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VorwortVorwort

Der Einkauf per Mausklick ist so beliebt wie nie. 
2007). Wer ein Stück von diesem Kuchen abhab
Welche dies derzeit sind und in naher Zukunft seWelche dies derzeit sind und in naher Zukunft se
dem Partner-Konsortium des E-Commerce-Leitfa

Auf Basis der bisherigen Ergebnisse des Projekt
creditPass, etracker, EURO-PRO, Hermes Logis
Themen Online-Marketing, Web-Controlling, Verg, g,
eingegangen. Einen weiteren Schwerpunkt bilde
Aktivitäten auf ausländische Märkte verspricht zu
als Grundlage für die Aktualisierung des E-Comm

Sowohl die Erstellung des Leitfadens als auch di
K ti l t d hl i h IHK d M diKonsortialpartner und zahlreicher IHK und Medie
möglich gewesen. Hierfür herzlichen Dank. Eben
nehmen, die durch ihre Teilnahme an der Umfrag

Wir wünschen Ihnen bei der Lektüre der Studien
esse am E-Commerce-Leitfaden geweckt zu habesse am E Commerce Leitfaden geweckt zu hab
und über das Erscheinen des neuen Leitfadens i
www.ecommerce-leitfaden.de in unseren Newsle

Regensburg im November 2008Regensburg, im November 2008

Thomas Krabichler, Georg Wittmann, Dr. Ernst S

Für 2010 werden 781 Mrd. Euro Umsatz in Deutschland erwartet (Bitkom
ben will, muss jedoch zunächst zahlreiche Herausforderungen meistern. 
ein werden will ibi research an der Universität Regensburg zusammen mitein werden, will ibi research an der Universität Regensburg zusammen mit 
adens mit dieser Studie aufzeigen.

ts sowie der täglichen Erfahrungen der Leitfaden-Partner atriga, ConCardis,
stik Gruppe, Luupay, Saferpay und xt:Commerce wird insbesondere auf die 
rsandabwicklung, E-Payment sowie Risiko- und Forderungsmanagement g, y g g
et das Thema „Verkauf im Ausland“, denn die Ausweitung der E-Commerce-
ukünftig interessante Umsatzpotenziale. Die Ergebnisse dieser Studie dienen 
merce-Leitfadens, der in seiner neuen Version Anfang 2009 erscheinen wird.

ie zu Grunde liegende Umfrage wären ohne die tatkräftige Unterstützung der 
t t di f di U f d d P j kt hi i h b i htenvertreter, die auf die Umfrage und das Projekt hingewiesen haben, nicht 

nfalls bedanken wir uns nochmals bei den zahlreichen Händlern und Unter-
ge das Projekt „E-Commerce-Leitfaden“ unterstützt haben.

ergebnisse viel Spaß und interessante Erkenntnisse und hoffen, Ihr Inter-
ben Wenn Sie über Aktuelles rund um das E-Commerce-Leitfaden-Projektben. Wenn Sie über Aktuelles rund um das E Commerce Leitfaden Projekt 
informiert werden möchten, können Sie sich mit Ihrer E-Mail-Adresse unter 
etter eintragen, der Sie über alle Neuigkeiten informieren wird.

Stahl, Andreas Guck (ibi research an der Universität Regensburg)
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Management SummManagement Summ

Der E-Commerce stellt eine zunehmend wichtige
de Einnahmequelle für deutsche Unternehmen d
Anbieter in Bezug auf Vertrieb und Marketing ZaManagement Summary Anbieter in Bezug auf Vertrieb und Marketing, Za
abwicklung und Risikomanagement, Versandabw
und Internationalisierung derzeit stehen und welc
Herausforderungen zukünftig zu bewältigen sind
Partnerkonsortium des E-Commerce-Leitfadens 
(www ecommerce leitfaden de) mit der vorliegen

g y

(www.ecommerce-leitfaden.de) mit der vorliegen
Die Studie basiert auf einer Online-Befragung, an
im August und September 2008 fast 700 deutsch
Händler beteiligt haben. Die Ergebnisse sind im 
zusammengefasst.

Immer mehr Händler zieht es ins Internet.
45% der befragten Händler sind erst seit weniger
Jahren im Internet aktiv. Damit hat sich der Trend
Befragung im letzten Jahr fortgesetzt, dass zuneg g g
mehr Händler in den Online-Vertrieb einsteigen (
research | E-Commerce-Leitfaden 2008). Beim G
Anbieter handelt es sich um kleine Unternehmen
weniger als 10 Mitarbeitern, Hauptzielgruppe sin
Privatkunden.

mary (1/4)mary (1/4)

er werden-
dar. Wo die 
ahlungs

Ergebnisse zum Thema Vertrieb:

Fast die Hälfte der Shops hat pro Woche mehr als 1.000 ahlungs-
wicklung 
che 
, zeigt das 

nden Studie

Besucher.
Die durchschnittliche Besucheranzahl pro Woche liegt bei 
rund 4.500. Durchschnittlich werden von den Besuchern 
etwa 550 Bestellungen getätigt, das entspricht einer 
Konversionsrate von 12% der Bestellungen. nden Studie.

n der sich 
he Online-
Folgenden 

Die Platzierung des Shops in Suchmaschinen rangiert 
auf der Liste der Marketing-Maßnahmen ganz oben.
Drei Viertel der Händler setzen auf Suchmaschinenopti-
mierung, um Besucher anzulocken, über die Hälfte schaltet 
Suchmaschinenwerbung. Die Identifizierung geeigneter 

r als drei 
d aus der 
hmend 

g g g g
Keywords für das Suchmaschinenmarketing wird von den 
Händlern als derzeit größte Herausforderung im Marketing 
genannt. Anhaltspunkte können die Suchwörter oder Such-
phrasen liefern, über die Besucher in den Web-Shop der 
Händler gelangt sind: Für diese interessieren sich die 

(vgl. ibi 
Großteil der 
n mit 
d 

g g
Händler mindestens genauso stark wie für die Anzahl der 
Besucher ihres Web-Shops.
Über die Rentabilität von Marketing-Kampagnen kann 
nur die Hälfte der Händler Auskunft geben.
Nur jeweils etwa die Hälfte der Händler kann angeben wieNur jeweils etwa die Hälfte der Händler kann angeben, wie 
viele Besucher, Käufe bzw. Umsatz eine Kampagne gene-
riert hat. Die Öffnungsrate von Newslettern wird sogar nur 
von jedem fünften Händler ermittelt. Dies überrascht, da 
jeder vierte Händler mehr als 10.000 Euro pro Jahr für 
Marketing ausgibt bei zwei von fünf sind es mehr als 5 000
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Marketing ausgibt, bei zwei von fünf sind es mehr als 5.000 
Euro. Anzeigen in Suchmaschinen und Print-Medien stellen 
dabei die mit Abstand größten Kostenblöcke dar.



Management SummManagement Summ

Mit der Nutzerfreundlichkeit ihres Shops setz
bisher nur wenige Händler gezielt auseinande
Wie sich die mit hohem Aufwand gewonnenen BManagement Summary Wie sich die mit hohem Aufwand gewonnenen B
Shop zurechtfinden, diese Frage rückt erst langs
Agenda der Händler. Bisher analysiert nur wenig
dritte Händler das Nutzerverhalten im Webshop, 
jeder fünfte hat schon einmal seine Kunden zu V
rungsmöglichkeiten befragt oder sich einem Aud

g y

rungsmöglichkeiten befragt oder sich einem Aud
Gütesiegel-Anbieters unterzogen. Das Interesse 
Maßnahmen ist jedoch sehr hoch.

Welche Instrumente setzen Sie ein, um den A
Ihrem Webshop zu fördern? 

30% 38% 32Analyse des 
Nutzerverhaltens

21% 47% 32Kunden-
befragungen

19%

8%

46%

14%

36

78%

Gütesiegel

Usability-
Evaluierungen

setze ich ein plane ich einzusetzen

mary (2/4)mary (2/4)

en sich 
er.
esucher im

Ergebnisse zum Thema Zahlungsabwicklung:

Immer mehr Händler wollen Kreditkarten, PayPal und esucher im 
sam auf die 
ger als jeder 

nur jeweils 
Verbesse-

it eines

, y
Direktüberweisungs-Verfahren akzeptieren.
PayPal konnte sich als E-Payment-Verfahren erfolgreich 
etablieren und rangiert hinsichtlich der Anzahl der Händler, 
die dieses Verfahren anbieten, derzeit sogar vor der Rech-
nung, Kreditkarte und Lastschrift. Zukünftig ist jedoch bei it eines 

an solchen 
g, g j

der Akzeptanz von Kreditkarten das größte Wachstum zu 
erwarten, gefolgt von den Direktüberweisungs-Verfahren 
sofortüberweisung.de und giropay sowie von PayPal.
Bei Zahlungen per Rechnung und per Lastschrift treten 
häufig Zahlungsstörungen aufAbsatz in häufig Zahlungsstörungen auf.
Bei einem Viertel der Händler wird mehr als jede zehnte 
Rechnung nicht rechtzeitig bezahlt. Der Anteil der Rücklast-
schriften liegt bei jedem vierten Händler über 3%. In diesen 
Fällen beauftragen 60% der Händler Inkassounternehmen 
oder Anwaltskanzleien mit der Beitreibung der offenen

2% n=231

oder Anwaltskanzleien mit der Beitreibung der offenen 
Forderungen.
Zur Ermittlung von Schuldnern fragt jeder dritte 
Händler bei Einwohnermeldeämtern an.
Bei der Hälfte der Händler, die selbst Inkassomaßnahmen 
durchführen tritt mehrmals pro Jahr das Problem unbe

2% n=238

durchführen, tritt mehrmals pro Jahr das Problem unbe-
kannt verzogener Schuldner auf. In diesem Fall fragen 38% 
beim Einwohnermeldeamt nach der neuen Anschrift, jeder 
zweite wendet sich an eine Auskunftei oder ein Inkasso-
Unternehmen.

% n=232

n=218
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Management SummManagement Summ

Management Summary
Welche Möglichkeiten nutzen Sie, um Zahlun
störungen bei Kreditkartenzahlungen zu vermg y

61%

53%

34%

32%

21%

13%

Abfrage der Kartenprüfnummer

Autorisierung der Zahlung

Prüfziffernkontrolle

Betrugsmusterprüfung

23%

20%

17%

11%

8%

18%

28%

7%

Kein Angebot für best. Länder

Abfrage von Bonitätsauskünften

3-D Secure-Verfahren

Kein Angebot ab best. Bestellhöhe

n=114

4%

3%

17%

Kein Angebot für Neukunden

Kein Angebot für best. Produktgruppen

Kein Angebot in sonstigen Fällen

Eingeset
Geplante

Viele Händler wollen das Risikomanagement 
ausbauen.
Während bei Lastschrift-Zahlungen derzeit nur 2
Händler Bonitätsauskünfte von externen Dienstle
einholen und nur 15% Sperrlisten abfragen wolleeinholen und nur 15% Sperrlisten abfragen, wolle
bzw. 27% dies zukünftig tun. Bei Zahlungen per 
nutzen bereits 34% der Händler Bonitätsauskünf
16% planen dies. Von den Händlern, die bereits 
auskünfte einholen, zeigen sich die meisten zufri
Kreditkartenzahlungen wollen 28% der Händler zKreditkartenzahlungen wollen 28% der Händler z
mit dem 3-D-Secure-Verfahren (MasterCard Sec
bzw. Verified by Visa) absichern, 17% setzen da
bereits ein.

mary (3/4)mary (3/4)

Ergebnisse zum Thema Versandabwicklung:

Jeder vierte Händler liefert mehr als 100 Sendungen pro 

gs-
meiden? g p

Woche aus.
Die Versandkosten werden von knapp der Hälfte der 
Händler subventioniert, um die Kunden nicht durch zu hohe 
Versandkosten abzuschrecken. Für den Versand setzt über 
die Hälfte auf mehrere Paketdienstleister. Die Sendungen 

11%

13%

%

g
werden dabei z.B. je nach Größe / Gewicht der Waren oder 
nach dem Lieferort auf den jeweils am besten geeigneten 
Dienstleister verteilt.

Wie viele Sendungen verschicken Sie 
durchschnittlich pro Woche?

26%

tzte Maßnahmen
e Maßnahmen

weiter 

6% der 
eistern 
en 21%

12%

20%

14%

10%
11%

∑ = 27%

en 21% 
Rechnung 
fte, weitere 
Bonitäts-
ieden. 
zukünftig

6%

weniger als 10 20 20 50 50 100 100 250 250 500 mehr als 500
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zukünftig 
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s Verfahren 

n=245

weniger als 
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Management SummManagement Summ

Zusatzdienstleistungen der Paketdienstleiste
den Händlern sehr gefragt.
Bereits 58% der Händler lassen ihre SendungenManagement Summary Bereits 58% der Händler lassen ihre Sendungen 
Paketdienstleister abholen, 47% nutzen ein Onlin
für die Versandabwicklung. Jeder fünfte will die P
holung und jeder siebte ein Online-Portal seines 
dienstleisters zukünftig nutzen. Ihren Kunden bie
der Händler die physische Waren verkaufen Za

g y

der Händler, die physische Waren verkaufen, Za
Nachnahme beim Paketdienstleister an. Gut die 
Händler teilt ihren Kunden eine Tracking-ID zur P
folgung mit, weitere 30% wollen diesen Service z
anbieten. Eine Lieferung zu Wunschterminen ode
Expressversand ist bereits bei jedem dritten HänExpressversand ist bereits bei jedem dritten Hän
möglich, jeder fünfte plant zukünftig ein solches A

Ergebnisse zum Thema Internationalisierung:

80% der Händler erzielen bereits Umsätze im 
h i i U fwenn auch in geringem Umfang.

Nur bei 15% der Händler machen die Umsätze m
dischen Kunden mehr als 10% des Gesamtumsa
Vor allem rechtliche Unsicherheiten und die Vers
wicklung machen den Schritt ins Ausland schwer

h di Z hl b i kl i d h j dauch die Zahlungsabwicklung wird noch von jede
Händler unter den drei größten Schwierigkeiten b
Verkauf an ausländische Kunden genannt. Gleic
die Händler aber auch der Meinung, dass die Ein
barrieren in ausländische Märkte in den letzten J

i d i d i d d d A l d hniedriger geworden sind und das Auslandsgesch
stärker an Bedeutung gewinnt.

mary (4/4)mary (4/4)

r sind bei 

vom

Die Hälfte der Händler hat noch nie etwas von SEPA 
gehört.
Obwohl die Realisierung des einheitlichen europäischenvom 

ne-Portal 
Paketab-
Paket-

eten 60% 
hlung per

Obwohl die Realisierung des einheitlichen europäischen 
Zahlungsverkehrsraums (Single Euro Payments Area, 
SEPA) mit der Einführung der SEPA-Überweisung im 
Januar 2008 bereits begonnen hat, haben nur 20% der 
Händler relativ genaue Vorstellungen, was SEPA für ihr 
Geschäft bedeutet Diese versprechen sich von SEPAhlung per 

Hälfte der 
Paketver-
zukünftig 
er ein 

ndler

Geschäft bedeutet. Diese versprechen sich von SEPA 
insbesondere Einsparungen bei den internen Zahlungsab-
wicklungsprozessen und bei den Bankgebühren. 62% der 
Händler, die in Deutschland derzeit Lastschriften nutzen, 
interessieren sich zudem für den Einzug von ausländischen 
Konten was mit der SEPA Lastschrift zukünftig möglichndler 

Angebot.

:

Ausland, 

Konten, was mit der SEPA-Lastschrift zukünftig möglich 
sein wird.

Welcher Anteil Ihrer Internet-Umsätze stammt von 
ausländischen Kunden?

mit auslän-
atzes aus. 
sandab-
r, aber 

i t

21%8%
7%

Kein Umsatz
bis 1%
1% bi 5%em vierten 

beim 
hzeitig sind 

ntritts-
Jahren 
häft i

16%
20%

1% bis 5%
5% bis 10%
10% bis 25%
mehr als 25%
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Hintergrund der UmHintergrund der Um
Der E-Commerce-L

Hintergrund / Motivation

Der Verkauf von Waren und Dienstleistungen übHintergrund g
Internet stellt eine zunehmend wichtiger werdend
mequelle für deutsche Unternehmen dar. Wurde
2006 bereits 438 Mrd. Euro im deutschen E-Com
umgesetzt, so wird für das Jahr 2010 sogar mit 7
Euro gerechnet. 

g

g

In der Praxis zeigt sich jedoch, dass Unternehme
mit massiven Problemen zu kämpfen haben. Vie
nehmen lassen sich dadurch von einem Engagem
Internet abschrecken oder stellen ihre Aktivitäten

i d iwieder ein. 

