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Kapitel 6

Die richtigen Zahlungsmethoden
fiir Ihre Kunden

Befindet sich Ihr Kunde erst einmal im Bezahlvorgang, ist der Einkauf
schon so gut wie abgeschlossen. Aber Vorsicht: Speziell beim Thema
Zahlungsarten machen viele Shop-Betreiber elementare Fehler, die
letztendlich zu Kaufabbriichen fiihren.

Zahlungsarten sind ein elementares Thema in einem Online-Shop. Bieten Sie Thren
Kunden die falschen Zahlungsmethoden an, kaufen diese nicht ein, und Sie haben
hohe Abbriiche im Check-out-Prozess und daraus resultierend eine schlechte Con-
version-Rate. Horen Sie aber ausschliefSlich auf die Wiinsche Ihrer Kunden, haben Sie
womoglich Zahlungsarten, bei denen Sie als Shop-Betreiber hohe Transaktionsge-
biihren bezahlen, durch die die Marge an Thren Produkten dahinschmilzt und die
Thren Gewinn schmalern. Die Balance zwischen populdren Zahlungsarten und gerin-
gen Transaktionskosten zu finden, ist schwierig, aber nicht unmoglich. Wichtig ist
vor allem, dass Sie sich als Shop-Betreiber mit dem Thema beschaftigen, die richtige
Balance finden und damit sowohl Thre Kunden wie auch sich selbst gliicklich stim-
men. Worauf Sie achten miissen, welche Zahlungsarten es Uberhaupt gibt und ob Sie
einen Payment-Provider nutzen sollten, erfahren Sie in diesem Kapitel.

6.1 Beliebte Zahlarten in Deutschland im Uberblick

Wie Sie auf den nachfolgenden Seiten sehen werden, gibt es eine Vielzahl an Zah-
lungsarten, die Sie im E-Commerce einsetzen konnen. Vermutlich wird sogar noch
die eine oder andere Zahlungsmethode auftauchen, die Sie bislang noch gar nicht auf
dem Schirm hatten und auch Ihnen neu sein wird. Bevor wir uns jedoch in die Details
stiirzen und die Vor- und Nachteile der jeweiligen Zahlungsmethoden im Detail be-
leuchten, moéchten wir Thnen vorab ein Geflihl dafir geben, welche Zahlungsarten
aktuell in der Praxis am héufigsten zum Einsatz kommen. Grundsatzlich hangt die
Verwendung der Zahlart immer von der Branche, den Produkten und auch der an-
visierten Kundengruppe ab. Akzeptieren Sie daher folgende Statistik nicht als allge-
meingultig; letztendlich spiegelt sie nur den aktuellen Durchschnitt wider.
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6 Dierichtigen Zahlungsmethoden fiir Ihre Kunden

Wie Sie in Abbildung 6.1! sehen, fithrt PayPal bzw. »Ahnliches« die Statistik an. Mit
»Ahnliches« sind Zahlarten gemeint, die eine dhnliche Funktionsweise wie PayPal
aufweisen, beispielsweise Amazon Pay. Aufierdem erfreuen sich die Rechnung sowie
Lastschrift und Uberweisung noch grofler Beliebtheit. Diese Zahlarten machen
zusammen knapp 85 % aus, gefolgt von eher unbekannteren Zahlarten.

PayPal oder Ahnliches 52%

Auf Rechnung 26 %

Lastschrift oder Kreditkarte 12 %

Direktzahlung liber ein Bankkonto 6%

Ratenzahlung J 1%
Barzahlung bei Lieferung } 1%
Andere Bezahlmethode } 1%

Weil} nicht } 1%

1 1 1 1 1 1
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Anteil der Befragen

Abbildung 6.1 PayPal gehoért zu den beliebtesten Zahlarten im B2C-E-Commerce.

Diese Statistik soll IThnen ein Gefiihl daflir geben, wie viele Zahlarten denn wirklich
relevant bzw. populdr sind. Wie Sie anhand von Abbildung 6.1 vermuten koénnen,
werden Sie spater nicht 20 verschiedene Moglichkeiten in Threm Online-Shop anbie-
ten mussen, vier bis fiinf der fiir Ihre Kunden wichtigsten Zahlarten reichen in der
Regel aus, um diese glucklich zu machen. Die Komplexitat besteht fiir Sie darin,
genau diese vier bis fiinf Zahlarten zu identifizieren. Denn je nachdem, ob Sie im B2C
oder im B2B unterwegs sind, kostenintensive oder gunstige, digitale oder physische
Produkte verkaufen, unterscheidet sich in der Regel die Praferenz Ihrer Kunden,
wenn es um die Bezahlung innerhalb Ihres Online-Shops geht. Die nun folgende Auf-
listung samt Details zu den populdrsten Zahlarten soll Ihnen einen ersten Uberblick
geben, anhand dessen Sie die fiir Sie »passenden« Zahlarten auswahlen konnen.

1 Quelle: https://de.statista.com/statistik/daten/studie/319321/umfrage/beliebteste-methode-zur-
zahlung-von-online-bestellungen-in-deutschland)/.
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Wenn es um das Thema Zahlungsarten im E-Commerce geht, stehen Sie als Shop-
Betreiber vor der Qual der Wahl. Denn es gibt im Internet wesentlich mehr Moglich-
keiten, Waren und Dienstleistungen zu bezahlen, als Thnen vermutlich bewusst ist.
Denken Sie doch an Thr Einkaufs- und Bezahlverhalten im stationdren Handel:
Wenn Sie in einem Geschift an der Kasse stehen, haben Sie in der Regel die Wahl
zwischen Barzahlung und der Bezahlung per EC- oder Kreditkarte. Eventuell bietet
das eine oder andere Geschift noch die Bezahlung per Rechnung an, dies ist aber in
der heutigen Zeit eher die Ausnahme. Wir kennen daher von unserem Offline-Ein-
kaufsverhalten zwei bis drei Bezahlmethoden, die uns geldufig sind, aber nicht
mehr. Im E-Commerce haben Sie als Besucher und als Online-Shop-Betreiber viel
mehr Moglichkeiten. Denn neben der Frage, wie Sie bezahlen mochten, stellt sich im
E-Commerce auch die Frage, iber welche Plattform Sie bezahlen mochten. Denn im
E-Commerce gibt es neben der eigentlichen Zahlungsmethode noch unterschiedli-
che Plattformen, wie zum Beispiel Amazon Payments. Wenn Thre Kunden einen
Amazon-Account haben, konnen Sie als Shop-Betreiber einfach Amazon Payments
integrieren, und die Shop-Besucher konnen ihre Zahlung dann direkt und automa-
tisch iiber ihren Amazon-Account abwickeln. In solchen Fallen ist Thren Kunden die
eigentliche Zahlungsart egal, denn Amazon als Zahlungsvariante nimmt sozusagen
den Rang einer Zahlungsmethode ein, auch wenn sie nach genauerer Definition
keine ist. Thr Kunde muss so nicht bei einem weiteren Hiandler seine Zahlungsdaten
hinterlegen, und Sie sparen sich den Abwicklungsprozess. Abgesehen davon ist im
E-Commerce die Auswahl an Zahlungsmethoden sehr grofs. Denn auch hier wird
bertucksichtigt, dass Besucher je nach Herkunftsland andere Vorlieben haben und es
mittlerweile einfach viele technische Losungsansdtze beim Bezahlen gibt, um den
Shop-Besuchern ein moglichst gutes und einfaches Einkaufserlebnis zu bieten.

Bevor Sie sich die Frage stellen, welche Zahlungsmethoden fiir Sie tatsachlich in
Frage kommen, erhalten Sie im ersten Schritt einen Uberblick iiber die Funktions-
weise sowie die Vor- und Nachteile der momentan gangigsten Zahlungsmethoden.

6.2.1 Vorkasse

Die Zahlung per Vorkasse ist, rein technisch betrachtet, die simpelste Moglichkeit,
die Thnen als Shop-Betreiber zur Verfligung steht, um Zahlungen entgegenzuneh-
men. Denn fiir eine Zahlung benotigt der Kunde im Online-Shop ausschliefilich die
Kontoverbindung des Handlers, die er beispielsweise, wie in Abbildung 6.2 zu sehen
ist, direkt im Bezahlvorgang, spatestens aber in der Bestellbestatigungs-E-Mail erhalt.
Hat der Kunde diese, kann er anschlieend per Online-Banking oder Uberweisungs-
schein die Zahlung anweisen. Nach einer tiblichen Bearbeitungszeit von zwei bis drei
Werktagen konnen Sie anschlieflend den Zahlungseingang verbuchen, die Transak-
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tion ist somit abgeschlossen. Es gibt so gesehen keinen Automatismus im Hinter-
grund, der sich um die Verarbeitung der Zahlung kiimmern muss. Aufgrund des
einfachen technischen Verfahrens kennen Sie die Zahlung per Vorkasse sicherlich
noch aus der Zeit des klassischen Katalogversands oder wenn Sie Bestellungen per
Fax oder telefonisch aufgegeben haben.

Doch wie stehen Online-Shop-Betreiber und vor allem Online-Shop-Besucher der
Zahlung per Vorkasse gegentliber? Als Shop-Betreiber mussen Sie diese Zahlungsart
eigentlich lieben. Im Gegensatz zu anderen Zahlungsarten fallen fiir Sie keine Trans-
aktionskosten an, da das Geschift sozusagen direkt iiber die Bank abgewickelt wird.
Sprich, es braucht kein Unternehmen »dazwischen, das sich um die Verarbeitung
der Zahlung kiimmern muss. Dadurch sparen Sie als Shop-Betreiber eine Menge
Geld, denn Transaktionskosten von 2-4 % sind keine Seltenheit. Auch haben Sie
nicht das Problem, dass Zahlungen nachtraglich platzen konnen, wenn die Ware
bereits ausgeliefert ist. Bei der Zahlung per Vorkasse verlasst die Ware Ihr Lager erst
dann, wenn ein Zahlungseingang verbucht werden konnte. Der Kunde hat nachtrag-
lich auch keine einfache Moglichkeit, das bereits tiberwiesene Geld zurtickzuholen,
was beispielsweise bei der Bezahlung per Kreditkarte oder Lastschrift wesentlich ein-
facher ist.
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Abbildung 6.2 Die Zahlungsdaten werden im Online-Shop von www.apfelkiste.ch schon
im Vorfeld kommuniziert.
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Auch konnen Sie sicher sein, dass Ihr Kunde tiber das fiir den Einkauf benétigte Geld
verflgt, da er direkt in Vorleistung bei Thnen geht. Fur Sie als Shop-Betreiber ist diese
Zahlungsart bist jetzt daher sehr interessant und eigentlich ideal. Leider beinhaltet
die Vorkasse viele negative Aspekte fiir den Kunden, weswegen die Popularitat dieser
Zahlungsmethode kontinuierlich abnimmt.

Vorkasse — das sollten Sie wissen

Auch wenn praktisch jeder mit einem Bankkonto diese Zahlungsmethode nutzen
kann, ist vor allem die Bearbeitungsdauer, bis Sie als Shop-Betreiber das Geld haben,
sehr lange, wodurch die Ware erst spat versendet werden kann. Haben Sie aber erst
einmal den Zahlungseingang, so ist das Geld bei hnen sicher, und die Zahlung kann
nicht mehr platzen.

Aus Sicht des Kunden hat die Vorkasse einen gewaltigen Nachteil: Die Bearbeitungs-
dauer ist im Vergleich zu anderen Zahlungsmethoden mit Abstand die langste.
Denn wenn Sie einen Einkauf per Vorkasse tatigen, miissen Sie, vorausgesetzt, Sie
verwenden Online-Banking, zwei bis drei Tage warten, bis der Shop-Betreiber einen
Zahlungseingang verbuchen kann. Das heift, erst nach zwei bis drei Tagen kann die
Ware das Lager verlassen und bendtigt sicherlich nochmals zwei Tage, bis sie bei
Ihnen eintrifft. Losen Sie an einem Montag eine Bestellung per Vorkasse aus, miis-
sen Sie also einiges Gluck haben, damit die Ware am Freitag bzw. Samstag bei Thnen
eintrifft. Oder anders formuliert: Sie miissen teilweise eine ganze Woche warten, bis
Sie die Bestellung erhalten. In Zeiten ungeduldiger Kunden ist das sicherlich schon
fast ein K.-o.-Kriterium, denn Amazon zeigt uns, dass die Ware nach der Bestellung
schon am nachsten Tag angeliefert werden kann.

Auch missen Ihre Online-Shop-Besucher grof3es Vertrauen haben, um auf die Vor-
kasse zu setzen. Der Besucher ist derjenige, der in Vorleistung geht und ohne den
Erhalt einer Ware den kompletten Rechnungsbetrag auf ein fremdes Konto tiber-
weist. Je nachdem, wie serids Ihr Online-Shop wirkt, kann das schon problematisch
sein. Denn gerade neue Online-Shops, die sich noch keine Reputation aufbauen
konnten, haben im ersten Schritt mit einem Vertrauensproblem zu kdmpfen. Die
Vorkasse setzt daher Vertrauen voraus, je nach Online-Shop, Branche und Kunden-
struktur kann dies aber gar nicht erfullt werden.

Giitesiegel wie Trusted Shops helfen bei der Vertrauensbildung

Sollten Sie ausschlieRRlich per Vorkasse verkaufen, was sicherlich in den meisten Fal-
len nicht die beste Strategie ist, sollten Sie lhren Online-Shop definitiv zertifizieren
lassen und somit beispielsweise das Trusted-Shops-Glitesiegel erhalten. Diese Giite-
siegel wirken vertrauensbildend und erhéhen die Wahrscheinlichkeit, dass ein
Kunde, der lhren Online-Shop zum ersten Mal betritt, Ihnen per Vorkasse Geld zu-
kommen lasst und dabei ein gutes Gefiihl hat.
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Ebenso besteht bei Zahlungen per Vorkasse immer die Gefahr des Kaufabbruchs.
Denn wenn der Bezahlvorgang durchlaufen wurde, ist die Zahlung noch nicht geta-
tigt. Dies kann theoretisch erst Tage spater passieren, namlich dann, wenn der Kunde
per Online-Banking die Uberweisung vornimmt oder den Uberweisungsschein bei
der Bank einwirft. Und so ist es nicht selten, dass eine Zahlung und damit die Bestel-
lung vergessen wird oder die Bequemlichkeit siegt und der Kunde es sich Tage spater
doch noch anders tiberlegt und die Zahlung nicht durchfiihrt. Denn im Gegensatz zu
anderen Zahlungsarten, bei denen im Bezahlvorgang direkt eine Zahlung ausgelost
wird, stellt die Vorkasse keine wirkliche Verbindlichkeit her.