Rasantes Wachstum im E-Commerce
Umsatz in Mrd. Euro in Deutschland

636

B2B

B2C

+78%

145
180

289
392

636B2C

32 46
145102

2003 2004 2005 2006 201

Quelle: Bitkom 2006 / 2007

mfrage: mfrage: 
Leitfaden

er das 

Der E-Commerce-Leitfaden

Genau hier setzt der E-Commerce-Leitfaden an. Er gibt 
de Einnah-
n im Jahr 

mmerce 
781 Mrd. 

g
kompakt und aus einem Guss Antworten auf die wichtigsten 
Fragen rund um den elektronischen Handel. 

Die Inhalte sind sowohl in schriftlich ausgearbeiteter Form 
als auch in Form von Checklisten, Tabellen, grafischen 
Üb i ht d i F llb i i l d di A i k

en häufig 
le Unter-
ment im 

n entmutigt 

Übersichten und eines Fallbeispiels, das die Auswirkungen 
unterschiedlicher Maßnahmen auf den Gewinn eines 
fiktiven Händlers veranschaulicht, einfach und praktikabel 
aufbereitet.

Weitere Informationen und kostenloser Download:Weitere Informationen und kostenloser Download:

www.ecommerce-leitfaden.de

6

5

6
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Die Partner bündelnDie Partner bündeln
ihr Know-how und i

Die atriga GmbH ist ein innovatives Inkassounter
und bietet ein umfassendes Leistungs- und Inform
angebot für innovatives ForderungsmanagementHintergrund angebot für innovatives Forderungsmanagement

ConCardis ist ein führender deutscher Anbieter im
Kartenakzeptanz und bündelt die gesamte Servic

g

Kartenakzeptanz und bündelt die gesamte Servic
im bargeldlosen kartengestützten Zahlungsverke

creditPass ermöglicht über nur eine SchnittstellecreditPass ermöglicht über nur eine Schnittstelle 
ten Zugriff auf alle renommierten Auskunfteien un
kunftsarten inklusive Abfrage- und Entscheidung

etracker ist mit rd. 60.000 aktiven Lizenzen Deuts
meistgekaufte Lösung zur umfassenden Analyse
Besucherverhaltens auf Webseiten. 

EURO-PRO gehört heute zu den marktführenden
Unternehmen im Bereich von Ermittlungs- und 
Informationsdienstleistungen in Deutschland. 

Weitere Informationen zu den Partnern finden Sie am Ende die
ments und unter www.ecommerce-leitfaden.de/partner.html

n im E-Commerce-Leitfaden n im E-Commerce-Leitfaden 
hre Kompetenzen

Als Deutschlands größter postunabhängiger Consumer-
Logistiker transportiert die Hermes Logistik Gruppe alles 
vom Brief über das Paket bis hin zu Möbeln

rnehmen 
mations-
t vom Brief über das Paket bis hin zu Möbeln.

Die ibi research an der Universität Regensburg GmbH 
forscht zu Fragestellungen rund um das Thema

t.

m Bereich 
cepalette forscht zu Fragestellungen rund um das Thema 

“Finanzdienstleistungen in der Informationsgesellschaft“. 

Luupay steht für Mobile Payment Als E Geld Institut

cepalette 
ehr.

den direk Luupay steht für Mobile-Payment. Als E-Geld-Institut 
verknüpft Luupay heute schon Onlineshopping mit dem 
Handy. So wird aus jedem Handy eine mobile Geldbörse. 

den direk-
nd Aus-
slogiken. 

SaferpayTM

Saferpay ist eine umfassende Internet-Payment-Plattform, 
die speziell für den eCommerce und den Telefon-Mailorder-
Handel entwickelt worden ist. 

schlands 
e des 

Saferpay

xt:Commerce ist eine der führenden open source
eCommerce Lösungen und bietet kostengünstig 
Software-Lösungen für eBusiness an.

n 
xt:Commerce

© ibi research 2008 l www.ecommerce-leitfaden.de l Seite 10
eses Doku-



Der Leitfaden wird dDer Leitfaden wird d
Organisationen unt

BDOA
Der Bundesve
schluss von UHintergrund schluss von U
dienste und E
Ausstattungen

g

BMBF
Im Rahmen d
von KMU durc
ministerium fü

bvh
Der Bundesve
vertritt seit 19vertritt seit 19
Verband orga
Versender mit
Versender, Ap

Katalog • Online • TV

IHK Regensb
Die IHK Rege
und dem Land
tisch und wirts
leistungen unleistungen un
Stärke und W

durch renommierte durch renommierte 
erstützt

erband der Dienstleister für Online-Anbieter mit Sitz in Köln ist ein Zusammen-
Unternehmen Institutionen und Einzelpersonen aus den Bereichen MehrwertUnternehmen, Institutionen und Einzelpersonen aus den Bereichen Mehrwert-
E-Commerce. Die Mitglieder erforschen, entwickeln und produzieren virtuelle 
n für Online-Dienste und Versandhandelsplattformen. 

es Forschungsprojekts „Stärkung der internationalen Wettbewerbsfähigkeit 
ch Internationalisierung von Finanzdienstleistungen“ unterstützt das Bundes-
ür Bildung und Forschung den E-Commerce-Leitfaden.

erband des Deutschen Versandhandels (bvh) mit Sitz in Frankfurt am Main 
47 die Interessen der Branche Derzeit sind rund 270 Unternehmen im47 die Interessen der Branche. Derzeit sind rund 270 Unternehmen im 

anisiert, die ihre Waren per Katalog, Internet oder TV anbieten. Darunter sind 
t gemeinsamem Katalog- und Internetangebot, reine Internethändler, TV-
pothekenversender und Ebay-Powerseller.

burg
ensburg repräsentiert die regionale gewerbliche Wirtschaft in der Oberpfalz 
dkreis Kelheim. Gesetzlich übertragene Aufgaben leistet die IHK unbürokra-
schaftsnah an Stelle des Staates. Durch verschiedene Produkte und Dienst-
terstützt die IHK die Unternehmen, sich selbst weiterzuentwickeln, um die

© ibi research 2008 l www.ecommerce-leitfaden.de l Seite 11

terstützt die IHK die Unternehmen, sich selbst weiterzuentwickeln, um die 
Wettbewerbsfähigkeit der Region und der deutschen Wirtschaft auszubauen.
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Aufgrund der großeAufgrund der große
Leitfaden und die W

Derzeitige Inhalte des Leitfadens:
VertriebswegeHintergrund
Shop-Systeme
Rechtliche Aspekte
Zahlungsverfahren
Risikomanagement
I k

g

Inkasso
Im Ausland verkaufen

In Vorbereitung:In Vorbereitung:
Online-Marketing und Web-Controlling
Kundendatenprüfung und -ermittlung
Versand und Logistik
Auswirkungen der Single Euro Paymentsg g y

en Nachfrage werden der en Nachfrage werden der 
Webseite weiter ausgebaut

Derzeitige Inhalte der Webseite:
Kostenloser pdf-Download
Kostenlose Online-Version
Bestellmöglichkeit für die Buch-Version
Kostenloser Newsletter
Kostenloses White-Labeling-Angebot für Kammern, 
Verbände Universalbanken und SparkassenVerbände, Universalbanken und Sparkassen
Weitere Informationen rund um das Projekt 
(Veranstaltungshinweise, Studien etc.)

In Vorbereitung:In Vorbereitung:
Anbieterverzeichnis
Rechentools
Weitere Umfragen

Area

© ibi research 2008 l www.ecommerce-leitfaden.de l Seite 12
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Unter www ecommUnter www.ecomm
stets aktuelle Inform

Hintergrundg

Jetzt anmelden zum 
kostenlosen Newsletter!kostenlosen Newsletter!

www.ecom

merce-leitfaden de finden Sie merce-leitfaden.de finden Sie 
mationen rund um das Projekt
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Rahmendaten zur URahmendaten zur U

Onlinegestützte Befragung unter
www.ecommerce-leitfaden.deStichprobe

Laufzeit der Befragung:
August und September 2008

Aufrufe des Fragebogens: 696

p

Aufrufe des Fragebogens: 696

Vollständig ausgefüllte und verwertete Fra
nach Qualitätssicherungsmaßnahmen: 29

Teilnehmeranzahl („n“)
Zur besseren Vergleichbarkeit und intuitiv
lichkeit werden alle Ergebnisse in relative
(%-Werte) angegeben. Der Wert „n“ gibt je
viele Teilnehmer die Frage beantwortet hag
den Bezugspunkt für Ergebnisdarstellung
dar. Der Wert kann bei unterschiedlichen 
schwanken, da nicht alle Fragen zwingen
Teilnehmer beantwortet wurden. Alle Proz
auf volle Prozent gerundet, die Summe deg
werte kann daher bei einigen Fragen geri
100% abweichen.

UmfrageUmfrage

agebögen 
90

ven Verständ-
n Größen 
eweils an, wie
aben und stellt
en (%-Werte) 
Fragen 
d durch alle 
zentwerte sind 
er Prozent-
ngfügig von 
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Beim Großteil der teBeim Großteil der te
handelt es sich um 

Wie viele Mitarbeiter beschäftigt Ihr
Unternehmen? Stichprobep

7%

2%
6%

17%

68%

1 - 9
10 - 49
50 - 24950 - 249
250 - 499
500 und mehr

Nach Angaben des Statistischen Bundesamts 
weniger als 1 Mio. Euro Jahresumsatz. In der S

n=287

eilnehmenden Unternehmen eilnehmenden Unternehmen 
 kleine Unternehmen

r Zu welcher Umsatzklasse gehört Ihr 
Unternehmen (Jahresumsatz)?( )

13%

43%

11%

11%

22%

11%

Bis 100.000 Euro
100.000 bis 500.000 Euro
500 000 bis 1 Mio Euro500.000 bis 1 Mio. Euro
1 bis 5 Mio. Euro
mehr als 5 Mio. Euro

© ibi research 2008 l www.ecommerce-leitfaden.de l Seite 16

haben 95% der deutschen Unternehmen weniger als 10 Mitarbeiter und 
Stichprobe liegt der Anteil der Unternehmen dieser Größenklasse bei 55%.



Jedes fünfte UnternJedes fünfte Untern
zwischen 1 und 50 

Unternehmensgrößenklassen n
Mittelstandsforschung (IfM 200Stichprobe Mittelstandsforschung (IfM 200p

Beschäftigte Jahre

Kleine 
Unternehmen bis 9 bis 1 

Mittlere 
Unternehmen 10 bis 499 1 bis 5

Große 
Unternehmen 500 und mehr 50 Mio. E

* nach Jahresumsatz im Jahr 2006. Vgl. Statistisches 

Für größenklassenspezifische AusFür größenklassenspezifische Aus
Unternehmen) wurde die Abgrenz
angegebenen Klassen vorgenomm

nehmen erzielt pro Jahr nehmen erzielt pro Jahr 
 Millionen Euro Umsatz

nach der Definition des Instituts für
08):08):

esumsatz Anteil an den deutschen 
Unternehmen*

Anteil an der Stichprobe 
(nach Jahresumsatz)

Mio. Euro 89,8 % 74,8 %

0 Mio. Euro 9,9 % 20,9 %

Euro und mehr 0,3 % 4,3 %

Bundesamt 2007

swertungen (kleine mittlere und großeswertungen (kleine, mittlere und große 
zung nach dem Jahresumsatz in den oben 
men.

© ibi research 2008 l www.ecommerce-leitfaden.de l Seite 17



Der klassische VersDer klassische Vers
Geschäftsmodell be

Welche Produkte und Dienstlei
(Mehrfachantworten möglich)Stichprobe ( g )p

81%81%

10%

n=284

sandhandel ist das dominante sandhandel ist das dominante 
ei den Teilnehmern

stungen verkaufen Sie über das Internet? 

6%
2%

11%

© ibi research 2008 l www.ecommerce-leitfaden.de l Seite 18



Die Hälfte der HändDie Hälfte der Händ
Jahren „online“

Seit wann verkaufen Sie Waren
Stichprobep

6
5%

3%

4%

1%
2%

201999199819971996vor 
1996

n=290

dler ist erst seit maximal drei dler ist erst seit maximal drei 

n über das Internet?

15%
15%15%

9%

6%6%7%

4%

6%

bis 3. 2007200620052004200320022001000
Quartal 
2008
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Der eigene Online-SDer eigene Online-S
genutzte Vertriebsw

Über welche der folgenden Ver
Dienstleistungen? (MehrfachantwortVertrieb

Eigener Online-Shop

Dienstleistungen? (Mehrfachantwort

Direktvertrieb

Ladengeschäft

Auktionsplattform

15

Verkaufsplattform

Katalog 15

11%

Katalog

Subshop

7%Sonstige

n=290

Shop ist der am häufigsten Shop ist der am häufigsten 
weg  

rtriebswege verkaufen Sie Ihre Produkte und 
ten möglich)

93%

ten möglich)

35%

29%

27%

19%

5%

Dies entspricht einem 
Rückgang um 15% im 
Vergleich zur letztjährigen 
Umfrage

5%
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Über die Hälfte alleÜber die Hälfte alle
hauptsächlich an P

An welche Kundengruppen rich
Vertrieb

35%

12%

n=290

r Online-Shops richtet sich r Online-Shops richtet sich 
rivatkunden

htet sich Ihr Angebot hauptsächlich? 

53%

Privatkunden (B2C)

Unternehmenskunden (B2B)

53%
Sowohl Privat- als auch 
Unternehmenskunden

© ibi research 2008 l www.ecommerce-leitfaden.de l Seite 22



eBay ist weiterhin deBay ist weiterhin d
Auktionsplattform

Welche Auktionsplattform nutz
(nur Unternehmen, die (auch) über eine AuktVertrieb ( ( )

eBay

17%

5%

Hood

Ricardo

5%

5%

Atrada

amprice 5%

4%

amprice

Auvito

1%

3%

Auxion

Sonstige:

n=77

die meistgenutzte die meistgenutzte 

zen Sie? 
tionsplattform verkaufen; Mehrfachantworten möglich)p g )

96%
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Die Händler wissenDie Händler wissen
ihre Besucher

Über welche Kennzahlen der Be
(nur Unternehmen, die über einen eigenen OVertrieb ( g

Besucher Ihres Sho

Anteil der Besucher, die den Bestellvorgan

Anteil der Neukunden

Anteil der Besucher, die mehr als eine

Anteil der Besucher, die ein Produkt in den Wa

Anteil der stornierten

Keine dies

n=271

n häufig nur sehr wenig über n häufig nur sehr wenig über 

esucher in Ihrem Webshop verfügen Sie? 
Online-Shop verkaufen; Mehrfachantworten möglich)p g )

84%ops pro Woche

58%ng abschließen

48%

45%

 in Ihrem Shop

 Seite aufrufen

37%arenkorb legen

32%

8%

n Bestellungen

ser Kennzahlen
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Fast die Hälfte der Fast die Hälfte der 
Besucher pro Woch

Wie viele Besucher hat Ihr Onli
(nur Unternehmen, die über einen eigenen OVertrieb ( g

22%

11%

6%

n=187

bis 100 
Besucher

100 - 250 
Besucher

250 - 500 
Besucher

Shops hat mehr als 1 000 Shops hat mehr als 1.000 
he

ne-Shop pro Woche? 
Online-Shop verkaufen)p )

19%

14%

19% ∑ = 47%

14%

10%

9% 9%9% 9%

© ibi research 2008 l www.ecommerce-leitfaden.de l Seite 26

500 - 1.000 
Besucher

1.000 - 2.500 
Besucher

2.500 - 5.000 
Besucher

5.000 - 10.000 
Besucher

über 10.000 
Besucher



Die NeukundenanteDie Neukundenante
unterschiedlich hoc

Wie groß ist der Anteil der Neu
(nur Unternehmen, die über einen eigenen OVertrieb

19%

( g

17%

unter 5% 5% - 20% 20%

n=103

eile sind bei den Shops eile sind bei den Shops 
ch

kunden in Ihrem Shop? 
Online-Shop verkaufen)

20%

p )

17%

14%14%
13%

© ibi research 2008 l www.ecommerce-leitfaden.de l Seite 27

% - 40% 40% - 60% 60% - 80% über 80%



Die meisten BesuchDie meisten Besuch
Seiten im Shop an

Wie groß ist der Anteil der Bes
aufrufen? (nur Unternehmen die über eVertrieb aufrufen? (nur Unternehmen, die über e

8%

2%

unter 10% 10% - 25% 2

n=96

her schauen sich mehrere her schauen sich mehrere 

ucher, die mehr als eine Seite in Ihrem Shop 
einen eigenen Online-Shop verkaufen)einen eigenen Online Shop verkaufen)

29%

33%

29%

17%

10%

© ibi research 2008 l www.ecommerce-leitfaden.de l Seite 28

25% - 50% 50% - 75% 75% - 90% über 90%



Bei 17% der HändleBei 17% der Händle
Besucher einen Art

Wie groß ist der Anteil der Bes
(nur Unternehmen, die über einen eigenen OVertrieb ( g

26%

13%

unter 5% 5% - 10%

n=76

er legt mehr als die Hälfte der er legt mehr als die Hälfte der 
tikel in den Warenkorb

ucher, die ein Produkt in den Warenkorb legen? 
Online-Shop verkaufen)p )

21%
22% ∑ = 17%

14%

3%
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10% - 25% 25% - 50% 50% - 75% über 75%



Bei knapp einem ViBei knapp einem Vi
Makrokonversion ü

Wie groß ist der Anteil der Bes
(nur Unternehmen, die über einen eigenen OVertrieb ( g

41%

20%

unter 3% 3% - 5%

n=87

iertel der Händler liegt die iertel der Händler liegt die 
ber 10 Prozent

ucher, die eine Bestellung abschließen? 
Online-Shop verkaufen)p )

∑ = 24%
15%

14%

10%
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5% - 10% 10% - 25% über 25%



Der Wert einer BesDer Wert einer Bes
meisten Händlern z

Vertrieb
Auf welchen Betrag beläuft sich
Ihrem Shop? (nur Unternehmen die übIhrem Shop? (nur Unternehmen, die üb

∑ = 5

30%

5%

unter 20 € 20 € -
50 €

n=234

tellung beträgt bei den tellung beträgt bei den 
zwischen 20 und 100 Euro

h eine durchschnittliche Bestellung in
ber einen eigenen Online-Shop verkaufen)ber einen eigenen Online Shop verkaufen)

59%

29%

18%

12%

5%
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50 € -
100 €

100 € -
200 €

200 € -
500 €

über 500 €



Bei der Hälfte der HBei der Hälfte der H
unter einem Prozen

Wie groß ist der Anteil der stor
(nur Unternehmen, die über einen eigenen OVertrieb

26%

( g

∑ = 51%

25%
26%

unter 0,5% 0,5% - 1% 1%

n=61

Händler liegt die Stornoquote Händler liegt die Stornoquote 
nt

rnierten Bestellungen in Ihrem Online-Shop?
Online-Shop verkaufen)p )

13%
15%

13%

8%
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% - 3% 3% - 5% 5% - 10% über 10%



DurchschnittswerteDurchschnittswerte
teilnehmenden Onli

Vertrieb

Neukunden

Besuche
(43% Neukun

Anzahl der Besuc
im Sho

Anzahl d
Produk

Durchschnittliche 
Makro-Konversions-
rate: 12% 
(Verhältnis zwischen

Ab

(
Besuchern und 
Bestellungen)

B

 pro Woche der  pro Woche der 
ine-Shops

Stammkunden

er des Shops: 4.617
den, 57% Stammkunden)

Durchschnittliche Mikro-

cher, die mehr als eine Seite 
op aufrufen: 3.232

Konversionsrate: 70%
(Anteil der Besucher, der
in die nächste Stufe des 

Bestellprozesses übergeht)

er Besucher, die ein 
t in den Warenkorb

Durchschnittliche Mikro-
Konversionsrate: 26%

legen: 840

bgeschlossene Durchschnittliche Mikro-g
Bestellungen:

554
Konversionsrate: 66%

Der durchschnittliche Warenkorbwert 

© ibi research 2008 l www.ecommerce-leitfaden.de l Seite 33

pro Bestellung beträgt 162 €.



Knapp die Hälfte deKnapp die Hälfte de
über 2.500 Euro Um

Wie hoch ist ihr durchschnittlic
in Euro? (nur Unternehmen die über AuVertrieb in Euro? (nur Unternehmen, die über Au

16%

9% 9%9% 9%

5

unter 100 € 100 € - 250 € - 500unter 100 € 100 €
250 €

250 €
500 €

500
75

n=58

er Auktionsverkäufer erzielt er Auktionsverkäufer erzielt 
msatz pro Monat

cher Umsatz über Auktionsplattformen pro Monat 
ktionsplattformen verkaufen)

22%

ktionsplattformen verkaufen)

∑ = 46%

9%

14%

10%

5%

7%

9%

0 € - 750 € - 1 000 € - 2 500 € - 5 000 € - über 10 000 €
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0 €
50 €

750 €
1.000 €

1.000 €
2.500 €

2.500 €
5.000 €

5.000 €
10.000 €

über 10.000 €



ÜbersichtÜbersicht

Vertrieb

Management Summary

1. Hintergrund der Umfrage
2 Informationen zu den teilnehmende2. Informationen zu den teilnehmende
3. Vertrieb

3.1. Vertriebswege
3.2. Kennzahlen
3.3. Marketing-Maßnahmen
3.4. Web-Controlling

4. Zahlungsabwicklung
4.1. Zahlungsverfahren in Online-Sg
4.2. Zahlungsstörungen und Gege

5. Versandabwicklung
5.1. Versandabwicklung  in Online-
5 2 Retourenmanagement5.2. Retourenmanagement

6. Internationalisierung
6.1. Internationalisierung
6.2. SEPA

7. Fazit und Ausblick

Glossar

Die Partner des Leitfadens

Autoren und Impressum

Weitere Informationen

en Unternehmen (Stichprobe)en Unternehmen (Stichprobe)

Shopsp
nmaßnahmen

-Shops

© ibi research 2008 l www.ecommerce-leitfaden.de l Seite 35



SuchmaschinenoptSuchmaschinenopt
am häufigsten genu

Welche der folgenden Marketin
zukünftig zu nutzen, um KundeVertrieb zukünftig zu nutzen, um Kunde
(nur Unternehmen, die über einen eigenen O

Suchmaschinenoptimierung

Suchmaschinenwerbung

Newsletter

Listung auf einem Einkaufsportal

Anzeigen in Zeitungen und Zeitschrifteng g

Banner-Werbung

Sonstiges E Mail MarketingSonstiges E-Mail-Marketing

Sonstige Offline-Werbung

n=263

Affiliate-Programme

timierung und -werbung sind die timierung und -werbung sind die 
utzten Marketing-Instrumente

ng-Maßnahmen nutzen Sie bzw. planen Sie 
en auf Ihren Shop aufmerksam zu machen?en auf Ihren Shop aufmerksam zu machen?
Online-Shop verkaufen; Mehrfachantworten möglich)

73% 13%

57%

51%

21%

19%

33%

31%

20%

14%3 %

31%

21%

%

14%

17%

Eingesetzte Maßnahmen
G l t M ß h

21%

16%

17%

12%
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Geplante Maßnahmen15% 17%



Die richtigen KeywoDie richtigen Keywo
finden, ist die größt

Was sind derzeit die größten dr
Online-Shop? (nur Unternehmen die üVertrieb Online Shop? (nur Unternehmen, die ü
Antwortmöglichkeiten)

Identifizierung der richtigen KeyIdentifizierung der richtigen Key
Suchmaschinenoptimierung und Suchmaschine

Identifizierung geeigneter Werb

Grafische und / oder textliche Gestaltung der We

Messung des Erfolgs einzelner Ka

Reduzierung des Klickbetrugs bei Pay-per-C
Pay-per-Sale -Ka

Sonstige Herausfor

n=267

ords für Suchmaschinen zu ords für Suchmaschinen zu 
te Marketing-Herausforderung

rei Herausforderungen im Marketing für Ihren 
über einen eigenen Online-Shop verkaufen; maximal 3über einen eigenen Online Shop verkaufen; maximal 3 

56%ywords für 56%

50%

ywords für
nwerbung

bepartner

44%erbemittel

43%

19%

mpagnen

lick - oder 
ampagnen

7%rderungen Nennungen unter „Sonstige Herausforderungen“:
− Virales Marketing

Reduzierung des Content Diebstahls

© ibi research 2008 l www.ecommerce-leitfaden.de l Seite 37

− Reduzierung des Content-Diebstahls 
− …



Über die Hälfte der Über die Hälfte der 
als 5.000 Euro für M

Wie viel geben Sie voraussicht
(nur Unternehmen, die über einen eigenen OVertrieb

24%

( g

∑ = 58%
24%

22%

∑

12%

Unter 500 EUR 500 EUR 1 000 EURUnter 500 EUR 500 EUR -
1.000 EUR

1.000 EUR -
5.000 EUR

n=243

 Händler gibt pro Jahr weniger  Händler gibt pro Jahr weniger 
Marketing aus

lich in 2008 für Marketing aus? 
Online-Shop verkaufen)p )

14%

8% 7%
9%

3%

5 000 EUR 10 000 EUR 25 000 EUR 50 000 EUR Über 100 000
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5.000 EUR -
10.000 EUR

10.000 EUR -
25.000 EUR

25.000 EUR -
50.000 EUR

50.000 EUR -
100.000 EUR

Über 100.000 
EUR



SuchmaschinenweSuchmaschinenwe
sind die größten Ko

Vertrieb
Wie viel geben Sie voraussicht
aus? (nur Unternehmen die über einen eigaus? (nur Unternehmen, die über einen eig

Suchmaschinenwerbung

Zeitungsanzeigen

Sonstige Offline-Werbung

Suchmaschinenoptimierung

Newsletter

871 €

Einkaufsportale

Affiliate Programme 871 €

864 €

Affiliate-Programme

Banner-Werbung

n=243

823 €Sonst. E-Mail-Marketing

rbung und Zeitungsanzeigen rbung und Zeitungsanzeigen 
ostenblöcke im Marketing

lich in 2008 für diese Marketing-Maßnahmen 
genen Online-Shop verkaufen)genen Online Shop verkaufen)

9.828 €

9.477 €

4.744 €

2.461 €

2.445 €

2.107 €
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Die Händler nutzenDie Händler nutzen
um Kunden in ihren

Welche weiteren Instrumente s
einzusetzen, um den Absatz inVertrieb

Rabattaktionen (außer Gutscheine)

einzusetzen, um den Absatz in 
einen eigenen Online-Shop verkaufen)

Möglichkeit zur Weiterempfehlung

Gutscheine

3

Individuelle Produktempfehlungen

Möglichkeit zur Produktbewertung

28

21%

Rabatte für Neukunden

Bonussystem für Stammkunden 21%

20%

Bonussystem für Stammkunden

Anlegen von Wunschzetteln

7% 9%Finanzierungsangebote

setze ich ein plane ich einzusetzen

n bereits viele Möglichkeitenn bereits viele Möglichkeiten,
n Shop zu locken

etzen Sie derzeit ein bzw. planen Sie zukünftig 
Ihrem Webshop zu fördern? (nur Unternehmen die über

52% 29% 19%

Ihrem Webshop zu fördern? (nur Unternehmen, die über 

n=246

45%

44%

31%

31%

24%

24%

n=247

n=245

35%

33%

37%

29%

28%

38%

n=236

n=232

8%

%

17%

39%

55%

39% n=242

n=252

% 39%

35%

39%

45%

n 242

n=233
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% 84%

nicht geplant

n=231



Mit der NutzerführuMit der Nutzerführu
nur wenige Händler

Welche weiteren Instrumente s
einzusetzen, um den Absatz inVertrieb einzusetzen, um den Absatz in 
einen eigenen Online-Shop verkaufen)

30
Analyse des Nutzerverhaltens 

zur Identifizierung von 
Verbesserungsmöglichkeiten

f
21%

Kundenbefragungen zur 
Identifizierung von 

Verbesserungsmöglichkeiten

Z tifi i d h i
19%

Zertifizierung durch einen 
Anbieter eines Gütesiegels

Usability-Evaluierungen
8% 14Usability-Evaluierungen 

durch externe Anbieter

setze ich ein plane ich einzusetzen

ung im Shop setzen sich jedoch ung im Shop setzen sich jedoch 
r auseinander

etzen Sie derzeit ein bzw. planen Sie zukünftig 
Ihrem Webshop zu fördern? (nur Unternehmen die überIhrem Webshop zu fördern? (nur Unternehmen, die über 

n=2310% 38% 32%

n=23847% 32%

n=23246% 36%

n=2184% 78%
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nicht geplant



Nur gut die Hälfte dNur gut die Hälfte d
von Marketingaktion

Über welche dieser Kennzahlen
Marketing-Maßnahmen einschäVertrieb Marketing Maßnahmen einschä

Einer Kampagne eindeutig zuorden
bare Besucher Käufe oder Umsätzebare Besucher, Käufe oder Umsätze

JaNein

42%

58%

n=269

der Händler kann den Erfolg der Händler kann den Erfolg 
nen nachvollziehen

n verfügen Sie derzeit, um den Erfolg einzelner 
ätzen zu können?ätzen zu können?