Was bedeutet dies nun zusammengefasst fiir Sie als Shop-Betreiber? Eigentlich ist
die Vorkasse bei Kunden unbeliebt, fiir Shop-Betreiber aber eine ideale Zahlungs-
methode. Wenn Sie daher auf diese Zahlungsmethode setzen mochten, missen Sie
diese fur Ihre Kunden interessant gestalten und einen Vorteil anbieten, der die
besagten Nachteile ausgleicht. Eine Moglichkeit besteht darin, bei der Nutzung von
Vorkasse einen Rabatt von beispielsweise 3 % einzurdumen. Dadurch hat Ihr Kunde
einen Vorteil, der Einkauf wird guinstiger, und Sie haben den Vorteil der Vorkasse,
namlich fehlende Transaktionskosten und keine Gefahr, dass eine Zahlung riickabge-
wickelt wird.

Steigern Sie die Attraktivitdt einer Zahlungsart durch einen Rabatt

Diese Vorgehensweise konnen Sie selbstverstandlich nicht nur bei der Zahlung per
Vorkasse anwenden: Wenn Sie als Shop-Betreiber mochten, dass lhre Kunden eine
bestimmte Zahlungsmethode verwenden, gegebenenfalls weil Sie bei dieser Zah-
lungsmethode die besten Konditionen haben, kénnen Sie sie meist durch einen
Rabatt lenken. »Schenken« Sie Ihren Kunden bei der Nutzung der von lhnen prafe-
rierten Zahlungsmethode einfach ein paar Euro bzw. einen prozentualen Anteil des
Warenkorbwertes, und schon werden |hre Kunden verstarkt diese Zahlungsart bei
den Einkaufen verwenden.

Basierend auf einer Studie von ibi research? wurde iibrigens herausgefunden, dass
Online-Shops, die nur die Vorkasse anbieten, auf Umsatzsteigerungen von tiber
750 % verzichten. Das liegt zum einen an der langen Bearbeitungszeit, die Vorkasse
weist jedoch auch hohe Abbruchquoten auf. Fiir Sie als Shop-Betreiber kann daher
die Zahlung per Vorkasse als erginzende Zahlungsmethode interessant sein, Sie soll-
ten sie aber auf keinen Fall als ausschliefdliche bzw. praferierte Zahlungsmethode
ansehen. Denn hierzu gibt es mittlerweile einfach effizientere und unkompliziertere
Alternativen, und das ist genau der Anspruch, den Ihre Online-Shop-Besucher haben:
schnell, einfach und sicher zu bezahlen.

2 Detaillierte Ergebnisse der Studie sowie Informationen dariiber, wie die Daten erfasst wurden,
finden Sie unter: www.ecommerce-leitfaden.de/studien/item/erfolgsfaktor-payment-2-auflage.
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6.2.2 Rechnung

Ebenso wie die Vorkasse ist auch die Rechnung keine Erfindung des E-Commerce,
sondern eine etablierte Zahlungsmethode, die wir auch schon von frither kennen.
Dabei ist die Rechnung vor allem im B2B-Umfeld etabliert, im klassischen Privatkun-
dengeschaft hingt es ganz stark von den Produkten, der Branche und der Zielgruppe
ab, ob die Rechnung als Zahlungsverfahren angeboten wird.

Basierend auf der technischen Umsetzung gleicht die Zahlungsart Rechnung der
Vorkasse doch sehr. Im Prinzip muss bei beiden Methoden Geld per Online-Banking
bzw. iiber den Uberweisungsschein auf das Konto des Online-Shop-Betreibers tiber-
wiesen werden. Einzig der Zeitpunkt der Uberweisung unterscheidet beide Zah-
lungsarten. Gehen Online-Shop-Besucher bei der Vorkasse in Vorleistung, das heif3t,
erhalten die Ware erst nach erfolgreichem Zahlungseingang, erhalten sie bei der
Zahlung per Rechnung zuerst die Ware und kénnen anschliefSend bezahlen. Je nach
Online-Shop haben sie dabei teilweise 30 Tage Zeit, um die Rechnung zu begleichen,
und konnen zwischenzeitlich uneingeschrankt das bestellte Produkt nutzen. Da die
Kunden die Ware erst nach Erhalt bezahlen missen, sind im Bezahlvorgang Infor-
mationen zur Zahlung selbst nicht notwendig.
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Abbildung 6.3 Bei der Zahlung per Rechnung mussen Sie keinerlei
Zahlungsinformationen hinterlegen.
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In der Regel wiahlen Sie im Bezahlvorgang einfach die Zahlungsmethode Rechnung
sowie gegebenenfalls eine abweichende Rechnungsadresse aus, wie Sie in Abbil-
dung 6.3 sehen. Wohin Sie das Geld tiberweisen miissen, bekommen Sie beim Erhalt
der Ware auf der Rechnung mitgeteilt.

Als Online-Shop-Betreiber ist fiir Sie die Zahlungsart Rechnung mit einem gewissen
Risiko verbunden. Nach Eingang der Bestellungen versenden Sie die Ware, haben
aber keine Garantie, ob diese tatsachlich bezahlt werden kann. Im schlimmsten Fall
bleiben Sie daher auf den Kosten zu 100 % sitzen und kdnnen recht wenig dagegen
machen, wenn Thr Kunde das Geld tatsdchlich nicht hat und sich nicht nur weigert,
die Ware zu bezahlen. Um dieses Problem ein wenig zu umgehen, konnen bzw. soll-
ten Sie, bevor Sie IThren Besuchern diese Zahlungsmethode anbieten, eine Bonitats-
prifung durchfithren. Basierend auf der Bonitdtsprifung erhalten Sie vereinfacht
gesagt die Wahrscheinlichkeit eines Zahlungsausfalls in Form eines Scoring-Wertes
und konnen entscheiden, bis zur welcher Schwelle Sie den Versand per Rechnung
erlauben mochten. Auch das ist leider keine exakte Wissenschaft, sondern hilft lhnen
nur dabei, das Risiko zu minimieren. Eine Bonitatsprifung ist dabei mit laufenden
Kosten verbunden, das heifdt, die Zahlung per Rechnung erzeugt bei Ihnen als Shop-
Betreiber Transaktionskosten, die Sie beispielsweise bei der Vorkasse nicht haben.
Alternativ hierzu kénnen Sie die Zahlung iber einen Payment-Provider wie Wirecard
abwickeln. Dieser kiimmert sich dann um das Risikomanagement und Inkasso,
wofiir aber wiederum Gebiihren fillig werden. Wie hoch dabei fiir Sie die Transakti-
onskosten werden, ldsst sich pauschal schwer beantworten. Denn diese hingen vom
gewidhlten Payment-Provider, der Branche, den Produkten und Ihrer Zielgruppe ab.
Idealerweise belaufen sich die Transaktionskosten im niedrigen bis mittleren einstel-
ligen Prozentbereich, im Worst Case im hohen einstelligen Prozentbereich.

Fir Online-Shop-Kunden hingegen ist die Rechnung das ideale Zahlungsmittel. Da
sie zuerst die Ware erhalten und erst im Anschluss bezahlen miissen, stellt sich die
Frage nach der Seriositédt des Anbieters nicht, denn im schlimmsten Fall bekommen
sie keine Ware geliefert, sind aber selbst nicht in Vorleistung gegangen. Ebenso ist die
Rechnung immer mit einem Zahlungsziel von 7 bis 30 Tagen verbunden. Die Kunden
konnen sich daher mit dem Bezahlen etwas Zeit lassen und haben nicht direkt einen
Liquiditatsabfluss. Auch konnen sie mehr Produkte bestellen, als sie kurzfristig
bezahlen konnen. Das bedeutet ganz konkret: Wenn Kunden in einem Online-Shop
flir Mode einkaufen, kénnen sie problemlos T-Shirts, Jeans und Pullover in den
unterschiedlichsten Grolen bestellen und anprobieren, ohne dass sie gleich Tau-
sende Euro vorstrecken miissen. Fiir einen Online-Shop-Besucher ist diese Zahlungs-
methode also sehr bequem, noch dazu, da auch im Bezahlvorgang selbst keine Daten
hinterlegt werden missen.
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Rechnung — das sollten Sie wissen

Es handelt sich aus Kundensicht um die angenehmste Zahlungsart, fiir Sie als Shop-
Betreiber birgt sie aber ein grofRes Risiko. Denn Sie miissen erst einmal die Ware ver-
senden und erhalten Tage spater das Geld. Nutzen Sie bei dem Verkauf auf Rech-
nung immer ein Bonitats-Scoring, um sich vor Zahlungsausfallen zu schiitzen.

Dementsprechend ist es auch wenig verwunderlich, dass viele Online-Shop-Besu-
cher, wenn sie die Qual der Wahl haben, in der Regel auf die Rechnung als Zahlungs-
methode setzen. Laut Studie des E-Commerce-Leitfadens von ibi research ist die
Rechnung mit 43 % die sympathischste Zahlungsmethode und zahlt auch zu den am
meisten genutzten und sichersten Zahlungsmethoden. Als Shop-Betreiber selbst
haben Sie vor allem den Vorteil, dass die Abbruchquote bei der Rechnung sehr gering
ist, aber auch den Nachteil, dass das Zahlungsausfallrisiko erhoht ist. Dementspre-
chend missen Sie den Kauf per Rechnung absichern, entweder iiber eine simple
Bonitatspriifung oder einen Payment-Provider. Wenn Thnen dabei die Transaktions-
kosten keinen Strich durch die Rechnung machen und Ihren Gewinn gefahrlich
schmalern, sollten Sie die Rechnung auf jeden Fall mit ins Portfolio aufnehmen.

Eine gute Alternative zur »klassischen« Rechnung stellen tibrigens die Unternehmen
Billsafe, Billpay und Klarna dar. Wie diese Zahlungsmethoden im Detail funktionie-
ren, erfahren Sie in Abschnitt 6.2.14 bis Abschnitt 6.2.16.

6.2.3 Zahlung per Kundenkarte

Zugegebenermafien handelt es sich hierbei in den wenigsten Fallen um eine richtige
Zahlungsmethode, sondern vielmehr um eine vereinfachte Moglichkeit der Bezah-
lung, die wiederum uber eine der klassischen Zahlungsmethoden abgewickelt wird.
Sie kennen sicherlich noch aus dem stationaren Handel sogenannte Kundenkarten.
Sie registrieren sich beim jeweiligen Unternehmen mit Ihren personlichen Daten,
beispielsweise beim Unternehmen Breuninger, erhalten darauthin eine Kunden-
karte mit personlicher Nummer und sind anschlieflend in den Systemen des Unter-
nehmens als Kunde gelistet. Mit einer solchen Kundenkarte erhalten Sie als Kunde in
der Regel verglinstigte Konditionen und erfahren zudem als einer der Ersten etwas
uber anstehende Aktionen und Events.

Aus Sicht des Unternehmens macht die Herausgabe einer Kundenkarte durchaus
Sinn, denn dadurch kann die Bindung zum Kunden verstarkt werden. Sie kennen den
Kunden »personlich« und konnen gezielt auf diesen Kunden eingehen und diesen
ansprechen. Im stationdren Handel war dies bislang enorm wichtig, da stationare
Héndler, im krassen Gegensatz zu Online-Shops, normalerweise die Kunden nicht
kennen und somit nicht ansprechen kénnen.
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Héandler, die bislang nur stationdr aktiv waren und den Sprung in den E-Commerce
gewagt haben, versuchen nun die Vorteile der Kundenkarte auch online abzubilden.
Im einfachsten Fall dient die Kundenkarte dabei als Zahlungsmethode, die um wei-
tere Vorteile angereichert wird. Ein perfektes Beispiel fiir die Umsetzung liefert das
Mode- und Lifestyle-Unternehmen Breuninger. Sie konnen online mit Hilfe der Kun-
denkarte relativ einfach einkaufen und bezahlen, wie Sie in Abbildung 6.4 sehen. Die
Kundenkarte verhalt sich praktisch wie der Kauf auf Rechnung, da Sie keinerlei wei-
tere Informationen eingeben miissen. Der Shop muss nur Ihre Kundenkartennum-
mer kennen, was aber automatisiert nach dem Login entsprechend mitgeteilt wird.
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Abbildung 6.4 Die Breuninger Card fungiert auch online als Zahlungsmethode.

Sofern Sie, im Falle von Breuninger, die Kundenkarte fiir die Bezahlung nutzen, spa-
ren Sie zudem Versandkosten und haben ein verldngertes Zahlungsziel. Die eigentli-
che Abrechnung erfolgt anschlieffend monatlich und basiert auf dem klassischen
Lastschriftverfahren. Letztendlich ist die Bezahlung mittels Breuninger Card nichts
anderes als eine einfache Zahlungsart, die sich wie ein Kauf auf Rechnung anfiihlt,
letztendlich aber eine Bezahlung per Lastschrift ist. Durch die erganzenden Features
wie den kostenfreien Versand wird die Zahlungsmethode nochmals attraktiver und
daher im Falle des Breuninger-Online-Shops die praferierte Zahlungsmethode vieler
Kunden. An sich ist daher die Einfiihrung einer Kundenkarte, die zugleich als Bezahl-
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methode fungiert, ein cleverer Schachzug, bei dem Sie zum einen die Kundenbin-
dung, aber auch die Kundenzufriedenheit steigern konnen.

6.2.4 Lastschrift

Die Zahlung per Lastschrift gehort zu den bekanntesten und beliebtesten Zahlungs-
methoden im E-Commerce. So ist es nicht verwunderlich, dass im Rahmen der Pay-
ment-Studie des E-Commerce-Leitfadens diese Zahlungsmethode in Bezug auf Sym-
pathie, Bekanntheit und Nutzung stets in den Top 5 vertreten ist.

Die technische Prozedur bei einer Zahlung per Lastschrift ist recht simpel. Innerhalb
des Bezahlvorgangs muss der potenzielle Kunde seine Kontodaten hinterlegen, wie
Sie in Abbildung 6.5 am Beispiel von Amazon sehen.

Abbildung 6.5 Fiir eine Bezahlung per Lastschrift sind nur ein paar wenige Informationen
notwendig.

Durch die Eingabe der Kontodaten ermaichtigt der Kunde nun den Online-Shop-
Betreiber, das Geld bei seiner Bank einzuziehen. Dieser Schritt erfolgt dabei in der
Regel aber nicht direkt im Bezahlvorgang, sondern erst nachgelagert, wenn die
Bestellung aufgegeben wurde. Innerhalb des Bezahlvorgangs hat der potenzielle
Kunde mit der Eingabe der Kontodaten alle relevanten Informationen mitgeteilt und
kann anschlieflend die Bestellung abschlief3en. Der nachfolgende Prozess unter-
scheidet sich, je nachdem, ob Sie einen Payment-Provider fiir die Abwicklung von
Lastschriftzahlungen nutzen oder ob Sie dies selbst Ubernehmen. Vorausgesetzt, Sie
nutzen einen Payment-Provider, miissen Sie als Shop-Betreiber nun in der Regel
nichts mehr unternehmen. Das Geld wird dem Kunden automatisch von seinem
Konto abgebucht und Ihnen gutgeschrieben. Das Geld wird Ihnen auch dann gutge-
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schrieben, es kommt hierbei aber auf den Payment Provider und die gebuchten Ser-
vices an, wenn die Abbuchung beim Kunden platzt. Nutzen Sie hingegen keinen
Payment-Provider, miissen Sie sich selbst um den Einzug des offenen Betrags kim-
mern. Im einfachsten Fall konnen Sie dies direkt tiber das Webinterface Threr Bank
erledigen. Abhéangig von der Anzahl der Bestellungen ist dies jedoch ein sehr zeitin-
tensiver Job, der dariiber hinaus auch fehleranfillig ist. Denn ein Zahlendreher in
einer Abbuchung schleicht sich schneller ein, als Sie denken, und wirkt gegentiber
Thren Kunden stets unserios, denn beim Geld hort die Freundschaft auf. Abbu-
chungsfehler werfen stets ein schlechtes Licht auf Thren Online-Shop.

Um dieses Problem zu vermeiden, unterstiitzen mittlerweile die meisten Online-
Shop-Losungen die Moglichkeit, Bestellungen im DTA- bzw. DTAUS-Format® zu ex-
portieren. Die anschlieflend generierte Exportdatei konnen Sie bei Ihrer Bank, bei-
spielsweise Uber das Online-Banking-Interface, importieren. Darauthin erfolgt die
Abbuchung ohne weitere Eingabe von Daten

Als Shop-Betreiber ist fiir Sie die Zahlung per Lastschrift mit Risiken verbunden, auch
wenn diese auf den ersten Blick nicht ersichtlich sind. Denn durch die blof3e Eingabe
der Kontoverbindung kann nicht gepruft werden, ob Ihr Kunde tatsachlich das beno-
tigte Geld besitzt oder nicht. Sie konnen den Lastschriftauftrag ausfihren. Sollte die
benotigte Liquiditat nicht vorhanden sein, erfolgt eine Ruckbelastung aber erst Tage
spater. Normalerweise ist dann die Ware bereits ausgeliefert oder sogar schon bei
Ihrem Kunden. Durch die Riickbelastung entstehen Thnen als Shop-Betreiber dari-
ber hinaus weitere Kosten, die Sie anschlief3end auf Thren Kunden umlegen mussen.

Aus diesem Grund ist es fur Sie als Shop-Betreiber auch beim Lastschriftverfahren zu
empfehlen, im Vorfeld eine Plausibilitats- bzw. Bonitatsprufung durchzufihren. Hier
reicht es, im ersten Schritt einfach zu priifen, ob die im Bezahlvorgang hinterlegte
Adresse tatsachlich existiert. Diese Prifung ist nicht ungewohnlich; wie Sie in Abbil-
dung 6.6 sehen konnen, erfolgt auch bei Sport Scheck vor der Auswahl der Zahlungs-
methode eine entsprechende Plausibilitatsprifung.

Was in der Theorie nun so wunderbar klingt, ist jedoch in der Praxis mit Vorsicht zu
genieflen. Was geschieht, wenn keine Informationen tber den Besucher vorliegen
und ein Matching zwischen Name und Anschrift nicht moglich ist? Im Zweifelsfall
wiirde der Besucher den Einkauf nicht durchfithren kénnen. Ein dhnliches Phano-
men haben Sie bei der Wahl eines Dienstleisters mit schlechter Datenqualitit. Denn
wenn keine Daten vorliegen, kann letztendlich die Validierung kein positives Ergeb-
nis liefern. Dieser Faktor muss bei der Entscheidung, ob eine Validierung integriert
wird oder nicht, definitiv berticksichtigt werden. Denn es ware drgerlich, wenn Sie

3 Weitere Informationen zum DTA- bzw. DTAUS-Format finden Sie unter: http://de.wikipedia.org/
wiki/Datentr%C3%A4geraustauschverfahren.
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eine Menge an Kunden verlieren bzw. nicht gewinnen, nur weil Adressdaten nicht
richtig gepruft werden konnen bzw. vorliegen.
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Abbildung 6.6 Ohne eine korrekte Adresse wird der Check-out-Vorgang nicht fortgesetzt.

Die Plausibilitatsprufung schiitzt natiirlich nicht allein vor einer geplatzten Last-
schrift, reduziert aber das Risiko. Und im E-Commerce konnen Sie grundsatzlich
nichts anderes tun, als das Zahlungsausfallrisiko zu minimieren, denn ausschlief3en
konnen Sie es so gut wie nie. Nachgelagert konnen Sie, sofern die Adresse als korrekt
validiert wurde, eine Bonitatsprifung durchfithren und erst danach eine Zahlung per
Lastschrift anbieten — ein weiterer Schritt, der das Zahlungsausfallrisiko minimiert,
aber nicht eliminiert.

Neben dem Zahlungsausfall aufgrund mangelnder Liquiditat sind im Ubrigen Last-
schriftzahlungen recht schnell riickgdngig zu machen. Die meisten Banken bieten im
Online-Banking-Webinterface die Moglichkeit, einen Lastschrifteinzug per Knopf-
druck zu widerrufen. Mochte der Kunde daher aus bestimmten Griinden wieder an
sein Geld, ist dies recht einfach moglich. Wie Sie in Abbildung 6.7 sehen, ist es bei-
spielsweise bei der comdirect Bank problemlos moglich, mit zwei bis drei Klicks einer
Lastschrift zu widersprechen. Als Shop-Betreiber fallen anschliefiend fiir Sie Bearbei-
tungskosten an, und Sie mussen sich mit Ihrem Kunden auseinandersetzen.
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Abbildung 6.7 Einer Lastschrift ist in der Regel bei allen gangigen Banken mit wenigen
Klicks widersprochen.
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Lastschrift — das sollten Sie wissen

Diese Zahlungsart kann praktisch von jeder Person mit Bankkonto genutzt werden.
Nach Eingabe der Daten kdnnen Sie als Shop-Betreiber die Ware versenden. Auch
wenn eine Lastschrift platzen kann, handelt es sich um eine beliebte Zahlungsart bei
Shop-Betreibern, aber auch bei Kunden. Ein grolRer Vorteil fiir Sie: keine Transakti-
onskosten und eine hohe Akzeptanz bei Ihren Kunden.

Vorsicht beim Ausschluss von Zahlungsmethoden aufgrund Bonitat

Auch wenn Bonitatsprifungen ihre Berechtigung haben und Kunden diesen auch
zustimmen mussen, hinterlasst es immer einen faden Beigeschmack, wenn ein
Kunde im Bezahlvorgang eine der beworbenen Zahlungsmethoden nicht nutzen
kann, da Sie als Shop-Betreiber sie aufgrund der Bonitat nicht anbieten. Denn auch
eine Bonitatsabfrage muss nicht immer zu 100 % stimmen, und technische Probleme
konnen zu einer Ablehnung fiihren. Manchen Kunden stoRt diese Ablehnung ent-
sprechend sauer auf, denn Sie sagen dem Kunden nichts anderes als: »Lieber Kunde,
du hast leider nicht genug Geld, um bei mir einzukaufen.« Auch wenn dies inhaltlich
stimmen kann, muss es immer lhr Ziel als Shop-Betreiber sein, diese harte Botschaft
moglichst charmant und hoéflich zu verpacken.

Aus Sicht der Online-Shop-Besucher ist die Lastschrift, wie eingangs bereits erwdhnt,
eine bekannte und populare Zahlungsart, die gerne genutzt wird. Einzig beim Thema
Sicherheit erhalt die Lastschrift keine Spitzenposition im Kundenranking, denn ob-
jektiv betrachtet wissen Sie nicht, wie sicher die Daten im Shop gespeichert und ver-
arbeitet werden. Dementsprechend ist es zu empfehlen, im Bezahlvorgang speziell
bei der Lastschrift besonders auf das Thema Datensicherheit zu verweisen. Ansons-
ten ist die Lastschrift gerade deswegen so beliebt, weil sie fiir den Kunden die be-
quemste und einfachste Bezahlmethode ist, die gerade in Deutschland seit Jahrzehn-
ten existiert und etabliert ist.

Fur Sie als Shop-Betreiber ist es aufgrund der Popularitét stets sinnvoll, die Zahlung
per Lastschrift zu akzeptieren, auch wenn Sie sich Gedanken um die Priifung der Bo-
nitdt bzw. Plausibilitat machen sollten, um das Zahlungsausfallrisiko zu minimieren.
Abhéangig von der Nutzung eines Payment-Providers und der Bonitédtspriifung er-
rechnen sich schlussendlich die Transaktionskosten. Wickeln Sie die Zahlungen
selbst ab, liegen diese je nach Bank und Konto im niedrigen Cent-Bereich. Nutzen Sie
einen Payment-Provider, mussen Sie prozentual vom Bestellwert eine Gebuhr ab-
fihren.

6.2.5 Finanzierung/Ratenkauf

Auch bei dieser Zahlungsart handelt es sich genau genommen nicht direkt um eine
Methode, um als Kunde dem Handler Geld zukommen zu lassen. Dennoch erfreut
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sich die Finanzierung bzw. der Ratenkauf immer grof8erer Beliebtheit. Speziell wenn
Sie hoherpreisige Produkte vertreiben, beispielsweise Notebooks, Waschmaschinen,
Fernseher oder auch Smartphones, kann die Finanzierung bzw. der Ratenkauf viele
Nutzer zu Kunden konvertieren. Oftmals sitzt namlich das Geld fiir eine grof3e Inves-
tition nicht ganz so locker; kann man hingegen den Rechnungsbetrag in kleinen
monatlichen Raten bezahlen, macht dies den Einkauf fiir viele Kunden attraktiv.

Viele Online-Shops bieten ihren Kunden mittlerweile dufierst flexible Losungen, wie
Sie in Abbildung 6.8 am Beispiel von Cyberport sehen.

Finanzieren Sie lhren Einkauf zu giinstigen Konditionen
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Abbildung 6.8 Neben der Anzahlung kann auch die Laufzeit frei definiert werden.

Im Warenkorb befindet sich mit 2.000 € inkl. Mehrwertsteuer ein recht kosteninten-
siver Artikel. Cyberport bietet seinen Kunden direkt auf der Produktdetailseite die
Moglichkeit an, eine grobe Finanzierung im Vorfeld zu prifen. So lasst sich beispiels-
weise eine Anzahlung in beliebiger Hohe definieren. Aulerdem haben Sie die Mog-
lichkeit, eine Laufzeit von 6 bis 60 Monaten zu definieren. Wiirde man in diesem
Beispiel 500 € anzahlen und die Laufzeit auf 36 Monate festlegen, wire eine monatli-
che Rate von knapp 49 € fallig. Sprich, das auf den ersten Blick teure Produkt kann in
Form von Uberschaubaren Raten abbezahlt werden.

Kunden lieben diese Flexibilitat und die Mdglichkeit, auch auf den ersten Blick teure
Artikel zu erwerben. Sie als Handler werden jedoch bei der Abbildung dieser Moglich-
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keit definitiv vor Herausforderungen gestellt. Alleine konnen Sie eine Finanzierung
nicht anbieten; Sie bendtigen als Partner eine Bank. Diese wird auch nicht jeden Kun-
den finanzieren, behalten Sie daher im Hinterkopf, dass nicht zwangslaufig jede
Bestellung finanziert werden kann. Zudem haben Sie als Handler komplexere Pro-
zesse. Sie mussen Daten vom Kunden einholen, die Antridge mit der Bank abstimmen
und auf die Ergebnisse warten. Erfahrungsgemaf? wird der Finanzierungswunsch
auch nicht direkt innerhalb weniger Stunden gepriift und genehmigt, wodurch Sie
auch die Ware nicht direkt versenden konnen. Im Zweifel mussen Sie sogar noch
Ihren Kunden »hinterherrennen«, um an die notwendigen bzw. fehlenden Daten zu
kommen. Auch besteht die grof3e Gefahr des Prozessabbruchs, das heif3t, die Bestel-
lung wird zwar aufgegeben, der Kunde versaumt aber, die notwendigen Unterlagen
einzureichen, und meldet sich nicht wieder.

Auch wenn dies im ersten Moment nach Hiirden klingt: Sollten Sie »teure« Artikel
verkaufen, das heif3t Produkte, die auch gut und gerne ein paar tausend Euro kosten
konnen, prifen Sie auf jeden Fall, ob Sie nicht mit einem starken Partner wie bei-
spielsweise der Targo Bank, die auch die gesamte Finanzierung bei Cyberport tiber-
nimmt, die Moglichkeit einer Finanzierung bzw. Ratenzahlung anbieten konnen.
Dies wird definitiv eine positive Auswirkung auf die in Ihrem Online-Shop generier-
ten Umsétze haben.

6.2.6 Kreditkarte

Ob American Express, Visa oder Mastercard — Kreditkarten haben in den letzten Jah-
ren immer mehr an Bedeutung gewonnen. Die vor allem in den USA beliebten Kre-
ditkarten gewinnen auch im deutschen Markt konstant an Bedeutung, und als
Online-Shop-Betreiber miissen Sie sich die Frage stellen, ob diese Zahlungsmethode
nicht auch fiir hren Online-Shop interessant ist.

Der Zahlungsprozess ist bei der Kreditkartenzahlung recht einfach gehalten. Inner-
halb des Bezahlvorgangs miissen die Online-Shop-Kunden neben der Kreditkarten-
nummer den Inhaber, das Ablaufdatum und die Prifnummer eingeben, die sich in
der Regel auf der Riickseite der Kreditkarte befindet. Die notwendigen Eingabefelder
sehen Sie in Abbildung 6.9, exemplarisch am Online-Shop von Charles Tyrwhitt.

In diesem Moment findet anschliefiend ein direkter Datenaustausch mit dem Kredit-
karteninstitut statt. Hier wird nun gepriift, ob das Ablaufdatum und die Prifnummer
korrekt sind und die Kreditkarte mit dem Rechnungsbetrag belastet werden kann.
Dies ist der grofle Unterschied zu den bereits thematisierten Zahlungsarten Last-
schrift, Vorkasse oder Rechnung. Ist der Kunde im Bezahlvorgang und hinterlegt hier
seine Kreditkartendaten, werden alle relevanten Prufungen wie Liquiditat und Rich-
tigkeit der Daten direkt durchgefiihrt.
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Abbildung 6.9 Eine Zahlung per Kreditkarte ist schnell und einfach.

Handelt es sich bei der Kreditkarte um eine Visa- oder Mastercard, und hat der Kunde
3D Secure bei seinem Payment-Provider aktiviert, erfolgt nach der Eingabe der oben
genannten Daten ein weiterer Prifmechanismus, bei dem er ein selbst definiertes
Kennwort eingeben muss. Diesen zusatzlichen Priifmechanismus sehen Sie exemp-
larisch in Abbildung 6.10 am Beispiel des Online-Shops Seidenland. Das Kennwort,
das nur dem Kunden bekannt sein sollte, authentifiziert ihn definitiv als Karteninha-
ber. Denn sollte seine Kreditkarte gestohlen werden, kénnten theoretisch problem-
los Zahlungen durchgefiihrt werden, denn alle relevanten Daten sind auf der
Kreditkarte hinterlegt. Durch die 3D-Secure-Priifung wird aber ein nur dem Kunden
bekanntes Kennwort abgefragt. Aufgrund der Tatsache, dass alle fiir eine Kreditkar-
tenzahlung notwendigen Informationen auf der Kreditkarte hinterlegt sind, gehen
auch immer mehr Kreditkarteninstitute, wie beispielsweise American Express, dazu
uber, eine PIN zu vergeben, die auch bei Zahlungen im stationdren Handel eingege-
ben werden muss.