Öffnungsrate des Newsletters
(nur Unternehmen die Newsletter versenden)

-
e (nur Unternehmen, die Newsletter versenden)e

JaNein

36%

64%
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nmaßnahmen
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Ein Viertel der TeilnEin Viertel der Teiln
Web-Controlling-Lö

Welche Web-Controlling-Lösun
(nur Unternehmen, die über einen eigenen OVertrieb ( g

50%

24%

Google Analytics Kostenpflich

n=270

Google Analytics Kostenpflich
(etracker, W

econd

nehmer setzt keine nehmer setzt keine 
ösung ein

ng setzen Sie ein?
Online-Shop verkaufen; Mehrfachantworten möglich)p g )

% 24%
26%

htige Lösung Selbstentwickelte Lösung Ich nutze keine Web
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htige Lösung 
Webtrekk, 
a, …)

Selbstentwickelte Lösung Ich nutze keine Web-
Controlling-Lösung



Die Web-ControllingDie Web-Controlling
befriedigende Note

Wie beurteilen Sie Ihre derzeitig
Bereichen. (nur Unternehmen die überVertrieb

Erfass ng der Bes c

Bereichen. (nur Unternehmen, die über 
Maßnahmen einsetzen; Bewertung im Schul

Erfassung der Besuc

Aufwand der In

Übersichtlichkeit / Us
A s ert ngeAuswertunge

Analyse von Konvers

Da

Analyse des Besucherv

Persönlicher Support (Telefo

Analyse von Ka

Analyse von Bes

Analyse von War

g-Lösungen erhalten gute bis g-Lösungen erhalten gute bis 
n

ge Web-Controlling-Lösung in den folgenden 
einen eigenen Online-Shop verkaufen und Web-Controlling-

2 0her ahlen

einen eigenen Online Shop verkaufen und Web Controlling
notensystem)

Sehr gut Ungenügend

2,0

2,3

2,5

herzahlen

nstallation

sability der 
en

(n=194)

(n=192)

(n=194) 2,5

2,7

2,8

en

sionsraten

atenschutz

(n=193)

(n=192)

(n=194)

2,8

2,9

verhaltens

on, E-Mail)

(n=193)

(n=192)

(n=193)

2,9

2,9

ampagnen

stellungen
(n=194)

(n=188)

( )
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3,2renkörben
(n=193)



Suchbegriffe  die zuSuchbegriffe, die zu
Händlern am wichti

Wie wichtig sind Ihnen die folg
Webshop? (nur Unternehmen die überVertrieb Webshop? (nur Unternehmen, die über 

0

0,5

Neutral Wichtig
Häufige Suchwörter in 
Suchmaschinen (n=253)

Häufige Suchphrasen in 
Suchmaschinen (n=256)

Anzahl der Besuche 
(n=258)(n 258)

Anzahl der eindeutigen 
Besucher (n=254)

Am häufigsten aufge-
f S it ( 258)rufene Seiten (n=258)

Häufigste Einstiegsseite
(n=254)

Verweildauer pro Besuch p
(n=252)

Seitenaufrufe pro Besuch 
(n=255)

Häufige AusstiegsseitenHäufige Ausstiegsseiten 
(n=253)

um Shop führen  sind den um Shop führen, sind den 
gsten

enden Informationen über die Besucher in Ihrem 
einen eigenen Online-Shop verkaufen)einen eigenen Online Shop verkaufen)

1 0

0,5 1

g Sehr wichtig Neutral Wichtig Sehr wichtig
Herkunft der Besucher / 
Referrer (n=257)

Top- / Flop-Produkte
(n=251)

Verhältnis Treffer / kein 
Treffer der internen Shop-Treffer der internen Shop-
Suche (n=252)

Ergebnisse mit keinem 
Treffer der internen Shop-
Suche (n=251)
Zusammenstellung von 
Warenkörben (n=253)

Navigationspfade 
(n=249)( 9)

Geographische Herkunft 
der Besucher (n=257)

Technische Ausstattung 
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der Besucher (n=255)



Cookies sind das aCookies sind das a
fahren zur Erkennu

Welche Verfahren nutzen Sie de
Webshop zu erkennen? (nur UnteVertrieb Webshop zu erkennen? (nur Unte
Mehrfachantworten möglich)

Cookies

4%Fingerprinting-Verfahren

3%Sonstige Verfahren

Kein Verfahren

n=263

m häufigsten eingesetzte Ver-m häufigsten eingesetzte Ver-
ng wiederkehrender Besucher

erzeit, um wiederkehrende Besucher in Ihrem 
rnehmen die über einen eigenen Online-Shop verkaufen;rnehmen, die über einen eigenen Online Shop verkaufen; 

62%

31%
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Klassische ZahlungKlassische Zahlung
E-Payment-Verfahr

Welche Zahlungsverfahren biet
einen eigenen Online-Shop verkaufen; MehrZahlungsabwicklung g pg g

Überweisung per Vorkasse (klassisch)

Nachnahme

PayPal

Rechnung

K ditk tKreditkarte

Lastschrift

sofortüberweisung.de

8%

7%

6%

giropay

Moneybookers

Maestro SecureCode 6%

5%

aes o Secu eCode

ClickandBuy

Luupay

n=270

T-Pay

Sonstiges E-Payment-Verfahren

gsmittel dominieren weiter –gsmittel dominieren weiter –
ren sind aber stark im Kommen

ten Sie Ihren Kunden an? (nur Unternehmen, die über 
rfachantworten möglich)g )

83%

54%

1%

4%

52%

45%

42%

14%

7%

22%42%

36%

21%

22%

11%

17%

%

%

%

11%

9%

angeboten
in Planung

%

%

9%

7%
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Zahlungen per RecZahlungen per Rec
kleinen Unternehme

Welche Zahlungsverfahren biet
(nur Unternehmen, die über einen eigenen OZahlungsabwicklung ( gg g

Vorkasse

Nachnahme

PayPal

Rechnung

Kreditkarte

8%
7%

Lastschrift

sofortüberweisung.de

8%

9%

4%

9%

6%

giropay

Moneybookers

MaestroSecureCode

5%

4%

1%

6%ClickandBuy

Luupay

n (kleine Unternehmen)=168, n (mittlere und große U

1%

2%
6%

T-Pay

Sonstiges E-Payment-Verfahren

chnung und Kreditkarte sind bei chnung und Kreditkarte sind bei 
en weniger verbreitet

ten Sie Ihren Kunden an?
Online-Shop verkaufen; Mehrfachantworten möglich)p g )

90%

58%
74%

44%
61%

43%

36%

37%

52%

65%

38%

28%

%

65%

37%

%

%

%

11% kleine Unternehmen11% kleine Unternehmen
mittlere und große Unternehmen
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Fast 40 Prozent deFast 40 Prozent de
werden per Vorkass

Wie verteilt sich der Anteil der 
(Transaktionen) auf die eingeseZahlungsabwicklung

Vorkasse

(Transaktionen) auf die eingese
(nur Unternehmen, die über einen eigenen O

g g

Rechnung

KreditkarteKreditkarte

Lastschrift

PayPal

Nachnahme

3%Direktüberweisung
(giropay, sofortüberweisung.de)

2%E-Payment-Verfahren

n=253

(ClickandBuy, Luupay, 
Moneybookers, T-Pay)       

r Zahlungen in Online-Shops r Zahlungen in Online-Shops 
se abgewickelt

von Ihnen abgewickelten Zahlungen 
etzten Zahlungsverfahren?

37%

etzten Zahlungsverfahren? 
Online-Shop verkaufen)

22%

10%10%

9%

9%

8%
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Ein Viertel der HändEin Viertel der Händ
M-Payment – Ein D

Wie schätzen Sie das Potential 
für Ihren Online-Shop in den näZahlungsabwicklung für Ihren Online Shop in den nä
eigenen Online-Shop verkaufen)

g g

23%

3%

S h h h H h P i l

n=270

Sehr hohes 
Potenzial

Hohes Potenzial

dler glaubt an den Erfolg von dler glaubt an den Erfolg von 
Drittel ist noch unentschlossen

für den Einsatz von Mobile-Payment-Verfahren 
ächsten fünf Jahren ein? (nur Unternehmen die über einenächsten fünf Jahren ein? (nur Unternehmen, die über einen 

35%

27%

12%

W i P i l K i P i l K i h i h
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Wenig Potenzial Kein Potenzial Kann ich nicht 
beurteilen



Schutz vor ZahlungSchutz vor Zahlung
bei M-Payment-Ver

Welches sind Ihrer Meinung na
Implementierung eines Mobile-Zahlungsabwicklung Implementierung eines Mobile
(nur Unternehmen, die über einen eigenen O

g g

Günstige Gebührenstruktur

Schutz vor ZahlungsausfällenSchutz vor Zahlungsausfällen

Schnelle Zahlungsabwicklung

Hoher Bekanntheitsgrad

Leichte technische Integration

Gute Referenzen

n=270

gsausfällen ist den Händlern gsausfällen ist den Händlern 
rfahren mit am wichtigsten

ach die drei wichtigsten Aspekte für die 
Payment-Verfahrens in Ihrem Shop?Payment Verfahrens in Ihrem Shop? 

Online-Shop verkaufen; Mehrfachantworten möglich)

54%

48%48%

46%

45%

24%
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15%



Nur ein Fünftel der Nur ein Fünftel der 
Kreditkartendaten s

Speichern oder verarbeiten Sie
Unternehmen, die über einen eigenen OnlineZahlungsabwicklung gg g

Nein

80%

n=114

Händler verarbeitet Händler verarbeitet 
selbst

e Kreditkartendaten Ihrer Kunden selbst? (nur 
e-Shop verkaufen und  Zahlungen per Kreditkarte anbieten)p g p )

Ja

20%
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63 Prozent der Hän63 Prozent der Hän
keiten bei Zahlunge

Welcher Anteil der Kreditkarten
über einen eigenen Online-Shop verkaufen uZahlungsabwicklung g pg g

63%

15%
13%

bis 0,5% 0,5% - 1% 1% - 3%

n=84

ndler haben kaum Schwierig-ndler haben kaum Schwierig-
en per Kreditkarte

nzahlungen wird zurückgebucht? (nur Unternehmen, die 
und  Zahlungen per Kreditkarte anbieten)g p )

6%6%
2%

0%

3% - 5% 5% - 10% über 10%

© ibi research 2008 l www.ecommerce-leitfaden.de l Seite 56



Viele Händler wolleViele Händler wolle
künfte bei Kreditkar

Welche der folgenden Möglichk
nutzen, um ZahlungsverzögeruZahlungsabwicklung nutzen, um Zahlungsverzögeru
Kreditkarte zu vermeiden? (nur U
Zahlungen per Kreditkarte anbieten; Mehrfac

g g

Abfrage der KarAbfrage der Kar

Autorisierung der Zahlun

Prüfziffernkontrolle der Kredi

Betrugs

Kein Angebot der Zahlung per Kreditkarte f
aus besti

Abfrage von Bon

3-D Se

Kein Angebot der Zahlung per Kreditkarte für BKein Angebot der Zahlung per Kreditkarte für B
einer be

Kein Angebot der Zahlung per Kreditkarte

Kein Angebot der Zahlung per Kreditkart
P

n=114

P
Kein Angebot der Zahlung per Kreditkarte für 

s

en 3-D-Secure und Bonitätsaus-en 3-D-Secure und Bonitätsaus-
rtenzahlungen nutzen

keiten nutzen Sie bzw. planen Sie in Zukunft zu 
ungen und Zahlungsausfälle bei Zahlungen perungen und Zahlungsausfälle bei Zahlungen per 
Unternehmen, über einen eigenen Online-Shop verkaufen und 
chantworten möglich)

61% 11%rtenprüfnummer 61%

53%

34%

11%

13%

21%

rtenprüfnummer

ng vor Lieferung

itkartennummer

32%

23%

13%

8%

smusterprüfung

für Bestellungen 
immten Ländern

20%

17%

11%

18%

28%

%

nitätsauskünften

ecure-Verfahren

Bestellungen ab 11%

4%

4%

7%

4%

3%

Bestellungen ab 
estimmten Höhe

e für Neukunden

e für bestimmte 
Prod ktgr ppen Eingesetzte Maßnahmen
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4% 17%

Produktgruppen
Bestellungen in 
onstigen Fällen

Eingesetzte Maßnahmen
Geplante Maßnahmen



Bei 23% der HändleBei 23% der Händle
der Rechnungen ni

Welcher Anteil der Rechnungen
über einen eigenen Online-Shop verkaufen uZahlungsabwicklung g pg g

%

12%
17%

6%

bis 0,5% 0,5% - 1% 1% - 3%

n=90

er werden mindestens 10% er werden mindestens 10% 
cht rechtzeitig bezahlt

n wird nicht rechtzeitig bezahlt? (nur Unternehmen, die 
und Zahlungen per Rechnung anbieten)g p g )

26%
∑ = 23%

26%

17%
13%

10%

3% - 5% 5% - 10% 10% - 20% über 20%
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Ein Drittel der HändEin Drittel der Händ
Rechnung Bonitäts

Welche der folgenden Möglichk
nutzen, um ZahlungsverzögeruZahlungsabwicklung nutzen, um Zahlungsverzögeru
Rechnung zu vermeiden? (nur Un
Zahlungen per Rechnung anbieten; Mehrfac

K i A b t d Z hl R h fü

g g

Kein Angebot der Zahlung per Rechnung fü
aus bestim

Kein Angebot der Zahlung per Rechnung 

Kein Angebot der Zahlung per Rechnung fü
ab einer bes

Einholung von Bon

Betrugs

Kein Angebot der Zahlung per Rechnung fürKein Angebot der Zahlung per Rechnung für 
so

Kein Angebot der Zahlung pe
bestimmte P

n=120

dler holt bei Zahlungen per dler holt bei Zahlungen per 
auskünfte ein

keiten nutzen Sie bzw. planen Sie in Zukunft zu 
ungen und Zahlungsausfälle bei Zahlungen perungen und Zahlungsausfälle bei Zahlungen per 
nternehmen, über einen eigenen Online-Shop verkaufen und 
hantworten möglich)

ü B t ll 53%

43%

11%

11%

ür Bestellungen 
mmten Ländern

für Neukunden

34%

34%

9%

16%

ür Bestellungen 
stimmten Höhe

nitätsauskünften

30% 25%smusterprüfung

Bestellungen in 18%

13%

25%

11%

Bestellungen in 
onstigen Fällen

er Rechnung für 
roduktgruppen

Eingesetzte Maßnahmen
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8% 11%Factoring
Eingesetzte Maßnahmen
Geplante Maßnahmen



Bei einem Viertel deBei einem Viertel de
3% der Lastschrifte

Welcher Anteil der Lastschriftz
über einen eigenen Online-Shop verkaufen uZahlungsabwicklung g pg g

26%
29%

18%

bis 0,5% 0,5% - 1% 1% - 3%

n=72

er Händler werden mindestens er Händler werden mindestens 
en zurückgebucht

zahlungen wird zurückgebucht? (nur Unternehmen, die 
und  Zahlungen per Lastschrift anbieten)g p )

∑ = 26%

17%

4% 4%
1%

3% - 5% 5% - 10% 10% - 20% über 20%
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Viele Händler denkViele Händler denk
Zahlungen zukünfti

Welche der folgenden Möglichk
nutzen, um ZahlungsverzögeruZahlungsabwicklung nutzen, um Zahlungsverzögeru
Lastschrift zu vermeiden? (nur U
Zahlungen per Lastschriften anbieten; Mehrf

g g

Prüfziffernkontrolle der Kon

Kein Angebot der Zahlung per Lastschrift für N

Betrugsmus

Einholung von Bonitätsa

Kein Angebot der Zahlung per Lastschrift für Be
ab einer bestimm

Abfrage einer Sperrliste für Lastschrift-

Kein Angebot der Zahlung per Lastschrift für Be
in sonst

Kein Angebot der Zahlung per Las
bestimmte Produ

n=91

en daran  Lastschrift-en daran, Lastschrift-
g stärker abzusichern

keiten nutzen Sie bzw. planen Sie in Zukunft zu 
ungen und Zahlungsausfälle bei Zahlungen perungen und Zahlungsausfälle bei Zahlungen per 
Unternehmen, über einen eigenen Online-Shop verkaufen und 
fachantworten möglich)

38%

27%

16%

6%

ntonummer

Neukunden

26%

26%

18%

21%

sterprüfung

auskünften

21% 7%estellungen 
mten Höhe

15%

14%

27%

19%

Zahlungen

estellungen 
igen Fällen
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7% 5%stschrift für 
uktgruppen

Eingesetzte Maßnahmen
Geplante Maßnahmen



Zwei von fünf HändZwei von fünf Händ
des Kunden, bevor 

Welche der folgenden Möglichk
nutzen, bevor Sie Leistungen aZahlungsabwicklung nutzen, bevor Sie Leistungen a
eigenen Online-Shop verkaufen und Zahlung
Mehrfachantworten möglich)

g g

Kreditlimit bzw. Höhe der ausstehenden Fo
den Kunden

Überprüfung der Herkunft des KundenÜberprüfung der Herkunft des Kunden 
bestimmter Länder

Verifizierung der angegebenen

Verifizierung der angegebenen

Überprüfung der IP-Herk

Verifizierung des A

C

n=186
*) Gesetzlich vorgeschriebene Prüfungen von Geschä

Co

dlern überprüfen die Adresse dlern überprüfen die Adresse 
 sie Leistungen erbringen

keiten nutzen Sie bzw. planen Sie zukünftig zu 
an Kunden erbringen? (nur Unternehmen die über einenan Kunden erbringen? (nur Unternehmen, die über einen 
g per Lastschrift, Kreditkarte oder Rechnung anbieten; 

39% 23%Adressprüfung

35% 15%

p g

rderungen gegen 

zum Ausschluss 29%

24%

10%

17%

zum Ausschluss 

n E-Mail-Adresse

24%

15%

10%

17%

n Telefonnummer

kunft des Kunden

Eingesetzte Maßnahmen
Geplante Maßnahmen

5% 7%

6%

Alters des Kunden

li Ch k
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äftspartnern zur Verhinderung von Geldwäsche und Terrorismus, siehe Glossar

Geplante Maßnahmen6%mpliance-Checks



Mit der Qualität eingMit der Qualität eing
sind gut zwei Dritte

Wie zufrieden sind Sie mit eing
(nur Unternehmen, die  über einen eigenen OZahlungsabwicklung ( g
zum Schutz vor Zahlungsstörungen / -ausfäl

g g

50%

17%

n=58

sehr zufrieden zufrieden

geholter Bonitätsauskünfte geholter Bonitätsauskünfte 
l der Händler zufrieden

geholten Bonitätsauskünften? 
Online-Shop verkaufen und Bonitätsauskünfte p
len einsetzen)