Spatestens mit Eingabe des 3D-Secure-Codes wird der Zahlungsprozess fiir den Kun-
den abgeschlossen.
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Abbildung 6.10 Wenn 3D Secure aktiviert ist, wird ein zusatzlicher Code abgefragt.

Wie bei den bisher vorgestellten Zahlungsmethoden auch gibt es fiir Shop-Betreiber
und Shop-Kunden Vor- und Nachteile bei dieser Zahlungsart. Als Online-Shop-Betrei-
ber sind Sie zwingend darauf angewiesen, einen Payment-Provider zu nutzen. Auch
wenn es beispielsweise in Magento die Moglichkeit gibt, Kreditkartendaten im
Online-Shop selbst zu speichern, ist das ein enormes Sicherheitsrisiko und erschwert
Ihnen zusatzlich die Abwicklung, denn irgendwie muss das Geld von der Kreditkarte
eingezogen und auf Thr Konto transferiert werden. Um diese ganzen Probleme zu
umgehen, mussen Sie daher einen Payment-Provider integrieren, der pro Transak-
tion ein paar Prozent verdient. Dafiir kiimmert er sich aber schlussendlich um die
gesamte Abwicklung, und Sie haben keinen weiteren Aufwand.

Als Shop-Betreiber haben Sie den grofen Vorteil, dass die Zahlungsdaten im Bezahl-
vorgang direkt gepriift werden und nur eingekauft werden kann, wenn die Kredit-
karte tatsachlich belastet werden kann. Das heifét, es kann nur eingekauft werden,
sofern beim Kunden Geld vorhanden ist.# Durch die 3D-Secure-Prifung, die mittler-
weile bei allen Payment-Providern und Banken aktiviert wird, wird dartiber hinaus
die Identitdt und Rechtmaifligkeit des Einkaufs sichergestellt. Denn hierfiir ist der
personliche Schliissel notwendig, den nur der Einkdufer kennt. Wie auch bei der Last-
schrift kann eine Abbuchung jedoch relativ schnell rickgidngig gemacht werden.

4 Eine kleine Anmerkung hierzu: Auch bei der Kreditkarte gibt es keinen 100%igen Schutz vor
einem Zahlungsausfall.
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Uber das Webinterface der Bank bzw. des Kreditkartenanbieters ist mit wenigen
Klicks ein Widerruf moglich, wodurch die Situation entstehen kann, dass die Ware
ausgeliefert, aber nicht bezahlt ist.

Kreditkarte — das sollten Sie wissen

Die Kreditkarte ist vor allem bei »dlteren« und auslandischen Kaufern ein beliebtes
Zahlungsmittel. Fur Sie als Shop-Betreiber fallen zwar Transaktionskosten an, daftir
haben Sie das Geld im ersten Schritt sicher und konnen die Ware direkt nach dem
Einkauf ausliefern. Es ist also gerade eine perfekte Zahlungsart, wenn Ware schnell
bezahlt und versendet werden muss.

Kunden bzw. Online-Shop-Besucher stehen der Kreditkarte positiv gegenuber, denn
wie der Name schon impliziert, wird ein Kredit gewéhrt. In der Regel wird die Kredit-
karte alle 30 Tage beglichen. So lange kann man als Kunde ungestort einkaufen und
muss sich um die Bezahlung der Rechnungen keine Gedanken machen. Das ist nattr-
lich Fluch und Segen zugleich, denn da keine direkte Belastung des Girokontos
erfolgt, ist es nicht untiblich, dass tiber Maf? eingekauft wird. Als Online-Shop-Betrei-
ber kann Ihnen diese Tatsche aber eigentlich egal sein, und Kunden sehen es als Plus-
punkt an. Dartber hinaus ist die einfache und unkomplizierte Bezahlung ein Vorteil,
denn der Bezahlvorgang kann schnell durchlaufen werden, die Ware wird anschlie-
Bend direkt versendet, und der Online-Shop-Betreiber kommt zeitnah an den aus-
stehenden Geldbetrag. Aufgrund der Sicherheitsmechanismen wird die Zahlung
grundsatzlich als sicher angesehen, auch wenn der Online-Shop, in dem eingekauft
wird, Uber keine grof3e Reputation verfligt. Die Zahlung ist also sicher, die Abbruch-
quoten sind gering.

Zusammengefasst bedeutet dies fiir Sie als Shop-Betreiber: Die Kreditkartenzahlung
bietet sowohl fiir Hindler wie auch fiir Kunden Vorteile, erzeugt jedoch Transakti-
onskosten, die bei der Preiskalkulation berticksichtigt werden miissen.

6.2.7 PayPal

Streng genommen ist PayPal keine Zahlungsart, sondern ein sogenannter Payment-
Provider, denn PayPal selbst kiimmert sich ausschlie8lich um die Zahlungsabwick-
lung und nutzt hierfur bekannte Zahlungsarten wie Lastschrift oder Kreditkarte.
Dennoch wird PayPal gerne mit einer Zahlungsart assoziiert, da es eine Art Schicht
zwischen dem Online-Shop und den hinterlegten Zahlungsarten bildet. PayPal ist
mit seinem Service dabei dufierst populdr und darf von Ihnen als Shop-Betreiber kei-
nesfalls unterschatzt werden. Mittlerweile kommt PayPal in Deutschland auf einen
Marktanteil von knapp 20 %, wobei dieser sehr stark nach Branche, Zielgruppe und
Produkte variiert. Erfahrungsgemaf? ist es nicht uniiblich, wenn 50-60 % der Bestel-
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lungen tiber PayPal bezahlt werden.> PayPal daher als »Modeerscheinung« abzutun,
die nur flr junge Leute interessant ist, ist duflerst gefahrlich. Sie haben ja bereits am
Anfang des Kapitels eine Umfrage nach den beliebtesten Zahlungsmethoden gese-
hen, bei der PayPal bzw. PayPal-dhnliche Zahlarten mit Abstand an der Spitze der
Beliebtheit standen.

Lassen Sie uns zum besseren Verstandnis einmal im Detail betrachten, wie PayPal
funktioniert und worin genau die Vor- und Nachteile bestehen.

Auch bei PayPal bezahlen Sie per Kreditkarte, Lastschrift oder Uberweisung
PayPal verwaltet letztendlich ein »eigenes« Guthaben wie auf einem Girokonto, das
einbezahlt oder eingezogen werden muss. PayPal akzeptiert dabei die Einzahlung
per Uberweisung oder die Abbuchung via Lastschrift oder Kreditkarte. Fir die Nut-
zung von PayPal missen lhre Kunden daher liber mindestens eine der aufgezahlten
Zahlungsarten verfligen.

PayPal Standard

Zuallererst mussen Sie wissen, dass es bei der Integration von PayPal zwei Varianten
gibt. Neben PayPal Standard existiert PayPal Express, wobei wir uns zunachst der
ersten Variante widmen. PayPal integriert sich nahtlos in den Bezahlvorgang, wes-
wegen Sie bei der Auswahl der Zahlungsart auch PayPal auswahlen kénnen. Da Pay-
Pal bei den Zahlungsarten auftritt, liegt die Assoziation mit einer Zahlungsweise
nahe. Im Bestellvorgang selbst werden keine weiteren Daten und Informationen
hinsichtlich der Bezahlung abgefragt, weswegen der Zahlungsprozess mit PayPal
recht schnell durchlaufen werden kann. Geben Sie als Kunde die Bestellung tatsach-
lich auf, ist der Bezahlvorgang jedoch im Vergleich zur Rechnung oder Vorkasse
nicht abgeschlossen. Denn nach der Bestatigung der Bestellung im Online-Shop wer-
den Sie zur PayPal-Website weitergeleitet. Auf dieser Seite muissen Sie sich anschlie-
Bend mit IThren PayPal-Zugangsdaten anmelden. Die Anmeldemaske sehen Sie dabei
in Abbildung 6.11.

Besitzen Sie noch kein PayPal-Konto, konnen Sie sich alternativ auch zuerst ein
Konto anlegen. Wenn Sie bereits Uber ein registriertes Konto verfiigen, melden Sie
sich im nachsten Schritt an. PayPal wird Sie anschlief}end unter anderem nach der
Zahlungsmethoden fragen. Sie werden sich nun fragen, was es mit der Zahlungsme-
thode aufsich hat, denn eigentlich kaufen Sie doch gerade mit der Zahlungsmethode
PayPal ein. PayPal selbst stellt nur eine Art Konto dar, auf das Sie Geld einzahlen bzw.
von dem Sie es abheben konnen. Es ist also nichts anderes als ein »Geldverwahrungs-

5 Siehe hierzu: www.internetworld.de/e-commerce/payment/rechnung-deutlich-nase-vorn-
467927.html bzw. https://de.statista.com/themen/2499/paypal/.
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systeme«, wie beispielsweise ein Girokonto. Aber wie auch bei einem Girokonto muss
zuerst Geld einbezahlt werden. Und hier liegt der Vorteil von PayPal, denn Sie haben
eine Auswahl an Zahlungsmethoden, unter denen Sie wahlen kénnen, um Geld auf
Ihr PayPal-Konto einzuzahlen — Zahlungsmethoden, die der Online-Shop, bei dem Sie
gerade einkaufen, vielleicht gar nicht bietet.

P Payral

Bai PayPal sinfoggen
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Abbildung 6.11 PayPal bietet die Moglichkeit zur Registrierung oder zum Login.

Angenommen, Sie haben bei PayPal die Zahlungsmethode Lastschrift ausgewahlt
und bezahlen nun im Check-out-Prozess mit PayPal, passiert nichts anderes, als dass
PayPal die Zahlung an den Shop-Betreiber sendet und von Ihrem Girokonto per Last-
schrift abbucht. PayPal ist sozusagen der Mittelsmann, der Geld von A nach B trans-
feriert und ein Auge darauf hat, dass hierbei nichts schiefgeht. Hat alles geklappt,
werden Sie als Shop-Besucher anschlieflend wieder auf den Online-Shop, von dem
Sie kommen, zurtickgeleitet, und die Bestellung wird anschlieflend als erfolgreich
gekennzeichnet. Der Shop-Betreiber hat nun das Geld erhalten und kann die bestellte
Ware direkt in den Versand geben. Der Bezahlvorgang ist, wie Sie in diesem Beispiel
gesehen haben, unkompliziert und aufierst schnell abgeschlossen.
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PayPal Express

Im Gegensatz zu dieser klassischen PayPal-Integration existiert dariber hinaus eine
alternative Integration namens PayPal Express. Das Ergebnis ist bei PayPal Express
schlussendlich dasselbe wie bei der klassischen PayPal-Integration. Es unterscheidet
sich ausschlief3lich der Prozess, wie die Zahlung durchgefiihrt wird. Lassen Sie uns
daher den PayPal-Express-Prozess im Detail durchgehen.

Wie im vorherigen Beispiel befinden Sie sich in einem Online-Shop und haben Arti-
kel im Warenkorb. Bei PayPal Express konnen Sie nun direkt aus dem Warenkorb, je
nach Implementierung auch direkt von der Produktansicht, zu PayPal springen und
mussen nicht erst durch den Check-out-Prozess im Online-Shop gehen. Das heif3t, Sie
sehen im Warenkorb neben der Auflistung Threr Artikel einen PayPal-Express-Button
und gelangen durch einen Klick auf diesen Button direkt zu PayPal. Sie verlagern also
den gesamten Check-out-Prozess zu PayPal und wahlen auch dort Ihre Liefer- bzw.
Rechnungsadresse und bestétigen den Einkauf. Anschliefiend werden Sie wieder in
den Shop geleitet, in dem Sie gerade als Kunde einkaufen, bestatigen hier die AGB
sowie den Einkauf.

Da es sich bei der PayPal-Express-Integration um eine API-Schnittstellenintegration
handelt, konnen Sie als Shop-Betreiber diesen Prozess in Ihrem Online-Shop auch
beliebig modifizieren, da Sie den Ort der Datentibermittlung selbst bestimmen kon-
nen. Der grofle Unterschied zur »klassischen« PayPal-Integration liegt vor allem in
der Technik begriindet. Denn bei der »klassischen« PayPal-Integration wird nach
dem Einkauf nichts weiter als ein unsichtbares Formular mit Bestelldaten zu PayPal
ubersendet. Es muss also eine Seite geben, die den Kunden zu PayPal weiterleitet,
denn genau diese Seite enthalt alle Bestell- und Zahlungsdaten, die an PayPal iber-
mittelt werden mussen. Bei PayPal Express lauft die Kommunikation jedoch tber
eine API Das erhoht zusatzlich die Sicherheit, bietet aber auch umfangreichere Mog-
lichkeiten bei der Integration. Speziell aufgrund des Sicherheitsaspekts versucht Pay-
Pal momentan, die Shop-Betreiber auf die PayPal-Express-Integration zu migrieren.

Gemeinsamkeiten

Ungeachtet der Integrationsvariante miissen Sie sich als Shop-Betreiber die berech-
tigte Frage stellen, worin der grof3e Vorteil von PayPal besteht. Denn schlussendlich
fallen fir den Geldtransfer Transaktionskosten an, und PayPal macht nichts anderes,
als Geld zu vermitteln. Vorteile in der Nutzung von PayPal bestehen sowohl fiir Shop-
Betreiber wie auch fir Shop-Kunden. Als Shop-Betreiber haben Sie den grof3en Vor-
teil, dass Sie weniger Zahlungsarten direkt anbinden miissen. Denn PayPal akzeptiert
sowohl Einzahlungen per Lastschrift, Uberweisung wie auch Kreditkarte. Diese drei
Zahlungsarten sind Uber PayPal abgedeckt, Sie missten diese im Shop selbst gar
nicht mehr integrieren. Dadurch konnen Sie gegebenenfalls Kosten sparen. Auch

370

6.2 Zahlungsarten und Provider im Uberblick

erfolgt der Geldtransfer umgehend, das heif3t, sobald eine Zahlung per PayPal ausge-
16st wird, ist diese Ihrem PayPal-Konto gutgeschrieben. Sie miissen also nicht erneut
prufen, ob die Liquiditat tatsdchlich vorhanden ist, PayPal iibernimmt dies fir Sie.
Aufgrund des direkten Geldtransfers konnen Sie die Ware direkt versenden. Dem-
entsprechend ist PayPal speziell beim Einkauf digitaler Inhalte beliebt, denn sobald
der Zahlungsprozess abgeschlossen ist, kann die Ware direkt bezogen werden. Die
Prozessdauer von Einkauf bis Auslieferung ist also sehr kurz. PayPal ist dartiber
hinaus auflerst bekannt, in den meisten Online-Shops ist das PayPal-Logo integriert.
Dadurch wird die Zahlungsart als sicher angesehen.