26%

3% 2%

© ibi research 2008 l www.ecommerce-leitfaden.de l Seite 63

neutral unzufrieden sehr unzufrieden



Im Vergleich zum leIm Vergleich zum le
Händler externe Die

Übergeben Sie im Falle einer Za
Dienstleister? (nur Unternehmen die üZahlungsabwicklung Dienstleister? (nur Unternehmen, die ü
Kreditkarte, Lastschrift oder Rechnung anbie

g g

35%

26%
27%

Ja, alle Inkassomandate Ja, teilweis

2008: n=151; 2007: n=409;

Ja, alle Inkassomandate 
werden an externe 

Dienstleister übergeben

Ja, teilweis
Inkassomanda

Dienstleister

etzten Jahr nutzen mehr etzten Jahr nutzen mehr 
enstleister für das Inkasso

ahlungsstörung Inkassomandate an externe 
über einen eigenen Online-Shop verkaufen und Zahlungen perüber einen eigenen Online Shop verkaufen und Zahlungen per 
eten)

36%

41%

Ergebnis der Umfrage 2008

Ergebnis der Umfrage 2007

23%

9%

3%

se werden Nein, es werden keine Nein, bei Zahlungsstörungen
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se werden 
ate an externe 
r übergeben

Nein, es werden keine 
Inkassomandate an externe 

Dienstleister übergeben

Nein, bei Zahlungsstörungen 
werden überhaupt keine 

weiteren Schritte eingeleitet



Die meisten InkassDie meisten Inkass
Inkassounternehme

An welche Dienstleister überge
über einen eigenen Online-Shop verkaufen; Zahlungsabwicklung g pg g

69%

n=70

Inkassounternehmen

omandate werden an omandate werden an 
en übergeben

eben Sie die Inkassomandate? (nur Unternehmen, die 
Mehrfachnennungen möglich)g g )

49%
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Anwaltskanzlei(en)



Bei der Hälfte der HBei der Hälfte der H
wegen nicht zustell

Wie häufig kommt es pro Jahr 
Schuldner nicht mehr zustellbaZahlungsabwicklung

50%

Schuldner nicht mehr zustellba
verkaufen und die eigene Inkassoaktivitäten 

g g

19%19%

15%

Ist noch so gut 1 bis 2 mal 3 bis 5 mg
wie nie 

vorgekommen

n=88

Händler treten Probleme Händler treten Probleme 
barer Mahnungen auf

in etwa vor, dass eine Mahnung an einen Ihrer 
ar ist? (nur Unternehmen die über einen eigenen Online-Shopar ist? (nur Unternehmen, die über einen eigenen Online Shop 

durchführen)

8%

2% 3% 2%

mal 6 bis 10 mal 11 bis 20 mal 21 bis 50 mal mehr als 50 mal
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Gut ein Drittel der HGut ein Drittel der H
von Schuldnern bei

Wie gehen Sie vor, wenn ein Sc
nicht mehr ermittelbar ist? (nur UZahlungsabwicklung nicht mehr ermittelbar ist? (nur U
Mehrfachnennungen möglich)

g g

Es wird eine Recherche per Internet / TelefEs wird eine Recherche per Internet / Telef
durch

Es wird bei einer Auskunftei oder so
Ad d t b kAdressdatenbank an

Es wird eine Anfrage an das Einwohnerme

Es wird ein externer Dienstleister mit dem Ein
Forderung bea

Es werden Ermittlungen am Wohn
Kunden durch

n=44

Händler fragt zur Ermittlung Händler fragt zur Ermittlung 
i Meldeämtern an

chuldner unter der Ihnen bekannten Anschrift 
Unternehmen die über einen eigenen Online-Shop verkaufen;Unternehmen, die über einen eigenen Online Shop verkaufen; 

fonbuch 70%

47%

fonbuch 
hgeführt

onstigen 
f t 47%

38%

ngefragt

eldeamt 
gestellt

25%

g

zug der 
auftragt

13%nort des 
hgeführt
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27 Prozent der Hän27 Prozent der Hän
Sendungen pro Wo

Wie viele Sendungen verschick
(nur Unternehmen, die physische Waren übeVersandabwicklung ( p y

26%

g

20%

12%12%

weniger als 10 10 - 20 20 - 50

n=234

ndler versenden mehr als 100 ndler versenden mehr als 100 
oche

ken Sie durchschnittlich pro Woche? 
er einen eigenen Online-Shop verkaufen)g p )

∑ = 27%

14%

∑

10%

6%

11%
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50 - 100 100 - 250 250 - 500 mehr als 500



Knapp die Hälfte deKnapp die Hälfte de
Paketdienste

Nutzen Sie das Angebot eines o
Sendungen? (nur Unternehmen die phVersandabwicklung Sendungen? (nur Unternehmen, die phg

Mehrere Paketdienste

47%

n=237

er Händler setzt auf mehrere er Händler setzt auf mehrere 

oder mehrerer Paketdienste zur Zustellung Ihrer 
hysische Waren über einen eigenen Online-Shop verkaufen)hysische Waren über einen eigenen Online Shop verkaufen)

Ein Paketdienst

53%
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Dabei wird am häufDabei wird am häuf
und Lieferort differe

Warum setzen Sie mehrere Dien
eigenen Online-Shop verkaufen und mehr alsVersandabwicklung g pg

Unterschiedliche Größe / Gewicht de

Unterschiedliche Lieferorte /

Unterschiedlich lange L

Kunde erwartet AuswahlmögKunde erwartet Auswahlmög

Unterschiedliche Versicherungshöhe de

Angebotene Zusatzdienstleistungen des Diens

n=112

So

figsten nach Größe / Gewicht figsten nach Größe / Gewicht 
enziert

nstleister ein? (nur Unternehmen, die physische Waren über einen 
s einen Paketdienstleister einsetzen; maximal 3 Antwortmöglichkeiten)g )

52%er Waren

46%/ -länder

24%

22%

ieferzeit

glichkeit 22%

21%

glichkeit

er Ware

21%stleisters
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4%onstiges



Fast die Hälfte der Fast die Hälfte der 
Versand

In welchem Umfang geben Sie 
(nur Unternehmen, die physische Waren übeVersandabwicklung ( p yg

Ich reiche die kompletten Versand-

44%

kosten an die Kunden durch.

44%

Ich se
etwas
attrakt

n=245

attrakt
anzub

Händler subventioniert den Händler subventioniert den 

Ihre Versandkosten an Ihre Kunden weiter? 
er einen eigenen Online-Shop verkaufen)g p )

Ich subventioniere meinen Versand.

47%

9%

etze die Versandkosten 
 höher an, um optisch 
tive Produktpreise
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tive Produktpreise 
bieten.



Viele Händler bieteViele Händler biete
Lieferung zu Wunsc

Welche optionalen Leistungen 
wollen Sie zukünftig anbieten?Versandabwicklung wollen Sie zukünftig anbieten? 
Shop verkaufen)

g

Zustellung gegen Barzahlung / Nachnahme 

Paketverfolgung

Lieferung zu WunschterminenLieferung zu Wunschterminen

Expressversand

R iReparaturservice

Auswahl des gewünschten Lieferzeitpunkts

Geschenkverpackung

Aufbauservice

biete ich an

n bereits Paketverfolgung und n bereits Paketverfolgung und 
chterminen an

bieten Sie Ihren Kunden beim Versand an bzw. 
(nur Unternehmen die physische Waren über einen eigenen Online-(nur Unternehmen, die physische Waren über einen eigenen Online

60% 11% 30% n=219

54%

35%

30%

23%

16%

42%

g 

n

n=229

n=22035%

34%

23%

21%

42%

45%

n

n=226

19021%

19%

7%

17%

72%

64%

e

s

n=190

n=216

17%

11%

24%

7%

60%

82%

g 

e 

n=212

n=179
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n plane ich anzubieten nicht geplant



Viele Händler wolleViele Händler wolle
abholen lassen und

Welche weiteren Leistungen Ih
zukünftig zu nutzen? (nur UnternehVersandabwicklung zukünftig zu nutzen? (nur Unterneh
verkaufen)

g

Abholung der Sendungen 

Portal zur Versandabwicklung

Prüfung zurückgesandter Ware auf Beschädigung

Höherversicherung

Lagerung der Ware

Verpackung der WareVerpackung der Ware

Alters- und / oder Identitätsprüfun

nutze ich pl

en Sendungen zukünftig en Sendungen zukünftig 
d Online-Portale nutzen

res Dienstleisters nutzen Sie bzw. planen Sie 
hmen die physische Waren über einen eigenen Online-Shophmen, die physische Waren über einen eigenen Online Shop 

n=21958% 20% 22% 

n=21547% 14% 40%g

n=210

n=206

20%

19%

9%

7%

71%

74%

g

g

n=210

n=213

15%

13%

4%

4%

81%

83%

e 

e n=213

n=205

13%

6%

4%

11%

83%

83%

e 

g
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ane ich zu nutzen nicht geplant



Ein Viertel der HändEin Viertel der Händ
Adressaufkleber bz

Wie übermitteln Sie Ihre Versan
Versanddienstleister? (nur UnterneVersandabwicklung Versanddienstleister? (nur Unterne
verkaufen; Mehrfachantworten möglich)

g

Automatisch über eine Schnittstelle aAutomatisch über eine Schnittstelle a
Shopsystem bzw. aus unserer Ware

Durch Importieren einer Datei (z.B. Date
Datenbank) in das Online-Portal bzw. eine S

DD

Gar nicht, es wird lediglich ein Adressaufkleber 
eine Pake

Durch manuelle Eingabe der Daten in das O
bzw. eine Software des D

Über die Schnittstellen einer Verkäu
(afterbuy, channela

Automatisch über eine Schnittstelle

n=166

sonsti

dler erstellt derzeit direkt dler erstellt derzeit direkt 
zw. Paketlisten

nddaten (z.B. Kundenadresse) an Ihren 
ehmen die physische Waren über einen eigenen Online-Shopehmen, die physische Waren über einen eigenen Online Shop 

46%aus unserem 46%

38%

aus unserem 
enwirtschaft

i aus lokaler 
Software des 
Dienstleisters

24%

Dienstleisters

erstellt bzw. 
tliste erstellt

8%Online-Portal 
Dienstleisters

6%

4%

uferplattform
advisor, etc.)

e aus einem
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4%igen System
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Ein Fünftel der HänEin Fünftel der Hän
gut ein Drittel dageg

Wie hoch ist die durchschnittlic
(nur Unternehmen, die physische Waren übeVersandabwicklung ( p yg

24%

19%

24%

n=236

unter 0,5% 0,5% - 1,0%

ndler hat kaum Retouren –ndler hat kaum Retouren –
gen mindestens 3 Prozent

che Retourenquote in Ihrem Unternehmen? 
er einen eigenen Online-Shop verkaufen)g p )

Das Maximum der 
Retourenquote lag in 
der Umfrage bei 40 
P t

22%

19%

Prozent

16%
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1,0% - 3,0% 3,0% - 5,0% über 5,0%



Der Hauptgrund fürDer Hauptgrund für
die Ware erst nach 

Versandabwicklung
Welches sind die drei häufigste
Waren über einen eigenen Online-Shop verkg g p

Der Artikel passt  nicht, gefällt nicht oder entspr
nicht der Produktbeschreib

Der Artikel ist defekt oder beschä

Falscher Artikel wurde gelie

Zu lange Liefer

Mangelhafte Produktqua

n=191

Sons

r Retouren ist  dass der Kunde r Retouren ist, dass der Kunde 
 Lieferung ausprobieren kann

en Gründe für Retouren? (nur Unternehmen, die physische 
kaufen; maximal drei Antwortmöglichkeiten)g )

65%richt 
ung

41%digt

24%efert

10%rzeit

7%alität
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11%tige



Mehr als ein FünfteMehr als ein Fünfte
Kunden bei der Ret

Wie unterstützen Sie Ihre Kund
(nur Unternehmen, die physische Waren übeVersandabwicklung ( p y

Hinweis auf der Webseite mit Erklärungen z
Ablauf der Retouren für den Kund

g

Ablauf der Retouren für den Kund

Hotl

Beigelegter Hinweis mit Erklärungen zum Abl
der Retouren für den Kun

Abholung von RetouAbholung von Retou

Beigelegte Retourenaufkle

Keine besondere Unterstützu

S t

n=243

Sonst

el der Händler lässt ihre el der Händler lässt ihre 
tourenabwicklung alleine

den bei der Rücksendung der Ware? 
er einen eigenen Online-Shop verkaufen; Mehrfachantworten möglich)g p g )

44%zum 
den

35%

den

line

35%

32%

lauf 
den

ren 32%

12%

ren

eber

22%

3%

ung

ti

Nennungen unter „Sonstige“:
− Auf Anforderung versandte 

Retourenaufkleber
− Reklamationsformular per Fax
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3%tige − Telefonische Rückfragen
− … 



Vor allem eine detaVor allem eine deta
kann die Retourenq

Welche drei Faktoren haben Ihr
Retourenquote? (nur Unternehmen dVersandabwicklung Retourenquote? (nur Unternehmen, d
Mehrfachantworten möglich)

Detaillierte Produktbes
und -pr

g

und pr

Sichere V

SchnelleSchnelle

Möglichst kurze L

Ansprechende V

Keine besonderen M

Kleine Präsente in de

n=244

aillierte Produktbeschreibung aillierte Produktbeschreibung 
quote senken

rer Meinung nach den größten Einfluss auf die 
die physische Waren über einen eigenen Online-Shop verkaufen;die physische Waren über einen eigenen Online Shop verkaufen; 

61%schreibung
räsentation

53%

45%

räsentation

Verpackung

er Versand 45%

43%

er Versand

Lieferzeiten

11%

10%

Verpackung

aßnahmen

8%

1%

er Lieferung

Sonstige
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80% der Händler er80% der Händler er
Ausland, wenn auc

Welcher Anteil Ihrer Internet-Um
(nur Unternehmen, die über einen eigenen OInternationalisierung ( gg

7%

8%

7%

20%

28

n=270

rzielen bereits Umsätze im rzielen bereits Umsätze im 
h in geringem Umfang

msätze stammt von ausländischen Kunden? 
Online-Shop verkaufen)p )

21%

Kein Umsatz
bis 1%
1% bis 5%
5% bis 10%

16%

5% bis 10%
10% bis 25%
mehr als 25%

8%
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Vor allem aus dem Vor allem aus dem 
sollen Kunden gew

In welchen der folgenden auslä
für Ihren Shop zu gewinnen? (nInternationalisierung für Ihren Shop zu gewinnen? (n
ausländischen Kunden erzielen; Mehrfachan

Österreich

Schweiz

g

Schweiz

Benelux-Länder

Frankreich

Großbritannien

1

15

15

Großbritannien

Italien

Skandinavien

Spanien/Portugal

9%

8%

6%

USA

Osteuropa (ohne Russland)

Griechenland

3%

3%

3%

Russland

Asien

Australien

n=212

0%

13%

Afrika

Sonstige Märkte

 deutschsprachigen Raum  deutschsprachigen Raum 
onnen werden

ändischen Märkte versuchen Sie explizit, Kunden 
ur Unternehmen die über einen eigenen Online-Shop Umsätze mitur Unternehmen, die über einen eigenen Online Shop Umsätze mit 

ntworten möglich)

82%

54%54%

24%

21%

20%20%

6%

5%

%
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Rechtliche UnsicheRechtliche Unsiche
erschweren den Sc

Was sind derzeit Ihre drei größ
ausländische Kunden? (nur UnternInternationalisierung ausländische Kunden? (nur Untern
ausländischen Kunden erzielen; Mehrfachan

Rechtliche Unsicherheit beim Verkauf a
ausländische Kunde

g

Versandabwicklun

Mehrsprachenfähigkeit des Shop

Angebot kundenfreundliche
Zahlungsmöglichkeite

Geltendmachung offener Forderunge

Online-Marketing im Auslan

Anpassung der Webseit

Starke ausländische Konkurrenz vor O

Kulturelle Besonderheite

n=214

Sonstig

erheiten und der Versand erheiten und der Versand 
chritt ins Ausland

ten Schwierigkeiten beim Verkauf an 
nehmen die über einen eigenen Online-Shop Umsätze mitnehmen, die über einen eigenen Online Shop Umsätze mit 

ntworten möglich)

39%an 
en

36%

33%

ng

ps

26%

24%

er 
en

en

21%

13%

nd

te

9%

4%

Ort

en
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11%ge



Neben dem InterneNeben dem Interne
Formen der Interna

Nutzen Sie neben dem Internet 
(nur Unternehmen, die über einen eigenen OInternationalisierung ( g
Mehrfachantworten möglich)

g

Nein, ich nutze lediglich das Internet zur 
Internationalisierung

PartnerschaftPartnerschaft

Niederlassung

Franchising

Sonstige

n=214

et werden kaum weitere et werden kaum weitere 
ationalisierung genutzt

noch andere Formen der Internationalisierung? 
Online-Shop Umsätze mit ausländischen Kunden erzielen; p

73%

17%17%

12%

4%

3%
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Zwei Drittel der HänZwei Drittel der Hän
international aktiv s

Planen Sie, in der Zukunft Ihre 
ausländischen Märkten anzubieInternationalisierung ausländischen Märkten anzubie
Umsätze mit ausländischen Kunden erzielen

g

13%
11%

J bi E d 2008 J bi E d 20

n=55

Ja, bis Ende 2008 Ja, bis Ende 20

ndler  die noch nicht ndler, die noch nicht 
sind, haben dies auch nicht vor

Waren / Dienstleistungen auch auf 
eten? (nur Unternehmen die über einen eigenen Online-Shopeten? (nur Unternehmen, die über einen eigenen Online Shop 
n)

64%

9%9%

2%

009 J bi E d 2010 J b h N i i h l
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009 Ja, bis Ende 2010 Ja, aber erst nach 
2010

Nein, nicht geplant



Das AuslandsgeschDas Auslandsgesch
einfacher

Bitte bewerten Sie folgende Au
Online-Shop verkaufen)Internationalisierung p )

Das Auslandsgeschäft gewinnt immer stärker
Bedeutung (n=215)

g

Bedeutung (n=215)

neutralneutral

stimme
nicht zu

stimme
zu

E lä t D t ll

nicht zuzu

Erläuterung zur Darstellung:
Halbkreis: Stellt die maximal mögliche Bandb
Pfeilsymbol: Zeigt den Mittelwert der Einschä
Kreissegment: Verdeutlicht, wie weit die Eins

häft wird wichtiger und häft wird wichtiger und 

ussagen! (nur Unternehmen, die über einen eigenen

r an Die Eintrittsbarrieren in ausländische Märkte sind 
niedriger geworden (n=215)niedriger geworden (n=215)

neutralneutral

stimme
nicht zu

stimme
zu nicht zuzu

breite der Einschätzungen zu einer These dar.
ätzung aller Teilnehmer bezüglich einer These an.
chätzungen der einzelnen Teilnehmer vom Durchschnittswert abweichen.
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Im Inland gerät dasIm Inland gerät das
Druck

Bitte bewerten Sie folgende Au
Online-Shop verkaufen)Internationalisierung p )

Der Markt im Inland ist größtenteils gesättigt
(n=215)

g

(n=215)

neutralneutral

stimme
nicht zu

stimme
zu

E lä t D t ll

nicht zuzu

Erläuterung zur Darstellung:
Halbkreis: Stellt die maximal mögliche Bandb
Pfeilsymbol: Zeigt den Mittelwert der Einschä
Kreissegment: Verdeutlicht, wie weit die Eins

s Geschäft zunehmend unter s Geschäft zunehmend unter 

ussagen! (nur Unternehmen, die über einen eigenen

Die ausländischen Konkurrenten werden 
zunehmend international (n=215)zunehmend international (n=215)

neutralneutral

stimme
nicht zu

stimme
zu nicht zuzu

breite der Einschätzungen zu einer These dar.
ätzung aller Teilnehmer bezüglich einer These an.
chätzungen der einzelnen Teilnehmer vom Durchschnittswert abweichen.
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Die Hälfte der HändDie Hälfte der Händ
SEPA gehört

Wie gut fühlen Sie sich über die
Area“ (SEPA) auf Ihr UnternehmInternationalisierung Area  (SEPA) auf Ihr Unternehm
Online-Shop verkaufen)

g

Ich habe relativ genaue Vorstellungen, 
was SEPA für unser Unternehmen 

20%
bedeutet

30%

Ich habe relativ vage 
Vorstellungen, was SEPA für 
unser Unternehmen bedeutet

n=270

dler hat noch nie etwas von dler hat noch nie etwas von 

e Auswirkungen der „Single Euro Payments 
men informiert? (nur Unternehmen die über einen eigenenmen informiert? (nur Unternehmen, die über einen eigenen 

Ich habe noch nie etwas 
davon gehört

49%
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Die Hausbank und Die Hausbank und 
wichtigsten Informa

Von welchen Stellen haben Sie
Euro Payments Area“ (SEPA) eInternationalisierung Euro Payments Area  (SEPA) e
verkaufen und bereits von SEPA gehört habe

g

Hausbank

Fach- / Tagespresse

Sonstige Stellen

Sonstige Bank

IHK oder Handwerkskammer

Software-Hersteller

Steuerberater

4%

2%

Befreundete Unternehmer

Branchenverband

n=133

2%Unternehmensberatung

die Tagespresse sind die die Tagespresse sind die 
ationsquellen

 Informationen zu den Auswirkungen der „Single 
erhalten? (nur Unternehmen die über einen eigenen Online-Shoperhalten? (nur Unternehmen, die über einen eigenen Online Shop 
en; Mehrfachantworten möglich)

47%

37%

12%

11%

11%

11%

8%
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Bei knapp zwei DritBei knapp zwei Drit
Einzug von Lastsch

Besteht bei Ihnen Interesse, La
Unternehmen, die über einen eigenen OnlineInternationalisierung gg

15%

23%23%

n=216

tteln besteht Interesse am tteln besteht Interesse am 
hriften aus dem Ausland

astschriften aus dem Ausland einzuziehen? (nur 
e-Shop verkaufen und Zahlungen per Lastschrift anbieten)p g p )

ja
nein

62%

kann ich nicht beurteilen
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Die Mehrzahl der HDie Mehrzahl der H
keine hohen Umste

Wie wird sich SEPA Ihrer Meinu
(nur Unternehmen, die über einen eigenen OInternationalisierung ( g
SEPA haben)

Es werden hohe Umstellungskosten für intern
IT Systeme (z B ERP / Buchhaltungssysteme

g

IT-Systeme (z.B. ERP- / Buchhaltungssysteme
anfallen (n=54)

neutralneutral

stimme
nicht zu

stimme
zu

E lä t D t ll

nicht zuzu

Erläuterung zur Darstellung:
Halbkreis: Stellt die maximal mögliche Bandb
Pfeilsymbol: Zeigt den Mittelwert der Einschä
Kreissegment: Verdeutlicht, wie weit die Eins

Händler erwartet durch SEPA Händler erwartet durch SEPA 
ellungskosten

ung nach auf Ihr Unternehmen auswirken? 
Online-Shop verkaufen und bereits rel. genaue Kenntnis vonp g

ne 
e)

Die Anzahl der Kontoverbindungen des 
Unternehmens in Europa wird reduziert werdene) Unternehmens in Europa wird reduziert werden 
(n=54)

neutralneutral

stimme
nicht zu

stimme
zu nicht zuzu

breite der Einschätzungen zu einer These dar.
ätzung aller Teilnehmer bezüglich einer These an.
chätzungen der einzelnen Teilnehmer vom Durchschnittswert abweichen.
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Die Mehrzahl der HDie Mehrzahl der H
Bankgebühren durc

Wie wird sich SEPA Ihrer Meinu
(nur Unternehmen, die über einen eigenen OInternationalisierung ( g
SEPA haben)

g

Die internen Aufwände für die 
Zahlungsverkehrsabwicklung werden sinkenZahlungsverkehrsabwicklung werden sinken 
(n=53)

neutralneutral

stimme
nicht zu

stimme
zu

E lä t D t ll

nicht zuzu

Erläuterung zur Darstellung:
Halbkreis: Stellt die maximal mögliche Bandb
Pfeilsymbol: Zeigt den Mittelwert der Einschä
Kreissegment: Verdeutlicht, wie weit die Eins

Händler rechnet mit sinkenden Händler rechnet mit sinkenden 
ch SEPA

ung nach auf Ihr Unternehmen auswirken? 
Online-Shop verkaufen und bereits rel. genaue Kenntnis vonp g

Die Bankgebühren für die 
Zahlungsverkehrsabwicklung werden sinkenZahlungsverkehrsabwicklung werden sinken 
(n=55)

neutralneutral

stimme
nicht zu

stimme
zu nicht zuzu

breite der Einschätzungen zu einer These dar.
ätzung aller Teilnehmer bezüglich einer These an.
chätzungen der einzelnen Teilnehmer vom Durchschnittswert abweichen.
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Die meisten HändleDie meisten Händle
SEPA weniger Aufw

Wie wird sich SEPA Ihrer Meinu
(nur Unternehmen, die über einen eigenen OInternationalisierung ( g
SEPA haben)

Zahlungen lassen sich leichter zuordnen 
(n=54)

g

(n=54)

neutralneutral

stimme
nicht zu

stimme
zu

E lä t D t ll

nicht zuzu

Erläuterung zur Darstellung:
Halbkreis: Stellt die maximal mögliche Bandb
Pfeilsymbol: Zeigt den Mittelwert der Einschä
Kreissegment: Verdeutlicht, wie weit die Eins

er versprechen sich durch er versprechen sich durch 
wand im Zahlungsverkehr

ung nach auf Ihr Unternehmen auswirken? 
Online-Shop verkaufen und bereits rel. genaue Kenntnis vonp g

SEPA wird sich nicht nennenswert auf unser 
Unternehmen auswirken (n=55)Unternehmen auswirken (n=55)

neutralneutral

stimme
nicht zu

stimme
zu nicht zuzu

breite der Einschätzungen zu einer These dar.
ätzung aller Teilnehmer bezüglich einer These an.
chätzungen der einzelnen Teilnehmer vom Durchschnittswert abweichen.
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Fazit und Ausblick (Fazit und Ausblick (

Ziel dieser Studie war es, den Status quo und die
gen Herausforderungen für deutsche Online-Hän
Bereichen Vertrieb und Marketing ZahlungsabwFazit und Ausblick Bereichen Vertrieb und Marketing, Zahlungsabw
Risikomanagement, Versandabwicklung sowie In
nalisierung umfassend zu beleuchten. Die Ergeb
Studie ermöglichen es unter anderem, die ansteh
Erweiterungen des E-Commerce-Leitfadens auf 
drängendsten Fragen und Anforderungen von Ondrängendsten Fragen und Anforderungen von On
Händlern hin auszurichten.

Die Ergebnisse im Bereich Vertrieb und Market
gezeigt, dass zum Teil hohe Summen in untersch
Marketing-Maßnahmen investiert werden. Die Erg
trolle der Marketing-Maßnahmen ist aber bei viel
lern noch verbesserungswürdig. Zudem muss zu
stärker auf die Nutzerfreundlichkeit des Shops ge
werden, damit die mit hohem Aufwand gewonnen
sucher den Kaufprozess nicht wieder abbrechenp
sich im Shop nicht zurechtfinden. Mögliche Ansä
Verbesserung der Konversionsrate und der Erfol
im Marketing werden in einem neuen Kapitel des
merce-Leitfadens umfassend erläutert.

(1/2)(1/2)

e zukünfti-
ndler in den 
icklung und

Im Bereich der Zahlungsabwicklung deuten die Aussagen 
der Händler darauf hin, dass häufige Zahlungsstörungen 
bei der Zahlung per Rechnung und per Lastschrift zu einemicklung und 

nternatio-
bnisse der 
henden 
die 
nline

bei der Zahlung per Rechnung und per Lastschrift zu einem 
starken Interesse an Kreditkartenzahlungen mit 3-D Secure 
und anderen „sicheren“ Zahlungsverfahren führen. 

Allerdings wollen viele Händler nicht auf das Angebot der 
Zahlung per Rechnung und per Lastschrift verzichten, weil nline-

ting haben 
hiedlichste 
rfolgskon-

g p g p
diese Zahlungsverfahren bei den Kunden sehr beliebt sind 
(vgl. ibi research | Erfolgsfaktor Payment 2008). Daher stel-
len sich zum einen die Fragen, wie offene Forderungen 
beigetrieben und unbekannt verzogene Schuldner ermittelt 
werden können. Zum anderen steigt die Bedeutung eines g

en Händ-
ukünftig 
eachtet 
nen Be-
, weil sie 

g g
effizienten Risikomanagements, um zahlungsunfähige Kun-
den möglichst von vornherein von diesen Zahlungsverfah-
ren auszuschließen. Auf diese Aspekte wird in der Neuauf-
lage des E-Commerce-Leitfadens noch ausführlicher einge-
gangen.

ätze zur 
gskontrolle 

s E-Com-

g g
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Fazit und Ausblick (Fazit und Ausblick (

Hinsichtlich der Versandabwicklung wurde deu
sowohl die Anzahl der wöchentlichen Sendungen
die Retourenquoten zum Teil beträchtliche AusmFazit und Ausblick die Retourenquoten zum Teil beträchtliche Ausm
annehmen. Schon kleine Verbesserungen in der 
abwicklung oder im Retourenmanagement könne
über das Jahr gesehen zu hohen Kosteneinsparu
führen. Zudem bieten Zusatzservices im Versand
wie die Lieferung zu Wunschterminen oder der Ewie die Lieferung zu Wunschterminen oder der E
versand, interessante Möglichkeiten zur Differenz
Wettbewerb. Dem Versand physischer Produkte 
merce ist daher ebenfalls ein eigenes, vollständig
Kapitel in der Neuauflage gewidmet.
I B i h I t ti li i d i tIm Bereich Internationalisierung werden in erst
Inhalte zum Themenbereich SEPA ergänzt. Wie 
Ergebnisse der Befragung zeigen, ist der Großte
Händler derzeit noch nicht über die Neuerungen 
die mit der Schaffung des einheitlichen europäisc
Z hl k h b d i d SZahlungsverkehrsraums verbunden sind. So erm
SEPA-Lastschrift auch Einzüge von Konten im e
ischen Ausland. Aber auch die SEPA-Überweisu
gegenüber der EU-Standardüberweisung einige 
Welche dies genau sind, wird in der Neuauflage 
E C L itf d f d d t lltE-Commerce-Leitfadens umfassend dargestellt.

(2/2)(2/2)

tlich, dass 
n als auch 

maße

Herzlichen Dank!
Diese Umfrage sowie die Neuauflage des Leitfadens wären 
ohne die wertvolle Unterstützung der Leitfaden Partnermaße 

r Auftrags-
en daher 
ungen 
dbereich, 
Express

ohne die wertvolle Unterstützung der Leitfaden-Partner 
nicht möglich gewesen. Wir möchten uns daher bei unseren 
Partnern und Unterstützern sehr herzlich bedanken:

atriga
ConCardis

Express-
zierung im 
im E-Com-

g neues 

t Li i

creditPass
etracker
EURO-PRO
Hermes Logistik Gruppe
Luupay

ter Linie 
die 

eil der 
informiert, 
chen 
ö li ht di

Saferpay
xt:Commerce

BDOA
BMBF
bvhmöglicht die 

uropä-
ung bietet 
Vorteile. 
des 

bvh
IHK Regensburg

Unser Dank gilt des Weiteren allen Händlern, die sich die 
Zeit genommen haben, unsere Fragen zu beantworten. Ihre 
Mithilfe bedeutete einen wichtigen Beitrag für die Bestim-
mung des Status quo und der zukünftigen Herausforde-
rungen im E-Commerce in Deutschland.
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Glossar (1/4)Glossar (1/4)

3-D Secure
Verfahren zur Transaktionsabsicherung für Kredi
zahlungen im Internet Der Händler erhält für so aGlossar zahlungen im Internet. Der Händler erhält für so a
sicherte Transaktionen in der Regel einen gesich
Zahlungsanspruch (für bestimmte Chargeback-G
Durch Abfrage eines Kennworts bei der Kreditka
zahlung im Internet soll sichergestellt werden, da
um den rechtmäßigen Inhaber der Kreditkarte haum den rechtmäßigen Inhaber der Kreditkarte ha

Affiliate-Programm
Vertriebsprogramme, bei denen auf Webseiten W
eines kommerziellen Partners eingebunden werd
dessen Webseite verweisen. Für jeden vermitteltj
bzw. Kauf wird eine Provision ausbezahlt. 