PayPal — das sollten Sie wissen

Die Zahlungsmethode ist vor allem fiir internationale Kunden bzw. Kaufe interes-
sant, denn sie funktioniert erst einmal in jedem Land. Als Shop-Betreiber haben Sie
daruber hinaus direkt das Geld sicher, konnen die Ware direkt versenden und haben
durch die Popularitat und Bekanntheit von PayPal eine Zahlungsmethode, die von
vielen Kunden als sicher und vertrauenswiirdig angesehen wird.

Fur Sie als Online-Shop-Kunde bietet PayPal ebenfalls Vorteile. Gerade wenn Sie den
Online-Shop-Betreiber nicht kennen, mussen Sie keine sensiblen Informationen wie
Kreditkartendaten oder die eigene Kontoverbindung preisgeben. Sie mussen sich
nicht einmal im Online-Shop selbst mit Ihrem PayPal-Konto anmelden, sondern tun
dies immer direkt auf der PayPal-Seite. Ebenso haben Sie mehrere Moglichkeiten,
Geld einzubezahlen, und sind dadurch flexibel.

6.2.8 Sofortiiberweisung

Der Name impliziert schon den Nutzen der Zahlungsart. Im Gegensatz zur klassi-
schen Uberweisung ist bei der Sofortiiberweisung das Geld sofort tiberwiesen und
landet direkt beim Héandler. Laut einer Umfrage im E-Commerce-Leitfaden leidet
diese Zahlungsmethode aber unter einer gewissen Ablehnung. Auf die Frage, was Sie
als Shop-Besucher tun wiirden, wenn ein Handler nur die Bezahlung per Sofortiiber-
weisung und Vorkasse anbietet, haben 67 % geantwortet, sie wirden den Shop direkt
verlassen. 25 % wurden per Sofortiiberweisung bezahlen und 9 % per Vorkasse. Es
sind also nicht die besten Voraussetzungen fiir diese Zahlungsmethode; lassen Sie
uns diese aber im Detail ansehen, damit Sie sich selbst ein Bild machen konnen
(siehe Abbildung 6.12).

Wenn Sie in einem Online-Shop die Sofortiiberweisung als Zahlungsmethode aus-
wahlen, wird in diesem Moment ein »Mittelsmann« zwischen den Online-Shop und
die Bank geschaltet. Nachdem Sie den Einkauf bestatigt haben, werden Sie daher auf
die Seite von Sofortiiberweisung geleitet und miussen dort die Bankleitzahl einge-
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ben und sich darauthin mit den Zugangsdaten Ihres Online-Banking-Accounts
anmelden. Ihre Bank sendet IThnen anschlief}end per SMS einen TAN-Code zu bzw.
fragt nach einem entsprechenden TAN-Code, den Sie bestatigen miissen. Anschlie-
3end ist die Transaktion abgeschlossen, und Sie werden wieder zu dem Online-Shop
weitergeleitet, in dem Sie eine Bestellung tdtigen mochten. Der Einkauf ist nun
abgeschlossen.

Shop
[] [] Uberweisungsdaten/
Bestatigung
HEE
HEE
Bestellung »Stellvertreter« % % %
- 010
god
Sofort- Jod
liberweisung m
Legitimation
(z.B. PIN/TAN) Kontofiihrendes
Institut/Bank

Zahlender bzw.
liberweisende Person

Abbildung 6.12 Funktionsprinzip der Sofortiiberweisung®

Sofortiiberweisung — das sollten Sie wissen

Die Sofortiiberweisung ist eine interessante Alternative zur Vorkasse, denn die Funk-
tionsweise gleicht einer Uberweisung, jedoch erhalten Sie als Shop-Betreiber direkt
einen Zahlungseingang und konnen die Ware umgehend versenden. Als »Weiterent-
wicklung« der klassischen Uberweisung sollten Sie diese Zahlungsmethode einmal
genauer auf ihre Eignung fiir Inren Shop hin priifen.

Der Vorteil fiir Sie als Shop-Betreiber liegt auf der Hand. Da Sie eine direkte Zahlungs-
bestatigung von Sofortiiberweisung erhalten, konnen Sie beispielsweise Downloads
direkt freigeben oder Bestellungen direkt versenden. Ihre Besucher haben dennoch
die Moglichkeit, die Zahlung per Vorkasse, wenn auch mit einem angepassten Prozess,
zu tatigen. Wenn Sie sich selbst ein Bild von dieser Zahlungsart machen mochten, kon-
nen Sie unter www.sofort.com/payment/payment/qgo/select _country exemplarisch
einen Bezahlprozess mit Sofortiiberweisung durchspielen.

6 Quelle: http://de.wikipedia.org/wiki/Sofortiiberweisung#mediaviewer/Datei:Soforttiberwei-
sung.svg
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Ubersichtliche Kostenstruktur

Sofortiiberweisung gehort zu den Bezahlmethoden, die Sie aus Kostengriinden pro-
blemlos einmal testen konnen, ohne zu viel Geld investieren zu mussen. Neben einer
einmaligen Einrichtungsgebuihr von 60 € fallen monatliche Kosten in Hohe von 5€
und eine Transaktionsgebilihr von 25 Cent sowie 0,9 % an. Kiuindigen konnen Sie
dabei monatlich.

Insgesamt handelt es sich bei der Sofortiiberweisung um eine interessante und auch
preislich akzeptable Zahlungsmethode, die jedoch bei der Popularitat etwas den eta-
blierten Zahlungsmethoden hinterherhinkt. Testen Sie aber idealerweise die Wir-
kung in Ihrem Online-Shop, um sich selbst ein Bild von dem Erfolg der Zahlungs-
methode machen zu kénnen.

6.2.9 Giropay

Die Funktionsweise von Giropay adhnelt jener von Sofortiiberweisung in vielen
Punkten. Entwickelt wurde das Bezahlverfahren von Teilen der deutschen Kredit-
wirtschaft; es versucht, das klassische Problem der Vorkasse zu losen. Wenn Sie
namlich in einem Online-Shop per Vorkasse bestellen, miissen Sie nach der Bestel-
lung per Online-Banking oder klassischer Uberweisung das Geld zum Shop-Betreiber
»schicken«. Abgesehen davon, dass dieser Prozess mit Aufwand verbunden ist und
alles, was Aufwand erzeugt, von Kunden abgelehnt wird, vergessen mehr Kunden,
als Sie denken, das Ausfiillen der Uberweisung, und die Bestellung luft ins Leere
und wird irgendwann durch den Shop-Betreiber storniert. Doch was kann man dage-
gen tun, speziell wenn Thre Besucher per Vorkasse, also mit einer Uberweisung ein-
kaufen mochten?

Giropay kniipft genau an diesem Punkt an und ermdoglicht das Durchfiihren von
Uberweisungen im Bestellprozess. Hierfiir benotigt man als Kunde letztendlich nicht
mehr als einen Online-Banking-Account mit dem PIN/TAN-Verfahren. Einziger
Knackpunkt besteht darin, dass die Banken an Giropay teilnehmen missen. Das
heifit, nicht jede Bank wird unterstiitzt, und es kann durchaus vorkommen, dass Thre
Kunden beim Bezahlen mit Giropay eine entsprechende Meldung erhalten und den
Einkauf nicht durchfithren konnen —und das ist gar nicht so unwahrscheinlich, denn
aktuell nehmen ca. 1.500 Banken an dem Giropay-Verfahren teil.”

Der Prozess in Threm Online-Shop selbst ist relativ einfach. Innerhalb des Check-out-
Vorgangs wahlt IThr Besucher als Zahlungsart Giropay aus. Alle Daten wie die Rech-
nungs- und Lieferadresse werden dabei wie gewohnt im Online-Shop hinterlegt.
Nachdem Sie die Bestellung bestdtigt haben, werden Sie zu Giropay weitergeleitet,

7 Wenn Sie sich selbst ein Bild davon machen mochten, welche Bank Giropay unterstiitzt, konnen
Sie unter www.giropay.de/kaeufer einen Banken-Check durchfiihren.
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mussen dort die Informationen Ihrer Bank hinterlegen und kénnen die Uberweisung
durchfiihren. Ist die Uberweisung durchgefiihrt, wird dem Online-Shop-Betreiber
das Geld gutgeschrieben, die Bestellung kann daher als bezahlt markiert werden.

Als Shop-Betreiber haben Sie bei dieser Zahlungsart auch wieder einen Vorteil auf-
grund der Kosten. Denn Sie bezahlen nie mehr als 0,95 % Transaktionskosen, min-
destens jedoch 33 Cent pro Transaktion. Hat Thr Kunde eine Bestellung durchgefiihrt,
konnen Sie sicher sein, das Geld zu erhalten, das Zahlungsausfallrisiko ist daher
gleich null. Ebenso ist die Bezahlmethode relativ simpel, denn sie stellt keine beson-
deren Anforderungen an Ihre Kunden. Es wird schlussendlich ein Online-Banking-
Account vorausgesetzt, was man in der heutigen Zeit aber fast als Standard ansehen
kann. Einziger Wermutstropfen: Es wird nicht jede Bank unterstutzt, daher gibt es
eventuell den einen oder anderen Kunden, der diese Zahlungsart nicht nutzen kann.

Giropay — das sollten Sie wissen

Giropay ist im Prinzip ein Konkurrenzangebot zu Sofortiiberweisung, das ahnlich
funktioniert, sich aber nicht so groRer Beliebtheit erfreut. Dies gilt sowohl fir Kun-
den als auch fiir die Banken, die nicht alle Zahlungsarten unterstiitzen.

Das ist auch der einzige negative Aspekt aus Kundensicht. Unterstiitzt die eigene
Bank das Bezahlverfahren nicht, schaut man sprichwortlich in die Rohre. Auch mus-
sen Sie bei einem Einkauf eine PIN bzw. TAN parat haben. Wenn Sie mobil einkaufen,
kann das zum Problem werden. Aber auch am heimischen Computer kann die Suche
nach einer PIN die Lust am Einkauf verringern. Es ist daher nicht die bequemste Zah-
lungsart. Wenn man selbst jedoch eine »schnelle« Uberweisung mochte, muss man
zu Giropay oder Sofortiiberweisung greifen.

6.2.10 Postpay

Auch die Deutsche Post mischt mittlerweile seit geraumer Zeit im Bereich der Pay-
ment-Dienstleistungen kraftig mit und bietet mit Postpay eine eigene Losung. Leider
hatsich diese Losungin denletztenJahren nicht wirklich etablieren konnen, weswegen
diese nun eingestellt wird. Das soll uns aber an dieser Stelle erst einmal nicht zu stark
kiimmern, denn sicherlich wird esnoch den einen oder anderen Handler geben, der auf
diese Zahlart setzt, und zum Verstdndnis, warum Postpay sich nicht durchsetzen
konnte, wird ein kleiner Blick hinter die Kulissen ebenfalls helfen. Auch wenn die Deut-
sche Post scheinbar sehr von sich Uberzeugt war und mit dem Slogan »Die Deutsche
Post steht seit iber 500 Jahren fur Sicherheit — dies gilt umso mehr auch beim Einkau-
fen und Bezahlen im Internet« warb, hat es flr Postpay leider nicht gereicht, und die
gewlinschte Akzeptanz blieb aus. Postpay war dabei aber nicht direkt eine eigene Zah-
lungsart, sondern bot vielmehr die Moglichkeit, schnell und einfach zu bezahlen —dhn-
lich wie Amazon Payments, das wir uns im nachsten Abschnitt ebenfalls ansehen.
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Lassen Sie uns zum besseren Verstandnis einen Einkaufsprozess mit Postpay anhand
eines Beispiels durchspielen: Thre Besucher legen Produkte in den Warenkorb und
klicken anschliefiend auf die Warenkorbseite. Genau an diesem Punkt klinkt sich
Postpay bereits ein, wie Sie in Abbildung 6.13 sehen konnen.

Postpay schneidet Thnen sozusagen den Bezahlvorgang ab, denn Ihre Besucher kli-
cken anschliefSend nicht auf WEITER ZUR KASSE, sondern auf den markanten Post-
pay-Button. Anschlieend erfolgt die Weiterleitung auf die Seite von Postpay, auf der
Sie sich mit Ihrem bestehenden Postpay-Login anmelden konnen. Alternativ hierzu
konnen Sie sich ein komplett neues Benutzerkonto anlegen. Nachdem Sie sich auf
Postpay angemeldet haben, werden Sie nach der Bezahlmethode gefragt, denn hier
werden unterschiedlichste Zahlungsmethoden gruppiert. Dabei konnen Sie folgende
Zahlungsmethoden fur Postpay-Transaktionen verwenden:

Lastschriftverfahren

Kreditkarte

Bezahlung per Rechnung

Giropay

Vorkasse

Sofortiiberweisung
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Abbildung 6.13 Mit Postpay muss man nicht durch den herkémmlichen Check-out-Prozess.
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Wenn Sie sich anschliefend fiir eine Zahlungsmethode entschieden haben, werden
Sie zur Bestellpriifung weitergeleitet. Wenn Sie bereits einen Postpay-Account
haben, sehen Sie hier auch direkt Ihre Liefer- und Versandadresse, wie Sie auch in
Abbildung 6.14 erkennen konnen. Zusatzlich wird der Warenkorb erneut dargestellt,
und Sie konnen die Bezahlung vornehmen. Anschlief}end werden Sie auf den Online-
Shop zuriickgeleitet, und die Bestellung ist abgeschlossen.
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Abbildung 6.14 Postpay kennt bereits lhre Liefer- und Rechnungsadresse.

Als Shop-Betreiber hatten Sie bei der Integration von Postpay verschiedene Vorteile.
Zum einen wurde die Deutsche Post sicherlich als seridoses Unternehmen betrachtet,
denn auch oder vor allem die dltere Generation kennt das Unternehmen. Dement-
sprechend ist auch ein gewisses Vertrauen in das Unternehmen mit seiner Zahlungs-
methode vorhanden. Auflerdem gruppierte Postpay verschiedene Zahlungsarten,
was Thnen als Shop-Betreiber viel Arbeit abnahm. Denn Sie mussten nicht zusatzlich
die Zahlungsmethode Kreditkarte oder Giropay integrieren. Das war letztendlich der-
selbe Vorteil, den Sie auch bei PayPal haben. Wenn Sie Postpay integrierten, konnten
Sie Ihren Besuchern auf einen Schlag eine Fulle an Zahlungsmethoden anbieten, und
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der Kunde entschied sich letztendlich fir die seiner Meinung nach richtige Variante.
Bei den Konditionen mussten Sie mit einer monatlichen Grundgebiihr von 20 €
sowie Transaktionskosten von 20 Cent rechnen. Postpay erhilt dariiber hinaus eine
Provision von 2 %.

Aus Kundensicht war die Zahlungsmethode ebenfalls interessant. Denn dhnlich wie
PayPal konnten Sie in IThrem Postpay-Account Zahlungsinformationen hinterlegen
und beim Einkauf auf diese zugreifen.