Anzahl der eindeutigen Besucher
Anzahl der Besuche bezogen auf eine Webseite
mehrmalige Besuche durch den gleichen Besuch

i l ählt deinmal gezählt werden. 

Auktionsplattform
Internet-Auktionshäuser wie eBay, bei denen Wa
unterschiedlicher Anbieter versteigert werden.

Banner-Werbung
Werbemittel in Form einer Grafikdatei, die üblich
Kopf- oder Seitenbereich einer Webseite angeze

itkarten-
abge

Compliance-Check
Prüfung der Kunden, Zulieferer oder Partner eines Unter-
nehmens gegen eine Liste von Personen Unternehmenabge-

herten 
Gründe). 
rten-

ass es sich 
andelt

nehmens gegen eine Liste von Personen, Unternehmen 
oder Organisationen, mit denen Geldgeschäfte und Trans-
aktionen untersagt bzw. nur unter besonderen Auflagen 
erlaubt sind, um Geldwäsche und Terrorismus zu 
verhindern.

andelt.

Werbemittel 
den, die auf 
ten Kunden 

Cookies
Kleine Textdateien, die von einem Webserver auf dem 
Rechner des Besuchers abgespeichert werden. Anhand 
dieser Datei kann der Besucher bei einem späteren Besuch 
wieder erkannt werden.

, wobei 
her nur 

Factoring
Kauf von Geldforderungen aus Waren- und Dienstleistungs-
geschäften. Das Factoring-Institut kauft offene Forderungen 
an und schreibt dem Factoring-Nehmer den Gegenwert 

b ü li h i Ab hl t Z ät li h üb i t i

aren 

abzüglich eines Abschlags gut. Zusätzlich übernimmt es in 
der Regel das Risiko eines Forderungsausfalls.

Einkaufsportal 
Internet-Portal, in dem Kaufinteressenten zu einem Produkt 
Angebote unterschiedlicher Händler angezeigt bekommen

erweise im 
eigt wird. 

Angebote unterschiedlicher Händler angezeigt bekommen 
und vergleichen können.
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Glossar (2/4)Glossar (2/4)

Fingerprint 
Individuelles Profil eines Webseiten-Besuchers, d
Basis einer Vielzahl von technischen InformationGlossar Basis einer Vielzahl von technischen Information
Provider, Bildschirmauflösung, installierte Plugins
wird. Sucht der Besucher mit dem gleichen Profil
später erneut auf, wird er anhand dieser Informat
wieder erkannt.

Franchising
Verkaufsform, bei der ein Franchisegeber sein G
konzept gegen Entgelt einem Franchisenehmer z
Verfügung stellt.

G IP A lGeo-IP-Analyse
Ermittlung der Herkunft des Besuchers anhand s
Adresse. Diese Information kann beispielsweise 
Anpassung von Marketingmaßnahmen an region
Gegebenheiten, für Web-Controlling-Auswertung

S h t B t t t dzum Schutz vor Betrug genutzt werden. 

Höherversicherung
Versicherung über den Standardversicherungsbe
Paketen hinaus.

Kartenprüfnummer
Die Kartenprüfnummer ist als zusätzliches Siche
merkmal auf der Kreditkarte aufgedruckt und mu
bei Transaktionen, bei denen der Karteninhaber 
physisch anwesend ist (Bestellungen per Fax, Te
Internet), neben der eigentlichen Kreditkartennum

das auf 
nen (z B

angegeben werden. Somit soll sichergestellt werden, dass 
eine Kreditkartenzahlung nur vom tatsächlichen Besitzer 
der Karte initiiert werden kannnen (z.B. 

s) erstellt 
l die Seite 
tionen 

der Karte initiiert werden kann.

Keywords
Kommen vor allem im Suchmaschinenmarketing  zum 
Einsatz und bezeichnen zum einen den Suchbegriff, der in 
eine Suchmaschine eingegeben wird, um bestimmte Inhalte 

Geschäfts-
zur 

g g
zu finden, und zum anderen Schlüsselwörter, auf deren 
Eingabe hin eine bezahlte Suchmaschinenwerbeanzeige 
eingeblendet werden soll.

Klickbetrug
B i P Cli k K i d B K k t

seiner IP-
für die 

nale 
gen oder 

Bei Pay-per-Click-Kampagnen wird z.B. von Konkurrenten 
viele Male auf eine Werbeanzeige geklickt. Die Folge: Hohe 
Kosten für Marketing-Maßnahmen ohne einen einzigen 
zusätzlichen Besucher, geschweige denn Käufer. 

Klickpfad / Navigationspfad

etrag von 

Klickpfad / Navigationspfad
Beschreibt den Weg, den ein Besucher durch Klicks über 
mehrere Seiten, z.B. in einem Webshop von der Startseite 
zum Abschluss der Bestellung, geht.

Mobile Payment / M-Payment

rheits-
ss häufig 
nicht 
elefon oder 

Unter M-Payment fasst man die Zahlungsverfahren 
zusammen, mit denen Bezahlvorgänge über mobile 
Endgeräte (Handy, PDA) abgewickelt werden können.
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Glossar (3/4)Glossar (3/4)

Maestro SecureCode
Verfahren zur Transaktionsabsicherung von Zah
Maestro Karten im Internet Das Verfahren kannGlossar Maestro-Karten im Internet. Das Verfahren kann 
z.B. von österreichischen und spanischen Kunde
werden.

Makro-Konversionsrate
Die Makro-Konversionsrate bezeichnet den Ante
Besucher eines Web-Shops, die einen Kauf tätig

Mikro-Konversionsrate
Die Mikro-Konversionsrate bezeichnet den Antei
sucher eines Web-Shops, der in die nächste Stuf
B t ll üb htBestellprozess übergeht.

Pay-per-Click
Abrechnungsmodell im Online-Marketing, bei de
auf eine Anzeige abgerechnet wird.

Pay-per-Sale
Abrechnungsmodell im Online-Marketing, bei de
erfolgreichem Verkauf abgerechnet wird.

PCI-Standard
Gemeinsamer Standard der KreditkartenorganisaGemeinsamer Standard der Kreditkartenorganisa
Kreditkartendaten vor externen Angreifern zu sch
Standard umfasst eine Liste von Anforderungen 
Rechnernetze für alle Unternehmen, die Kreditka
verarbeiten, speichern oder weiterleiten (z. B. Hä
Acquirer oder sonstige Dienstleister)Acquirer oder sonstige Dienstleister).

lungen mit 
derzeit nur

Prüfziffernkontrolle
Konto- und Kreditkartennummern enthalten eine Prüfziffer, 
die aus anderen Ziffern der jeweiligen Nummer errechnetderzeit nur 

en genutzt 

eil der 

die aus anderen Ziffern der jeweiligen Nummer errechnet 
wird. Durch eine Prüfziffernkontrolle können falsch 
eingegebene oder frei erfundene Konto- bzw. 
Kreditkartennummern erkannt werden. Trotzdem ist nicht 
sichergestellt, dass das Konto oder die Kreditkarte auch 
tatsächlich existiert

gen.

l der Be-
fe eines 

tatsächlich existiert.

SEPA
Als Single Euro Payments Area (SEPA) wird ein 
einheitlicher europäischer Zahlungsverkehrsraum 
bezeichnet. Ziel ist es, die Voraussetzungen dafür zu 

m pro Klick 

g
schaffen, dass die Durchführung grenzüberschreitender 
Euro-Zahlungen innerhalb Europas genauso einfach und zu 
gleichen Preisen wie auf nationaler Ebene möglich ist. 

Subshop
I di W b it i D itt i t i t Sh

m pro 

ationen um

In die Webseite eines Dritten integrierte Shops, um 
Produkte über dessen  Webseite verkaufen zu können.

Suchmaschinenmarketing (Search Engine Marketing, 
SEM)
Unter SEM werden alle Maßnahmen zusammengefasst, dieationen, um 

hützen. Der 
an die 

artendaten 
ändler, 

Unter SEM werden alle Maßnahmen zusammengefasst, die 
dazu beitragen, mehr Besucherzahlen auf Webseiten über 
Suchmaschinen zu gewinnen. Suchmaschinenmarketing 
gliedert sich in die Unterbereiche Suchmaschinen-
optimierung und Suchmaschinenwerbung.
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Glossar (4/4)Glossar (4/4)

Suchmaschinenoptimierung (Search Engine 
Optimization, SEO)
Umfasst alle Maßnahmen die dazu beitragen WGlossar Umfasst alle Maßnahmen, die dazu beitragen, W
so zu gestalten, dass sie in Suchmaschinen bei r
Suchanfragen möglichst auf den vorderen Plätze
angezeigt werden.

Suchmaschinenwerbung (Search Engine Advg ( g
SEA)
Unternehmen haben bei Suchmaschinenanbiete
Möglichkeit, Anzeigen zu bestimmten Suchbegrif
kaufen. Diese Anzeigen werden immer dann – m
den natürlichen Suchergebnissen – aufgelistet, wg g
dem vorher definierten Begriff gesucht wird. 

Usability / Nutzerfreundlichkeit
Beschreibt die Qualität der Benutzbarkeit von We
oder Programmen für den Benutzer. 

Verkaufsplattform
Verkaufsplattformen bilden das Prinzip eines Ein
trums oder eines Marktplatzes im Internet nach, i
Angebote unterschiedlicher Anbieter unter einer 
verfügbar gemacht werden. Häufig werden zusäverfügbar gemacht  werden. Häufig werden zusä
Dienstleistungen für Händler wie die Abwicklung 
Zahlungen erbracht.

Verweisende Webseite / Referrer
Die Seite, von der aus man per Klick auf eine an
gelangt.

Webseiten

Virales Marketing
Unter viralem Marketing versteht man Marketing im Internet 
durch Empfehlung z B durch E Mails oder WeblogsWebseiten 

relevanten 
en 

vertising, 

durch Empfehlung, z.B. durch E-Mails oder Weblogs.

Web-Controlling
Als Web-Controlling bezeichnet man alle Maßnahmen zur 
Erfolgskontrolle und -steuerung von Web-Auftritten durch 
die systematische Sammlung und Auswertung von Kunden-g,

rn die 
ffen zu 

meist neben 
wenn nach 

y g g
und Nutzungsdaten.

Wunschzettel
Eine Wunschzettel-Funktion in einem Webshop ermöglicht 
es Kunden, die von anderen Kunden gewünschten 
P d kt i h d fü di k f ( B l

ebseiten 

Produkte einzusehen und für diese zu kaufen (z.B. als 
Geburtstags- oder Hochzeitsgeschenk).

Zähl-Pixel
Kleine, für den Besucher nicht sichtbare Grafiken auf 
Webseiten oder in Newslettern. Öffnet man die Seite oder

nkaufszen-
in dem 
Domain 

ätzliche

Webseiten oder in Newslettern. Öffnet man die Seite oder 
den Newsletter, wird das Herunterladen der Grafik 
registriert, um statistische Auswertungen durchführen zu 
können.

Zahlungsstörung / Zahlungsausfallätzliche 
von 

dere Seite 

Eine Zahlungsstörung liegt vor, wenn der vereinbarte 
Zahlungsbetrag nicht fristgerecht oder vollständig 
gutgeschrieben oder wieder zurückgebucht wurde. Ein 
Zahlungsausfall liegt vor, wenn ein Teilbetrag oder die 
gesamte Forderung abgeschrieben werden muss und somit 
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Das Unternehmen
atriga besitzt als eines der wenigen InkassouDie Partner
Erfahrung aus einer Vielzahl von Mandaten in
wie auch weltweit tätige Konzerne und Untern
Kreditinstitute, Payment, Telekommunikation

t i i t P t h ft P t bi tatriga ist Partner namhafter Paymentanbieter
ment e.V. und im Bundesverband der Dienstl
modernsten IT-Lösungen realisiert atriga für M
maximal personalisierte Inkassoverfahren. Di
Mandanten die Möglichkeit, zusätzliche Erlösg ,
Automatisierung – gleichzeitig innerbetrieblic
bei geringerem Aufwand.

Kontakt
atriga GmbH
August-Bebel-Str. 29
63225 Langen
www.atriga.com

Telefon: +49 (0) 6103 / 378 96-0
Hotline: +49 (0) 6103 / 378 96-299
Telefax: +49 (0) 6103 / 378 96-291
E-Mail: info@atriga comE Mail: info@atriga.com

unternehmen eine eigene IT-Entwicklungsabteilung, mit umfangreicher 
nternationaler Mandanten – kleinere und mittlere Unternehmen ebenso, 
nehmen aus den unterschiedlichsten Branchen (z. B. Assekuranz, 
, Versandhandel).

V t t d SCHUFA Mit li d i V i fü C ditr, Vertragspartner der SCHUFA, Mitglied im Verein für Creditmanage-
leister für Online-Anbieter BDOA e.V. Mit Hilfe der selbst entwickelten 
Mandanten hochtransparente und -automatisierte, völlig individuelle 
iese neuen Lösungen für personalisiertes Inkasso geben dem 

s- und Kundenrückgewinnungspotentiale und – aufgrund maximaler g g p g
he Effizienzsteigerungen zu nutzen. Somit im Ergebnis also mehr Ertrag 
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Das Unternehmen
Die ConCardis GmbH in Frankfurt am Main isDie Partner
bargeldlosen Zahlungsverkehrs. Als Gemeins
ConCardis Serviceleistungen rund um den ka
Dienstleistungsunternehmen, in deren Gesch
bargeldlos in Anspruch genommen werden kö

Unter dem Motto „Alles aus einer Hand“ erwe
innovative Produktentwicklungen und einen k
die MasterCard- und Visa- sowie die Vermittl
ConCardis Anbieter von Maestro, V PAY und,
Bezahlverfahren und der GeldKarte. 

Ergänzt wird dieses Angebot um eine breite A
Standard entsprechenden Zahlungsterminals
sicheren E-Commerce-Produkten gerecht zu 
Payment Software „ConCardis PayEngine“ n

Kontakt
ConCardis GmbH
Solmsstraße 4
60486 Frankfurt am Main
www.concardis.com

Telefon: +49 (0) 69 7922-0
Telefax: +49 (0) 69 7922-4500
E-Mail: cc@concardis.com

st eines der führenden Serviceunternehmen im Bereich des 
schaftsunternehmen der deutschen Kreditwirtschaft erbringt 
artengestützten Zahlungsverkehr für ca. 400.000 Handels- und 
häftsstellen bargeldlos gezahlt werden kann bzw. deren Leistungen 
önnen.

eitert ConCardis kontinuierlich seine Produkt- und Servicepalette durch 
kundenorientierten Service: Im Bereich Kreditkarten bietet ConCardis 
ung der American Express-Akzeptanz an. Im Debitkarten-Segment ist 

d Visa Electron sowie aller nationalen, auf ec-Karten basierenden ,

Auswahl multifunktionaler, neuestem nationalen und internationalen 
s für den Einsatz am Point of Sale. Um der steigenden Nachfrage nach 

werden, können interessierte Händler über ConCardis außerdem die 
utzen.
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Das Unternehmen
creditPass ermöglicht über nur eine SchnittstDie Partner
Auskunftsarten. Hierzu gehören u.a. die Leist
Post, CEG Creditreform, EFPP, InterCard, H
Abfrage- und Entscheidungslogiken betrieben
der Händler mit entsprechenden Hinweisen s

Vorteile für den Händler:
Optimierter Mitteleinsatz durch Zugriff 
Sofortantwort und -entscheidung
U bhä i k it i A bi tUnabhängigkeit von nur einem Anbiete
Manuelle Eingabemaske oder automat
Betrieb individueller Abfrage- und Ents
Keine Mindestlaufzeit, keine Mindesta
Optionale Inkasso-Dienste bis hin zur 

Kontakt
telego! GmbH, Geschäftsbereich creditPass
Mehlbeerenstraße 4
82024 Taufkirchen b. München
www.creditpass.de

T l f 49 (0) 800 66 44 650Telefon: +49 (0) 800 66 44 650
Telefax: +49 (0) 800 66 44 651
E-Mail: info@creditpass.de

telle den direkten Zugriff auf alle renommierten Auskunfteien und 
tungen der Anbieter accumio, Bürgel, infoscore, SCHUFA, Deutsche 
IT, D&B, GeoIP. Gleichzeitig können dabei händlerindividuelle 
n werden. Dieses Konzept eignet sich für große wie kleine Händler, da 
selbst die Intensität der Nutzung externer Abfragen bestimmen kann.

auf alle Anbieter

er
tische Anbindung

scheidungsregeln
bnahme
kompletten Übernahme des Zahlungsausfallrisikos
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Das Unternehmen
etracker ermöglicht Ihnen Echtzeit-Website- uDie Partner
60.000 zufriedene Kunden machen etracker z

etracker Web-Controlling stellt mit exakten U
zum Besucherverhalten alle erforderlichen In
W b it id tifi i d di E f l f ktWebsite zu identifizieren und die Erfolgsfakto
optimale Anschaulichkeit aller Ergebnisse so

etracker Visitor Voice ermittelt durch kontinui
Durch Visitor Voice erfahren Sie direkt von IhDurch Visitor Voice erfahren Sie direkt von Ih
verfolgen und was aus Kundensicht verbesse
graphische Daten der Besucher, Usability, In

Die etracker GmbH wurde im Jahre 2000 gegg g
Hamburger Datenschutzbeauftragten geprüft
deutschen Datenschutzgesetzen verarbeitet.

Kontakt
etracker GmbH
Alsterdorfer Str. 2a
22299 Hamburg
www.etracker.com

Telefon: +49 (0) 40 55 56 59-50
Telefax: +49 (0) 40 55 56 59-59
E-Mail: info@etracker.com

und Online-Marketing-Analysen für Ihren Online-Erfolg! Mehr als 
zu Deutschlands mit Abstand meistgekaufter Web-Controlling-Lösung.

msatz-, ROI- und Warenkorb-Analysen sowie genauen Kennzahlen 
formationen zur Verfügung, um das Optimierungspotenzial Ihrer 

Ih O li M k ti f K fd k k Füoren Ihres Online-Marketings auf Knopfdruck zu erkennen. Für 
rgen die Visualisierungsfeatures Clickmap- und Heatmap-Overlay.

erliche Nutzerbefragungen die Kundenzufriedenheit auf Websites. 
hren Besuchern was diese wirklich erwarten welche Ziele siehren Besuchern, was diese wirklich erwarten, welche Ziele sie 
ert werden muss. Analysiert werden unter anderem soziodemo-
halte, Navigation und Preisgestaltung der Website.

gründet und ist als erstes Web-Controlling-Unternehmen durch den g g
t worden. Alle Daten werden 100% konform zu europäischen und 
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Das Unternehmen
EURO-PRO gehört heute zu den marktführenDie Partner
dienstleistungen in Deutschland. EURO-PRO
14.000 Unternehmen in ganz Europa.

Als eines der innovativsten Unternehmen im 
i B i h d f i ll A h iftim Bereich der professionellen Anschriftenerm
Deutschland und ganz Europa. Darüber hina
für ein effektives Forderungsmanagement un
Neben eigenen hochaktuellen Datenbestände
Umzugs- und Auskunfteidatenbanken ab. Dieg

Sämtliche Ermittlungsaufträge, die arbeitstäg
in die Bearbeitung übernommen. Unser Prod

Kontakt
EURO-PRO
Ges. für Data Processing mbH
Lindenhof 1 - 3
61279 Grävenwiesbach 
www.europro.de
www.europro-bonitaet.de

T l f 49 (0) 6086 3988 0Telefon: +49 (0) 6086-3988- 0
Telefax: +49 (0) 6086-3988-11
E-Mail: info@europro.de

nden Unternehmen im Bereich von Ermittlungs- und Informations-
O erteilt jährlich mehr als 6 Mio. Auskünfte und Anschriften für über 

deutschen Mittelstand gehört EURO-PRO zu den Kompetenzführern 
ittl b k t K d d S h ld imittlung von unbekannt verzogenen Kunden und Schuldnern in 

us erteilen wir Bonitäts-, Wirtschafts-, Register- und Spezialauskünfte 
nd aktualisieren Kundenbestände mit tagesaktuellen Telefonnummern. 
en gleichen wir als Wirtschaftsauskunftei über externe Adress-, 
e Aktualität der Auskünfte hat für uns höchste Priorität.

glich bis 22.00 Uhr bei EURO-PRO eingehen, werden am gleichen Tag 
uktionsfenster: Montag bis Sonntag 6.30 - 24.00 Uhr.
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Das Unternehmen
Als Deutschlands größter postunabhängiger CDie Partner
auch C2C) transportiert die Hermes Logistik G
fokussiert sie sich auf die Geschäftsfelder Pa
TransportLogistik. Im Bereich Brief- und Infos
der Swiss Post International - und einer 29%-
positioniertpositioniert.

Unter dem Motto "Weil's gut ankommt!" bewe
2008) 246 Mio. Sendungen und erzielte einen
Hermes PaketShops verfügt die Gruppe überp g pp
EU-weiten privaten Paketversand, die vom V

Die Hermes Logistik Gruppe verfügt dank ein
durchgängiges Sendungsverfolgungssystem 

Kontakt
Hermes Logistik GmbH & Co. KG
- Kundenservice Business –
Essener Str. 89
22419 Hamburg
www.hlg.de
www.profipaketservice.de

Telefon: +49 (0)1805 -008 008 (0,14 EUR

E-Mail: kundenservice-business@hlg

Consumer-Logistiker (Zustellung an Privatpersonen, sowohl B2C als 
Gruppe alles vom Brief über das Paket bis hin zu Möbeln. Dabei 

aketservice, Möbel- und Großstückservice, Brief- und Infoservice sowie 
service ist die Gruppe mit primeMail - einem 50:50-Joint Venture mit 
-Beteiligung an der TNT Post (ehem. EP Europost) bestens 

egte Hermes im vergangenen Geschäftsjahr (März 2007 bis Februar 
n Bruttoumsatz von 1,041 Milliarden Euro (brutto). Mit über 13.000 
r ein bundesweit flächendeckendes Netz von Annahmestellen für den 

Versandhandel auch als alternative Zustelladresse genutzt werden.

ner maßgeschneiderten mobilen Datenerfassung über ein 
und ist umweltzertifiziert nach ISO 14001.
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Das Unternehmen
Seit 1993 bildet die ibi research GmbH (vormDie Partner
zwischen Wissenschaft und Praxis. Das Team
Fragestellungen rund um das Thema “Finanz
Zusammenarbeit mit Spezialisten aus den Be
Führungsebene der kooperierenden Unterne

ibi research ist personell eng mit der Universi
geführt. ibi research arbeitet auf den Themen
IT-Sicherheit und operationelle Risiken. Zugle
umfassende Beratungsleistungen zur Umsetzg g

Kontakt
ibi research an der Universität Regensburg G
Regerstraße 4g
93053 Regensburg
www.ibi.de 

Telefon: +49 (0) 941-943-1901
Telefax: +49 (0) 941-943-1888
E-Mail: team@ecommerce-leitfaden.de

mals Institut für Bankinformatik und Bankstrategie gGmbH) eine Brücke 
m unter der Leitung von Prof. Dieter Bartmann forscht zu 
zdienstleistungen in der Informationsgesellschaft“. Durch die enge 
ereichen Banken und IT werden die Forschungsergebnisse in die 
hmen transferiert. 

ität Regensburg verbunden, wird aber als selbstständige Gesellschaft 
nfeldern Retail Banking, Banking im E-Business, IT-Architektur sowie 
eich bietet ibi research in Zusammenarbeit mit Banken und Partnern 
zung der Forschungsergebnisse an.g g g

GmbH

e

© ibi research 2008 l www.ecommerce-leitfaden.de l Seite 111



Das Unternehmen
Luupay steht für Mobile-Payment. Als E-GeldDie Partner
Handy. So wird aus jedem Handy eine mobile
in Realtime und die Zahlungsgarantie für Las
Luupay ist die eingetragene Marke der Aktien
vom BaFin Bundesanstalt für Finanzdienstlei
Financial Supervisory Authority of Norway) auFinancial Supervisory Authority of Norway) au
reguliert.
Das Unternehmen Luupay ist die Mobile-Pay
Unabhängig ob Mikro- oder Makro-Payment k
So wird aus jedem Handy die mobile Geldbörj y
den Händler immer Luupay, unabhängig ob d
Luupay-Guthaben bezahlt. Luupay kann jede
Realtime. Für Privatpersonen (Kunden) ist die
ab 14 Jahren möglich.

Kontakt
Luupay 
Mainzer Landstrasse 49
60329 Frankfurt am Main60329 Frankfurt am Main
www.luupay.de

Telefon: +49 (0) 69 3085 505 (0)
Telefax: +49 (0) 69 3085 515 (0)Telefax: +49 (0) 69 3085 515 (0)
E-Mail: merchant@luupay.de

d Institut verknüpft Luupay heute schon Onlineshopping mit dem 
e Geldbörse. Als Händlervorteile sind an erster Stelle die Auszahlung 

stschrift zu nennen.
ngesellschaft Contopronto AS, die als E-Geld-Institut für Deutschland 
stungsaufsicht und für die Europäische Union von Kredittilsynet (The 
utorisiert ist Luupay wird gemäß der EU Richtlinie 2000/46/EGutorisiert ist. Luupay wird gemäß der EU-Richtlinie 2000/46/EG 

yment-Lösung für alle Vertriebswege: MOBILE, WEB, PRINT & POS. 
können Ihre Kunden alle Zahlungen jederzeit und überall veranlassen. 
rse mit der höchstmöglichen Sicherheit. Bei einer Zahlung ist es für g g
der Kunde mit Lastschrift oder mit Kreditkarte oder aus seinem 
er Händler transaktionsbasierend nutzen und die Gutschrift erfolgt in 
e Nutzung von Luupay kostenfrei, auch bonitätsunabhängig und schon 
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SaferpayTM

Das Unternehmen 
Saferpay ist eine umfassende E-Payment-PlaDie Partner
Handel entwickelt worden ist. Die Saferpay-M
flexibel, einfach und sicher, sowohl für den H
Saferpay ist eine Entwicklung der SIX Card S
elektronischen Zahlungsverkehrs. Saferpay u
Europa sowie direkte Verbindungen in die weEuropa sowie direkte Verbindungen in die we
Solutions wickelt täglich mehrere Millionen Fi

Mehr als 7.000 Kunden haben sich bereits fü
nehmen wie fleurop dress-for-less Leonardonehmen wie fleurop, dress for less, Leonardo
Weitere Referenzen unter: www.saferpay.com

Kontakt
SIX Card Solutions Deutschland GmbHSIX Card Solutions Deutschland GmbH
Bornbarch 9
22848 Norderstedt
www.saferpay.de

Telefon: +49 40 325 967-200
Telefax: +49 40 325 967-111
E-Mail: sales@saferpay.com

attform, die speziell für den E-Commerce und Phone-/-Mailorder-
Modulsoftware garantiert schnellen Zahlungsverkehr im Internet –
ändler wie für den Karteninhaber.

Solutions, der Schweizer Marktführerin im Bereich des bargeldlosen, 
unterhält Kommunikationsverbindungen zu allen wichtigen Banken in 
eltweiten Kreditkartennetzwerke Das Rechenzentrum der SIX Cardeltweiten Kreditkartennetzwerke. Das Rechenzentrum der SIX Card 
nanztransaktionen sicher und zuverlässig ab.

r Saferpay entschieden. Zu den Kunden gehören namhafte Unter-
o cyberport Haribo lenscare UCI Kinowelto, cyberport, Haribo, lenscare, UCI Kinowelt. 
m/references.asp 
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xt:Commerce

Leistungen
Die xt:Commerce GmbH ist Anbieter von SupDie Partner
um die hauseigene Marke xt:Commerce Sho
neben der Konzeption und Gestaltung der PH
auch die Pflege bereits veröffentlichter Syste
Pflege. Zusammen mit ausgesuchten Partner
sowie Banken entwickelt die xt:Commerce Gsowie Banken entwickelt die xt:Commerce G
Anwendungserweiterungen für das bestehen

Die xt:Commerce GmbH arbeitet internationa
Software profitieren. Es gibt im spanischen Sp g p
koordinierte Supportplattformen und ländersp

Partner
Moneybookers, PayPal, Luupay, Saferpay, Ey , y , p y, p y,

Kontakt
xt-Commerce
www.xt-commerce.com 

E-Mail: office@xtcommerce.com

pportdienstleistungen, Software-Lösungen und Zusatzmodulen rund 
psoftware. Das Leistungsportfolio der xt:Commerce GmbH umfasst 

HP/MySQL Lösung xt:Commerce sowohl die Weiterentwicklung als 
me sowie Hilfe und Support bezüglich Installation, Handling und 
rn, darunter ERP Anbieter, Billing- und Micropayment-Unternehmen 
mbH ständig neue zukunftsweisende Technologien undmbH ständig neue zukunftsweisende Technologien und 
de Basissystem.

al und betreut weltweit Kunden, die von der internationalisierten 
Sprachraum, in den USA und in China bereits von der Mutterfirma p ,
pezifisch angepasste Softwarevarianten des Basisprogramms.

Econda, sofortüberweisung.de, g
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Autoren und KontakAutoren und Kontak

Autoren und Impressum

Thomas Krabichler, Georg Wittmann, D

p

ibi research an der Universität Regens
Regerstraße 4
93053 Regensburg93053 Regensburg

Telefon: +49-(0)941-943-1901
Telefax: +49-(0)941-943-1888
E-Mail: team@ecommerce-leitfaden.d
Internet: www.ecommerce-leitfaden.de

www.ibi.de 

ktkt

Dr. Ernst Stahl, Andreas Guck

burg

de 
e
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ImpressumImpressum
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DisclaimerDisclaimer

Das Werk einschließlich aller Teile ist urheberrec
Regensburg (im Folgenden: ibi research). Verwe
(E Commerce in Deutschland 2008 www ecommAutoren und Impressum (E-Commerce in Deutschland 2008, www.ecomm
ibi research hat sich bemüht, richtige und vollstä
bestem Wissen und mit größtmöglicher Sorgfalt 
Haftung für die Fehlerfreiheit, Genauigkeit, Aktua
Texte, Grafiken, Links und sonstigen in dieser Pu
G äh d d ü kli h h till h i

p

Gewähr, weder ausdrücklich noch stillschweigen
Gewährleistung der Marktgängigkeit und der Eig
Nichtverletzung geltenden Rechts.
Haftungsansprüche gegen ibi research, welche s
Nutzung oder Nichtnutzung der dargebotenen In
Informationen verursacht wurden, sind grundsätz
besondere und mittelbare Schäden oder Folgesc
seitens ibi research kein nachweislich vorsätzlich
Die Informationen, auf die Sie möglicherweise üb
Dritter zugreifen, unterliegen nicht dem Einfluss vg , g
Seiten Dritter und Quellen Dritter und gibt keiner
Dritter ab.
Die Wiedergabe von Gebrauchsnamen, Warenb
Namen berechtigt nicht zu der Annahme, dass s
Gesetzgebung als frei zu betrachten wären und dGesetzgebung als frei zu betrachten wären und d
häufig um gesetzlich geschützte, eingetragene W
zitierten Marken-, Produkt- und Firmennamen sin
Die Verwendung der Kontaktdaten des Impressu
der Anbieter hatte zuvor seine schriftliche Einwill
und alle in diesem Dokument genannten Personund alle in diesem Dokument genannten Person
ihrer Daten.

chtlich geschützt und Eigentum der ibi research an der Universität 
ertungen sind unter Angabe der vollständigen Quelle „ibi research 
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