Es war also nicht notwendig, sich eine Kreditkartennummer zu merken, der Postpay-
Login reichte aus. Auch mussten Sie als Kunde nicht jedes Mal in einem Online-Shop
Ihre Adressdaten hinterlegen, denn Postpay kannte diese. Das Umgehen des Check-
out-Prozesses war ebenso eine interessante Funktion, letztendlich konnten Sie als
Kunde schneller und einfacher einkaufen, und alles, was Zeit spart und die Arbeit er-
leichtert, wird von Kunden immer gerne gesehen.

Postpay ist leider etwas spat auf den Payment-Zug aufgesprungen und hatte auch
nicht die Marktmacht wie Amazon oder PayPal. Diese beiden Unternehmen bieten
namlich letztendlich dieselbe Losung flr das gleiche Problem. PayPal ist dabei schon
seit Jahren aktiv und etabliert, und Amazon kann seine Marktmacht nutzen, um
Amazon Payments als Zahlungsmethode durchzusetzen. Dementsprechend war das
Scheitern von Postpay fast abzusehen.

6.2.11 Apple Pay

In den USA existiert Apple Pay bereits seit 2014, den Sprung nach Deutschland hat
Apple in den vergangenen vier Jahren aber nie geschafft. Umso erfreulicher war die
Nachricht Giber den Launch von Apple Pay Ende des Jahres 2018. Ab diesem Zeitpunkt
steht die von Apple entwickelte Zahlungsmethode ebenfalls Online-Shops und Re-
tail-Stores in Deutschland zur Verfligung. Apple startete mit den Partnern American
Express, Maestro, Mastercard, Visa, boon, bung, comdirect, Deutsche Bank, Edenred,
Fidor Bank, Hanseatic Bank, Hypovereinsbank, N26, o2 Banking sowie VIM Pay. Es
handelt sich hierbei sowohl um Banken wie die comdirect wie auch um Zahlungs-
dienste wie American Express.

Ahnlich wie bei PayPal handelt es sich bei Apple Pay selbst um keine Zahlart im
eigentlichen Sinne. Sie haben die Moglichkeit, bei Apple ein Benutzerkonto zu eroff-
nen und diesem Benutzerkonto Zahlungsinformationen hinzuzufligen, beispiels-
weise Thre American-Express-Kreditkarte oder Ihr Bankkonto der comdirect. Dabei
haben Sie bei Apple die Moglichkeit, beliebig viele Karten und Konten zu hinterlegen.
Der Clou von Apple Pay besteht nun darin, dass Sie sowohl im stationdren Handel
wie auch innerhalb eines Online-Shops mit Apple Pay bezahlen kénnen. Im stationa-
ren Handel reicht es, wenn Sie Thr Smartphone gegen das Terminal halten, innerhalb
eines Online-Shops oder einer App mussen Sie sich nur bei Apple authentifizieren
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und kénnen im Anschluss die Zahlung auslosen. Speziell wenn Sie mehrere Karten
und Konten besitzen, ist diese Vorgehensweise sehr praktisch, da Sie je nach Bedarf
einfach auf die hinterlegten Daten zugreifen konnen. Die Zeiten, in denen Sie nach
der Prifnummer der Kreditkarte suchen oder die PIN Threr EC-Karte herauskramen
mussten, gehoren damit der Vergangenheit an.

Apple Pay richtet sich sowohl an Online-Shop-Betreiber als auch an stationare Hand-
ler. Wie und ob sich die Zahlart durchsetzen wird, bleibt abzuwarten. Sie sollten
jedoch Apple Pay genau im Auge behalten, denn mit Apples Marktmacht stehen die
Chancen auf eine hohe Verbreitung sicherlich nicht schlecht.

6.2.12 Google Pay

Tatsachlich ist es Google schneller als Apple gelungen, in Deutschland mit einem
eigenen Bezahlservice an den Markt zu gehen. Um es an dieser Stelle abzukiirzen: Die
Funktionsweise von Google Pay und Apple Pay ist im Prinzip identisch. Auch Google
Pay kann sowohl stationdr wie auch online verwendet werden. Auch bei Google
haben Sie die Moglichkeit, mehrere Karten und Konten zu verwalten und anschlie-
Bend auf einfache Art und Weise Transaktionen auszulosen.

Ahnlich wie bei Apple Pay ldsst sich aktuell tiber den Erfolg von Googles Zahldienst
noch recht wenig berichten. Behalten Sie gerne auch die Machenschaften von Google
im Auge, vermutlich wird sich einer der beiden Dienste, in welcher Form auch
immer, durchsetzen, wobei wir aktuell Apple tendenziell eher an erster Position
sehen, auch wenn in Deutschland bislang der Markteintritt noch nicht erfolgt ist.

6.2.13 Amazon Payments

Wie PayPal oder Postpay ist Amazon Payments genau genommen ebenfalls keine
Zahlungsart, sondern ein Payment-Provider. Dennoch neigt man auch bei Amazon
Payments dazu, es als solche anzusehen. Die Systematik und Funktionsweise ist der
von PayPal nicht undhnlich, lassen Sie uns aber beziiglich der Funktionsweise einmal
einen naheren Blick auf Amazon Payments werfen.

Ihre Kunden stobern in Threm Online-Shop und werfen Produkte in den Warenkorb.
Wenn nun der Warenkorb aufgerufen wird, integriert sich, ahnlich wie gerade bei
Postpay erwahnt, auch Amazon Payments direkt in diesen und bietet iiber einen
Button die Moglichkeit, iber Amazon zu bezahlen. Im Gegensatz zu PayPal und Post-
pay bleiben Ihre Kunden nun aber im Online-Shop, denn es 6ffnet sich ein Pop-up-
Fenster mit einer Amazon-Login-Maske. Innerhalb dieser konnen sich Thre Kunden
mit ihren Amazon-Benutzerdaten anmelden oder bei Bedarf auch ein neues Ama-
zon-Konto erstellen.
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Sobald sie sich angemeldet oder registriert haben, werden Ihre Kunden in den Check-
out-Prozess Ihres Online-Shops geleitet, wobei sie hier direkt auf die auf www.ama-
zon.de hinterlegten Adressen zugreifen konnen, wie Sie auch in Abbildung 6.15
sehen. Die nachgelagerten Schritte entsprechen anschlieffend denen in Threm Stan-
dardbezahlvorgang, hier nimmt Amazon keine weiteren Anpassungen vor.

Als Shop-Betreiber haben Sie bei dieser Zahlungsmoglichkeit den Vorteil, dass Sie
beim Thema Zahlung auf einen seriésen und bekannten Anbieter, namlich Amazon,
setzen. Amazon genief3t einen guten Ruf, wahrscheinlich haben Ihre Besucher dort
bereits eingekauft. Dartiber hinaus gruppiert Amazon auch wieder Zahlungsmetho-
den, denn auf Amazon selbst konnen Sie schlie3lich per Kreditkarte oder auch Last-
schrift bezahlen.
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Abbildung 6.15 Durch das Zugreifen auf Amazon-Adressen wird der Einkauf stark
beschleunigt.

Amazon Payments — das sollten Sie wissen

Auch wenn der Prozess PayPal Express sehr ahnelt, handelt es sich um eine dufRerst
interessante Zahlungsart, die immer mehr an Popularitat gewinnt. Aufgrund der
Seriositat der Marke Amazon und des Vertrauens von Kunden handelt es sich um
eine Zahlungsmethode, die durchaus sinnvoll sein kann.
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Als Kunde haben Sie den grofien Vorteil, nicht extra einen Account anlegen zu miis-
sen oder auch die Rechnungs- bzw. Lieferanschrift nicht erneut in einem Online-
Shop eingeben zu mussen. Ebenso nimmt es die Angst, dass »Schindluder« mit Ihren
Zahlungsdaten getrieben wird, denn diese werden von Amazon verwahrt. Selbst
wenn lhnen ein Online-Shop etwas »merkwiirdig« vorkommt, gehen Sie bei der
Bezahlung aufjeden Fall auf Nummer sicher.

6.2.14 Billsafe (PayPal Plus)

Billsafe war ein in Deutschland populdrer Payment-Anbieter, der sich auf die Themen
Rechnungskauf, Teilzahlung und Lastschrift spezialisiert hatte. Mittlerweile hat
jedoch PayPal das Unternehmen tibernommen und die angebotenen Leistungen in
den eigenen Leistungskatalog integriert.

Inzwischen sind die Dienstleistungen unter dem Begriff »PayPal Plus« gruppiert.
PayPal wirbt nun damit, folgende Zahlungsmethoden abbilden zu kénnen:

PayPal-Zahlungen
Kreditkartenzahlungen
Lastschrift (SEPA)

Kauf auf Rechnung

vV v v VvV

Ratenzahlung

Zudem bietet PayPal einen Verkauferschutz, einen mobil optimierten Check-out-
Prozess sowie eine einfache Integration in fithrende Shop-Systeme wie Shopware,
OXID, Magento, WooCommerce sowie JTL Shop. Im Falle von PayPal Plus benotigen
zudem Ihre Kunden bei der Bezahlung keinen PayPal-Account mehr und kénnen ein-
fach durch Eingabe der entsprechenden Zahlungsinformationen die Bestellungen
bezahlen. PayPal entkoppelt sich sozusagen ein wenig von den Anforderungen des
»klassischen« PayPal-Check-outs und versucht, mit PayPal Plus ganz neue Kunden-
kreise zu erschliefRen.

Rechnungskauf wird immer beliebter

Der Kauf auf Rechnung ist grundsatzlich ein interessantes Thema, sowohl fiir Shop-
Betreiber wie auch fir die Kunden, die im jeweiligen Online-Shop einkaufen. Auf-
grund der guten Integration ist der Kauf auf Rechnung liber PayPal Plus sicherlich
auch fir Sie ein interessantes Thema.

Fir Sie als Shop-Betreiber besteht der grofie Vorteil in der Absicherung. Denn PayPal
Plus ibernimmt fir Sie die Uberpriifung des Kunden und entscheidet, ob dieser
uberhaupt per Rechnung einkaufen darf oder nicht. Das kann die negative Folge
haben, dass manchen Kunden die Zahlungsart verweigert wird. Sie konnen jedoch
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auf Nummer sicher gehen, da PayPal Plus auch das Forderungsmanagement fur Sie
Uibernimmt. Als Shop-Kunde kann es Ihnen hingegen »egal« sein, ob der Rechnungs-
kauf uber PayPal Plus, Klarna oder direkt Gber den Online-Shop-Betreiber abgewi-
ckelt wird. Fiir Kunden bedeutet PayPal Plus weder einen Vorteil noch einen Nachteil.

Sollten Sie sich fur den Kauf auf Rechnung in Ihrem Online-Shop entscheiden, dann
sollten Sie dies auf jeden Fall durch einen Zahlungsanbieter absichern lassen. Ob Sie
sich hierbei fiir PayPal Plus entscheiden, sollten Sie von den Konditionen abhangig
machen.

6.2.15 Billpay

Billpay ist streng genommen ein Payment-Provider, da die Zahlungsmethoden Rech-
nungskauf, Teilzahlung und Lastschrift angeboten werden. Dennoch sei Billpay an
dieser Stelle speziell aufgrund des Rechnungskaufs und der Teilzahlung erwahnt,
denn diese beide Zahlungsarten erfreuen sich bei den Besuchern in Online-Shops
grofier Beliebtheit, und aufgrund der Popularitit des Markennamens Billpay ist es
eben doch nicht die »klassische« Rechnung oder der »klassische« Ratenkauf.
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Abbildung 6.16 Integration von Billpay am Beispiel von www.badfaszination.com

Die Integration in Ihren Online-Shop ist bei Billpay ebenfalls kein grof3es Hexenwerk,
denn fir alle gdngigen Online-Shop-Losungen stehen fertige Module bereit, die Sie
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einfach nur noch implementieren mussen. Begibt sich Ihr Kunde vom Warenkorb in
den Check-out-Prozess, wird bei den Zahlungsarten Billpay neben den anderen Zah-
lungsarten, zum Beispiel Vorkasse, Kreditkarte etc., angeboten. Der einzige Unter-
schied besteht darin, dass Thre Kunden bei Billpay zusatzlich noch das Geschlecht
und das eigene Geburtsdatum angeben missen. Die Abfrage dieser Informationen
findet direkt im Bezahlvorgang statt; das ist ein grof3er Vorteil, denn Ihre Kunden
miussen den Bezahlvorgang nicht unterbrechen, was beispielsweise bei PayPal der
Fall ist und sich nicht gerade forderlich auf die Conversion-Rate auswirkt. Hat Thr
Kunde das Geschlecht und das Geburtsdatum hinterlegt (siehe Abbildung 6.16), kann
der Einkauf wie gewohnt in Ihrem Online-Shop abgeschlossen werden.

Beim Ratenkauf sieht der Prozess dhnlich aus. Der einzige Unterschied besteht darin,
dass Ihre Kunden innerhalb des Check-out-Prozesses noch eine Laufzeit zwischen 3
und 24 Monaten auswihlen miussen, damit die monatliche Rate ermittelt werden
kann. Basierend auf den hinterlegten Kundendaten sowie den zu kaufenden Produk-
ten wird anschlieflend in Echtzeit eine Entscheidung hinsichtlich des Ratenkaufs
getroffen. Auch hierfiir mussen Ihre Kunden Ihren Online-Shop nicht verlassen, der
komplette Prozess findet innerhalb Ihres Online-Shops statt.

Speziell der Ratenkauf diirfte Ihnen als Shop-Betreiber gefallen, sollten Sie vor allem
hochpreisige Artikel wie Unterhaltungselektronik, Mobel etc. verkaufen. Denn mit
dem Ratenkauf kénnen Sie Thren Kunden eine Moglichkeit bieten, teure Produkte
einfach und unkompliziert zu finanzieren. Das erhoht die Conversion-Rate, denn
gegebenenfalls mochte der eine oder andere Kunde bei Ihnen bestellen, hat aber ein-
fach zum jetzigen Zeitpunkt das notwendige Geld nicht verfligbar oder mochte
gerade keine grofie Geldsumme investieren.

Billpay — das sollten Sie wissen

Gerade die Moglichkeit des Ratenkaufs macht diese Zahlungsmethode vor allem fiir
Shop-Betreiber interessant, die hochpreisige Artikel verkaufen. Bedenken Sie aber in
jedem Fall die Transaktionskosten, und priifen Sie, ob die Implementierung dieser
Zahlungsart finanziell Sinn ergibt, ungeachtet dessen, wie stark sie von Ihren Besu-
chern nachgefragt wird.

Fir Thre Kunden selbst bieten sowohl der Ratenkauf wie auch der Kauf auf Rechnung
keinerlei Nachteile. Der Prozess ist im Online-Shop selbst verankert und daher auch
leicht zu durchlaufen. Einziger Wermutstropfen: Nicht jeder Kunde wird akzeptiert,
und so kann es etwas sauer aufstofien, wenn man eben nicht auf Rechnung oder in
Raten bezahlen darf. Dafiir bieten Sie Thren Besuchern aber speziell bei hochpreisi-
gen Artikeln die Moglichkeit des Kaufs, weswegen speziell der Ratenkauf auf jeden
Fall in Betracht gezogen werden sollte.
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6.2.16 Klarna

Zu den etablierten Playern in Sachen Payment im E-Commerce gehort sicherlich
auch das Unternehmen Klarna, das seit 2005 am Markt aktiv ist. Klarna selbst bietet,
wie gerade am Beispiel von Billsafe diskutiert, nicht direkt eine eigene »Zahlungsme-
thode«, sondern wickelt Rechnungs- und Ratenkaufe ab. Aufgrund der Bekanntheit
und der Wahrnehmung in Online-Shops ist ein Kauf tiber Klarna aber nicht nur ein
simpler Rechnungs- oder Ratenkauf. Denn in den Online-Shops wird offensiv mit
dem Klarna-Logo geworben, was bei Besuchern daher eine Assoziation mit dem
Unternehmen und nicht mit der Zahlungsmethode hervorruft. Bedeutet konkret:
Ein Besucher hat sehr gute Erfahrungen mit dem Bezahlen via Klarna in Shop XYZ
gemacht, sieht in Threm Online-Shop das Klarna-Logo und ist dann gegebenenfalls
auch geneigt, bei Ihnen mit Klarna einzukaufen.

Uber den Nutzen des Rechnungs- bzw. Ratenkaufs miissen wir an diesem Punkt
sicher nicht mehr diskutieren, denn diese beiden Zahlungsmethoden bringen Ihren
Besuchern definitiv Vorteile und lsen fiir Sie auf der anderen Seite Probleme spezi-
ell im Bereich des Forderungsmanagements. Klarna selbst spricht auf der eigenen
Website tibrigens von einer Umsatzsteigerung von knapp 25 %:

Die Einfiihrung von Klarna Rechnung hat unseren Umsatz um 25 % gesteigert.
(Schuhtempel24.de)

Die Integration in den eigenen Online-Shop stellt bei Klarna kein Problem dar, denn
fur gangige Online-Shop-Losungen liegen bereits fertige Plug-ins bzw. Module vor.
Daher miissen Sie in Threm Online-Shop letztendlich nur die entsprechende Erweite-
rung installieren und kénnen anschliefiend den Kauf per Rechnung oder Ratenkauf
anbieten. Die Integration beginnt bei Klarna tibrigens schon auf der Produktdetail-
seite, wie Sie in Abbildung 6.17 sehen konnen. Denn hier kdnnen Ihre Besucher direkt
sehen — sofern Sie den Ratenkauf aktiviert haben —, wie viel das Produkt monatlich
kostet. Dabei wird der glinstigste Ab-x-€-Preis an einer von Ihnen zu definierenden
Stelle dargestellt. Der Effekt ist klar: Wenn Sie Thren Besuchern direkt auf der Pro-
duktseite anzeigen, dass man nicht auf einen Schlag beispielsweise 700 € bezahlen
muss, sondern den Artikel ab 35 € im Monat erhalt, dann wirkt sich das positiv auf die
Conversion-Rate aus. Denn wenn Sie den Ratenkauf erst im Warenkorb bewerben,
gelangen sicherlich einige Artikel gar nicht erst dahin.

Neben der Produktdetailseite integrieren sich sowohl der Raten- wie auch der Rech-
nungskauf ebenfalls problemlos in den Bezahlvorgang Ihres Online-Shops, wie Abbil-
dung 6.18 zeigt. Ihre Besucher miissen daher Ihren Online-Shop nicht verlassen, was
wiederum ein wichtiges Kriterium bei der Auswahl einer geeigneten Zahlungsme-
thode ist. Auch zusatzliche Informationen, die gegebenenfalls im Check-out-Prozess
selbst nicht abgefragt wurden, konnen problemlos noch bei der Auswahl der Zahlungs-
methode von Klarna eingeholt werden (siehe Abbildung 6.18 am Beispiel des Geburts-
datums). Dies gilt sowohl flir den Kauf auf Rechnung wie auch fiir den Ratenkauf.
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Abbildung 6.17 Gerade bei Mobeln macht die Integration des Ratenkaufs Sinn.
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Abbildung 6.18 Integration von Klarna in den Check-out-Prozess eines Magento-Online-
Shops
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Unabhidngig davon, ob Sie den Rechnungs- oder Ratenkauf einsetzen mochten, als
Shop-Betreiber erhalten Sie nach dem Versand der Ware direkt IThr Geld, und fir Sie
ist die Sache erledigt. Dadurch kénnen Sie IThren Besuchern eine komfortable Bezah-
lung oder Finanzierung anbieten, Sie sind aber dennoch vor Zahlungsausfillen
geschiitzt. Denn sobald fiir Sie als Shop-Betreiber die Lieferung abgeschlossen ist,
erhalten Sie von Klarna die Zahlung.

Klarna — das sollten Sie wissen

Klarna vereint Rechnungs- und Ratenkauf und bietet daher interessante Moglichkei-
ten fiir Sie als Shop-Betreiber, um die Conversion-Rate zu steigern und Kunden vom
Einkauf zu Uberzeugen. Ahnlich wie bei Billsafe sollten Sie aber auch hier die Trans-
aktionskosten beachten und priifen, ob diese Zahlungsart finanziell sinnvoll ist.

Aus Sicht IThrer Kunden existieren ebenfalls nur Vorteile. Denn speziell die Ratenzah-
lung sichert Liquiditat, der Bezahlprozess ist simpel und einfach gehalten, und dem-
entsprechend gibt es eigentlich keinen Grund, der aus Besuchersicht gegen Klarna
spricht.

Klarna bietet seit Kurzem ubrigens einen komplett eigenstandigen Check-out-Pro-
zess an, bei dem der Einkauf, das heifdt die Schritte nach dem Warenkorb, direkt bei
Klarna durchgefiihrt werden. Im Prinzip entspricht das der Vorgehensweise bei Pay-
Pal Express, die Sie in Abschnitt 6.2.7 kennengelernt haben.

6.2.17 Barzahlen

Online bar bezahlen? Ja, auch das geht mittlerweile. Sind wir doch einmal ehrlich:
Gerade wenn man mit der »alteren« Generation spricht, existieren oft Vorurteile
gegeniiber dem E-Commerce, speziell der Bezahlung. Man mochte keine Kontodaten
hinterlegen, auch Kreditkartendaten konnten unsicher verwahrt werden, und was
ist, wenn man anschlief3end um sein Geld betrogen wird? Speziell wenn es dann in
den Medien wieder einen Fall von Kreditkartendatendiebstahl gibt, fiihlen sich sol-
che Nutzer bestdtigt. Aber miissen Sie als Online-Shop-Betreiber deshalb auf Umsatz
verzichten? Laut Barzahlen (www.barzahlen.de) nein, denn das Unternehmen hat
sich eine Losung fir die Bezahlung in Online-Shops tberlegt.

Ihr Kunde flgt wie gewohnt Artikel dem Warenkorb hinzu und betritt anschliefiend
den Bezahlvorgang. In diesem kann die Zahlungsmethode Barzahlen ausgewahlt
werden, und Thr Kunde schliefit nach dieser Auswahl den Bezahlvorgang ab. Jetzt
erhalt Thr Kunde einen Zahlschein, den er ausdrucken muss. Alternativ kann man
sich den Zahlschein auch als SMS auf sein Handy schicken lassen. Mit dem Zahl-
schein bzw. der SMS kann er anschliefiend im stationaren Handel die Bestellung, die
er online durchgefithrt hat, bezahlen. Das Kassensystem informiert direkt den
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Online-Shop-Betreiber, und die Ware kann versendet werden. Mit diesem System
kann man daher online getatigte Bestellungen ganz klassisch mit einem Einkauf, bei-
spielsweise im Supermarkt, bezahlen und fithrt somit nicht direkt eine Transaktion
mit dem Online-Shop-Betreiber, sondern mit dem Partner im stationdren Handel
durch. Barzahlen hat im Ubrigen auch Riicksendungen bedacht. Wenn Thr Kunde von
seinem Widerrufsrecht Gebrauch machen mochte, schickt er die bestellte Ware ein-
fach an den Online-Shop-Betreiber zurtick. Der Kunde erhdlt wiederum einen Aus-
zahlschein, den er bei seinem nachsten Einkauf im stationaren Handel einlosen
kann, wo er das Geld erhalt.

Partner im stationaren Handel

Mittlerweile hat sich ein beachtliches Partnernetzwerk an Akzeptanzstellen entwi-
ckelt. Momentan kénnen Sie lhre online getatigten Bestellungen beispielsweise
bei dm, der Telekom oder bei real bezahlen. Uber einen Filialfinder auf www.bar-
zahlen.de konnen Sie darlber hinaus nach weiteren Akzeptanzstellen suchen, zu
denen unter anderem auch Tankstellen und weitere Supermarkte gehoren. Die
Wahrscheinlichkeit, in einem Geschaft bezahlen zu konnen, das Sie mindestens ein-
mal in der Woche aufsuchen, ist also recht groR.

Ihnen als Shop-Betreiber bietet Barzahlen als innovative Zahlungsmoglichkeit die
Erschlieung weiterer Kundengruppen, namlich jener, die vor allem Sicherheitsbe-
denken haben und daher von einer Bezahlung per Kreditkarte oder Lastschrift abse-
hen. Barzahlen argumentiert mit der Tatsache, dass 67 % der Deutschen keine
Kreditkarte besitzen und 60 % keinen Online-Banking-Account haben.

Aus Kundensicht bietet Barzahlen eine Alternative, wenn man seine Zahlungsinfor-
mationen nicht preisgeben mochte. Es ist dennoch fraglich, ob die Akzeptanz der
Nutzer sehr hoch ist, denn der grofie Vorteil im E-Commerce besteht darin, dass man
tageszeitunabhangig Bestellungen durchfithren kann, wozu auch die Bezahlung
gehort. Bei Barzahlen miussen Sie schlussendlich immer in den stationdren Handel;
die Bezahlung findet gegebenenfalls erst nach einigen Tagen statt, was sich wiede-
rum negativ auf die Lieferzeit auswirken kann. Der Vorteil des E-Commerce, eine
Transaktion komplett von der Couch aus zu erledigen, ist daher bei dieser Zahlungs-
methode nicht gegeben.

Barzahlen — das sollten Sie wissen

Von der Grundidee her ein interessanter Ansatz, jedoch ergibt sich fiir Ihre Kunden
bei dieser Zahlungsart nicht wirklich ein groRer Vorteil. Darliber hinaus ist der
Bekanntheitsgrad dieser Zahlungsmethode bislang relativ gering, Akzeptanzstellen
mussen ausgebaut werden. Behalten Sie daher diese Zahlungsart im Auge. Momen-
tan macht die Nutzung in der Regel wenig Sinn.
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Bedenkt man jedoch das Alter dieser Zahlungsmethode, muss man noch einige Zeit
warten, um eine fundierte Aussage uber die Akzeptanz bei den Nutzern treffen zu
konnen. Im Zweifel gilt auch bei Barzahlen: Probieren geht iiber studieren.

6.2.18 Paydirekt

Mittlerweile haben auch einige deutsche Banken bzw. die Sparkassen einen digitalen
Zahlungsdienst, der vereinfacht gesagt wie die bereits bekannte Zahlart Sofortiiber-
weisung funktioniert. Ob Ihre Bank bzw. die Bank des Nutzers Paydirekt unterstiitzt,
kann direkt auf der Website unter www.paydirekt.de gepriift werden. Das bedeutet
jedoch im Umkehrschluss: Sollten Sie als Online-Shop-Betreiber Ihren Kunden diese
Zahlungsmethode anbieten, muss der Nutzer im ersten Schritt priifen, ob seine Bank
Paydirekt tiberhaupt unterstiitzt.

Ungeachtet der Implementierung und des Handlings ist das die erste Hiirde, die
unserer Meinung nach ganz klar gegen diese Zahlart spricht. Denn wenn nicht jeder
Kunde tatsachlich auch in den Genuss von Paydirekt kommen kann, grenzt dies die
mogliche Zielgruppe und Nutzung signifikant ein.

paydirekt

LT
Mennen Sie uns lhre Bank
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Abbildung 6.19 Bevor Sie die Zahlungsmethode nutzen kdnnen, miissen Sie sich einen
Account zulegen.
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Ansonsten ist fur Kunden die Nutzung und die Registrierung von Paydirekt relativ
simpel. Im ersten Schritt mussen Sie zur Bankensuche, die Sie in Abbildung 6.19
sehen, den Namen, die BLZ oder BIC Ihrer Bank eingeben. In meinem Fall (ich besitze
ein Konto bei der comdirect) gehort die Bank gliicklicherweise zu den Unterstiitzern
von Paydirekt.

Nachdem Sie Ihre Bank hinterlegt haben, werden Sie zum Login auf der Website Ihrer
Bank weitergeleitet. Dort angemeldet, konnen Sie wiederum die Registrierung flr
Paydirekt bestdtigen. Notwendig ist hierfiir nur ein Benutzername, ein Kennwort
und personliche Daten. Im letzten Schritt muss die Registrierung noch mittels Ein-
gabe einer TAN bestdtigt werden, und schon sind Sie im Besitz eines Paydirekt-Kontos
und kénnen in Online-Shops einkaufen, die diese Zahlungsmethode unterstiitzen.

Aus Kundensicht gibt es gegen Paydirekt im ersten Moment nichts einzuwenden.
Unserer Meinung nach wird sich diese Zahlungsmethode dennoch nicht durchset-
zen, da zum einen nicht alle Banken unterstiitzt werden, zum anderen ist die eigent-
liche Logik dahinter wieder relativ nah an bestehenden Diensten wie PayPal oder
Sofortiiberweisung. Ein klarer Mehrwert ldsst sich aktuell nicht erkennen.

6.2.19 Barzahlung bei Abholung

Sollten Sie Uiber Filialen verfiigen, konnen Sie als Zahlungsmethode auch einfach Bar-
zahlung bei Abholung anbieten. Das klingt etwas unsexy und ist technologisch
betrachtet auch enorm einfach abzuwickeln, aber wie Sie sicherlich schon an Super-
marktkassen gesehen haben, neigen deutsche Biirger zum Bezahlen mittels Miinzen
und Scheinen. Daher konnten Sie in dieser Situation tatsachlich dartiber nachden-
ken, ob Sie dies nicht auch bei sich anbieten. Wie Sie in Abbildung 6.20 sehen, bieten
auch grofie Online-Shops wie Cyberport ihren Kunden genau diese Option an.
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Abbildung 6.20 Ein groRer Vorteil von Online-Shops mit stationaren Filialen ist die Liefe-
rung und Bezahlung in der Filiale.
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Sinnvoll ist dies natiirlich auch nur dann, wenn Thre Kunden die Moglichkeit haben,
die Ware in die Filiale liefern zu lassen bzw. die Ware direkt mitzunehmen.

6.2.20 Masterpass

Das Kreditkartenunternehmen Mastercard hat mittlerweile auch einen sogenannten
Wallet-Dienst auf den Markt gebracht, der Thnen beim Bezahlen innerhalb eines
Online-Shops behilflich sein soll. Die Funktionsweise von Masterpass ist relativ sim-
pel und wird auf der Unternehmenswebsite in zwei Satzen recht treffend erklart:

Masterpass ist die digitale Bezahllbsung von Mastercard, die Kartenzahlungen
im Internet noch komfortabler und sicherer gestaltet. Sie hinterlegen Ihre Karten-
daten und Lieferadressen einmalig an einem sicheren Ort und bezahlen bei allen
teilnehmenden Masterpass Hdindlern ab sofort nur noch mit der Eingabe Threr
E-Mail-Adresse und Ihres Passworts — einfacher geht’s nicht!

Sprich, auch bei Masterpass handelt es sich per Definition nicht um eine eigene Zah-
lungsmethode, aber um eine Technologie, um den Nutzern im Internet das Bezahlen
einfacher zu machen, dhnlich wie bei PayPal oder auch Paydirekt.

Auch wenn es in Deutschland mittlerweile einige namhafte Kunden gibt (hierzu zih-
len Galeria Kaufhof, Saturn, Alternate, eventim und Notebooksbilliger), stellt sich
doch ein wenig die Frage nach der Sinnhaftigkeit. Wenn Sie als Shop-Betreiber diese
Bezahlmethode implementieren mochten, fallen im ersten Schritt Implementie-
rungskosten an, die Sie nur dann investieren sollten, wenn dadurch ein noch nicht
erschlossener Umsatz erzielt wird. Bei Masterpass hingegen gibt es nicht allzu viele
Differenzierungsmerkmale zu beispielsweise PayPal, weswegen wir keine signifikan-
ten Vorteile bei Masterpass sehen.

6.2.21 mpass

Die mobile Nutzung im E-Commerce ist in den letzten Jahren kontinuierlich ange-
stiegen, wenn nicht gar explodiert und wird auch zukiinftig weiter an Bedeutung
gewinnen. Dadurch muss nicht nur der Online-Shop rein optisch neue Anforderun-
gen meistern, auch das Thema Bezahlung spielt eine grofere Rolle. Denn Smartpho-
nes werden, aktuell zumindest im kleinen Rahmen, schon als mobile Geldbdrsen
genutzt. Warum auch nicht? Ware es nicht viel praktischer, statt seines Geldbeutels
nur sein Smartphone bei sich tragen zu miissen, das bei den meisten Menschen
sowieso praktisch mit dem Korper verwachsen ist? Einfach per Smartphone zu
bezahlen, ist doch ein komfortabler, da einfacher Weg. Genau in diese Kerbe versu-
chen daher gerade auch Unternehmen wie Google und Apple mit den jeweiligen
Bezahldiensten zu schlagen.
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An diesem Punkt hatte auch mpass angesetzt, wobei dieser Dienst leider vor einigen
Monaten eingestellt wurde. Dennoch mdochten wir Thnen an dieser Stelle grob die
Funktionsweise erklaren, damit Sie sich ein Bild davon machen kénnen, warum
mpass eingestellt wurde und ob es unter Umstanden sinnvoll ware, auf einen dhnli-
chen Dienst zu setzen.

Bei mpass handelte es sich um einen Service von 02, der Telekom und Vodafone und
sollte Zahlungen mit dem Smartphone ermdoglichen. Dabei gab es unterschiedliche
Bezahlsysteme, angefangen bei NFC im stationdren Handel. Bei NFC (Near Field Com-
munication) handelt es sich um eine drahtlose Dateniibertragung, die vergleichs-
weise einfach funktioniert und bei der man nicht erst Systeme koppeln muss, wie
beispielsweise bei Bluetooth. Dadurch erfolgt die Datentiibertragung sehr schnell und
unkompliziert, ist aus diesem Grund aber auch auf einen kleinen Radius von weni-
gen Zentimetern begrenzt. Diese Technologie wird tbrigens auch bei Google bzw.
Apple verwendet.

Interessanter war flir uns jedoch die Bezahlung in Online-Shops mittels mpass. Denn
hier bot mpass zwei unterschiedliche Moglichkeiten: Bei Variante Nummer 1 konn-
ten Sie mit einer Handynummer eine Transaktion durchfiihren. Diese mussten Sie
anschlieflfend mit einem Passwort und einer mTAN legitimieren. Alternativ bot
mpass in Variante 2 eine sogenannte virtuelle Mastercard an. Das ermdoglichte den
Einkauf in jedem Online-Shop, der die Zahlung per Mastercard unterstiitzte. Bei der
virtuellen Mastercard erhielten Sie aber im Vergleich zur klassischen Mastercard
keine Karte zugesendet, sondern ausschlie8lich eine Kreditkartennummer, ein Gil-
tigkeitsdatum und eine Prufziffer. Abgewickelt wurde die Zahlung anschlief3end
auch wie bei Variante 1 tiber Thren mpass-Account, den Sie wiederum per Lastschrift,
Uberweisung bzw. Sofortiiberweisung auffiillen konnten.

Als Shop-Betreiber holten Sie sich mit mpass eine weitere Zahlungsmethode ins
Haus, die aber leider nicht tiber eine durchschlagige Akzeptanz verfligte. Dadurch
war die Implementierung, abhdngig von Ihrer Online-Shop-Losung, nicht ganz tri-
vial. Auch schrankten Sie mit dieser Zahlungsmethode den Kundenkreis zumindest
regional ein, da Zahlungen aus dem Ausland nicht moglich waren.

mpass — das sollten Sie wissen

Das Thema Mobile Payment wird friiher oder spater wichtiger werden, jedoch gibt es
gerade in Deutschland noch gewisse Hiirden, unter anderem aufgrund der Banken.
Apple ist aber mittlerweile auf einem guten Weg, die mobile Zahlung salonfahig zu
machen.

Als Besucher mussten Sie zumindest Uber ein mpass-Konto verflgen, das spatestens

beim ersten Einkauf angelegt werden musste. Damit wurde der erste Einkaufspro-
zess unnotig verlangert.
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Das Smartphone als Geldborse wird frither oder spéter sicherlich die Normalitat sein.
Aktuell sind die verfiigbaren Losungen aber noch nicht so weit ausgereift, dass sich
die breite Masse der Besucher fiir die mobile Bezahlung entscheiden wiirde. Auch
wenn es mpass leider nicht geschafft hat — frither oder spater werden entsprechende
Losungen kommen. Grundsatzlich war die Idee von mpass nicht verkehrt, aber ver-
mutlich war das Unternehmen einfach einen Tick zu friith am Markt und damit seiner
Zeit voraus. Als Online-Shop-Betreiber sollten Sie aber definitiv priifen, ob es nicht
auch Zahlungsarten gibt, die Uber das Smartphone bzw. die Handyrechnung abge-
rechnet werden kénnen. Speziell bei der jiingeren Zielgruppe ist das ein smartes Sys-
tem, um Waren und Dienstleistungen in Online-Shops zu beziehen.

6.3 Payment-Provider oder selbst abwickeln?

Unabhingig davon, fir welche Zahlungsmethoden Sie sich in IThrem Online-Shop
entscheiden, lautet eine zentrale Frage, ob Sie einen Payment-Provider nutzen
mochten bzw. mussen oder ob Sie alle Zahlungstransaktionen selbst abwickeln. Fir
die Beantwortung dieser Frage mussen wir zuallererst definieren, was ein Payment-
Provider eigentlich ist und worin die Aufgabe eines Payment-Providers besteht.

6.3.1 Die Aufgaben eines Payment-Service-Providers

Kurz gesagt reduziert ein Payment-Provider Komplexitat. Er bietet IThnen als Online-
Shop-Betreiber die Integration vieler Zahlungsmoglichkeiten und Zahlungsarten an
einer zentralen Stelle. Daruiber hinaus automatisiert ein Payment-Provider Ablaufe
und unterstiitzt Sie in allen Aufgabenstellungen rund um die Zahlungsabwicklung,
wie beispielsweise beim Forderungsmanagement. Sie werden als Online-Shop-
Betreiber, unabhangig davon, fiir welche Zahlungsarten Sie sich entscheiden, sicher-
lich eine Hand voll Bezahlmdoglichkeiten anbieten. Die Frage ist nun: Wie bieten Sie
diese an? Sie konnen beispielsweise Lastschriften bei Ihrer Bank selbst einziehen,
Vorkasse-Bestellungen selbst priifen und auch Rechnungskaufe selbst anbieten,
ohne einen externen Dienstleister zuschalten zu mussen. Dadurch entsteht Thnen
aber ein gewisser Aufwand. Denn wenn nach einer Zeit x die Rechnung nicht bezahlt
wurde, missen Sie Mahnungen erstellen. Ob das Geld per Vorkasse eingetroffen ist,
mussen Sie tdglich via Online-Banking priifen, und auch Lastschriften miissen Sie
manuell einziehen. Das kostet Zeit und somit Geld, denn tberlegen Sie sich den
administrativen Aufwand, den es bedeutet, wenn Sie einige hundert Bestellungen
am Tag haben. Ein Payment-Provider, das wire die Alternative, ibernimmt diesen
Aufwand komplett fiir Sie, denn der Payment-Provider ist dafiir verantwortlich, dass
Sie als Shop-Betreiber an Ihr Geld kommen, und bietet Ihnen eine zentrale Oberfla-
che, in der Sie Zahlungseingange bzw. Bestellungen priifen konnen. Ein Payment-
Provider gruppiert eine Vielzahl an Zahlungsmoglichkeiten. Wirecard, BSPAYONE
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oder Heidelpay zum Beispiel bieten unter anderem PayPal, Klarna, Sofortiiberwei-
sung, Kreditkarte, Giropay, Lastschrift und noch eine Vielzahl an weiteren Zahlungs-
moglichkeiten, die direkt tiber BSPAYONE abgewickelt werden. Der Vorteil flr Sie als
Shop-Betreiber liegt daher in der Automatisierung und der damit verbundenen Kos-
tenreduktion sowie in der Moglichkeit, auf einen Schlag viele Zahlungsmethoden
anbieten zu konnen.

6.3.2 Betrachtung der Kosten eines Payment-Service-Providers

Logischerweise lassen sich Payment-Provider diesen Service etwas kosten. Neben
Setupkosten sowie einer monatlichen Grundgebiihr werden Sie pro Transaktion ein
paar Prozent abtreten miissen. Die Kosten unterscheiden sich stark je nach gewahl-
tem Payment-Provider. Mal sind die initialen Kosten und die Grundgebiihr hoher,
dafiir die Transaktionskosten geringer, mal umgekehrt. Umso wichtiger ist daher die
Kalkulation im Vorfeld, wann die Nutzung eines Payment-Providers Sinn macht.
Speziell beim Thema Rechnungskauf miissen Sie hier sehr betriebswirtschaftlich vor-
gehen, wie wir Thnen an folgendem Beispiel einmal verdeutlichen mochten.

Rechnungskauf ohne Payment-Provider

» monatlicher Umsatz mit der Zahlungsart Rechnung: 100.000 €
» Zahlungsausfallquote 1%

» Transaktionskosten: O %
>

monatliche Kosten: 1.000 €

Rechnungskauf mit Payment-Provider

» monatlicher Umsatz mit der Zahlungsart Rechnung: 100.000 €
» keinen Zahlungsausfall durch Priifungen im Vorfeld

» Transaktionskosten: 2 %
>

monatliche Kosten: 2.000 €

Klingt etwas bose, aber gerade beim Thema Rechnungskauf sollten Sie den Break-
Even ermitteln, das heif3t, wie viele Bestellungen tatsdchlich nicht bezahlt werden
mussen, damit die monatliche Gebtihr bei einem Payment-Provider unter dem Zah-
lungsausfall liegt.

Bedenken Sie bei der Entscheidung, ob Sie einen Payment-Provider nutzen, aber
auch, dass Sie gewisse Zahlungsmethoden gar nicht selbst abwickeln kénnen. Hierzu
zahlt beispielsweise die Kreditkartenzahlung. Hierfiir werden solch hohe Sicherheits-
standards bendtigt, dass die eigene Abwicklung tiberhaupt keinen Sinn ergibt und
unwirtschaftlich ist.
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6.3.3 Vorgehensweise bei der Auswahl eines Payment-Service-Providers

Wenn Sie sich nun dazu entschlossen haben, einen Payment-Service-Provider zu ver-
wenden, beginnt fiir Sie die Qual der Wahl. Denn der Markt an Dienstleistern ist
enorm. Natiirlich gibt es in Deutschland ein paar wenige bekannte PSPs wie beispiels-
weise Wirecard oder Heidelpay, aber ob diese aufgrund ihrer Bekanntheit auch fir
Sie der richtige Partner sind, ist fraglich. Aus diesem Grund miissen Sie, genau wie
auch bei der Wahl des geeigneten Implementierungspartners, methodisch vorgehen,
indem Sie Anforderungen definieren und den Markt analysieren. Lassen Sie uns
daher die notwendigen Schritte im Schnelldurchgang besprechen.

Anforderungen definieren

Bevor Sie mit der Auswahl von geeigneten Partnern beginnen, miissen Sie zuallererst
Thre eigenen Anforderungen definieren. Hierzu konnen Sie sich die folgenden Fragen
stellen:

» Welche Zahlarten mochte ich in meinem Online-Shop anbieten?
» Mochte ich nur in Deutschland oder auch international Zahlungen abwickeln?

» Welche zusatzlichen Services wie beispielsweise Risikomanagement, Rechnungs-
stellung etc. benotige ich?

» Gibtes aufgrund der Branche bzw. Zielgruppe besondere rechtliche Voraussetzun-
gen, die der Payment-Service-Provider erfiillen muss?

» Mochte ich mit einem grofieren oder einem eher kleineren Unternehmen zusam-
menarbeiten?

» Wie wichtig sind Service-Level-Agreements und welche Anforderungen habe ich
an diese?

Das sind nur einige Fragen, die Sie sich stellen miissen. Vermutlich fallen Thnen noch
weitere Punkte ein. Schreiben Sie diese auf, und definieren Sie die Anforderungen,
die Sie an Ihren Partner haben, so genau wie moglich.

Longlist erstellen

Nachdem Sie wissen, was Sie mochten, erstellen Sie im nachsten Schritt die soge-
nannte Longlist. Sie konnen mittels Google nach allen Payment-Service-Providern
suchen, die in Deutschland aktiv sind, und eine erste Vorauswahl treffen. Bei der Vor-
auswahl geht es nur darum, dass der PSP die von Thnen definierten Anforderungen
auf den ersten Blick einhilt. Wenn Sie daher den Kauf auf Rechnung anbieten moch-
ten, der PSP A dies aber nicht unterstiitzt, so sollte dieser PSP auch nicht auf Thre
Longlist. Genauere Eingrenzungen missen Sie an dieser Stelle jedoch noch nicht vor-
nehmen.
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Im Idealfall haben Sie anschlief3end eine Liste von 10 bis 15 Unternehmen, mit denen
Sie potenziell zusammenarbeiten konnen.

Shortlist erstellen

Der kommende Schritt ist nun mit wesentlich mehr Aufwand verbunden, denn nun
sollten Sie alle Longlist-PSPs anschreiben und um ein Angebot bitten. Idealerweise
senden Sie den Unternehmen ein kurzes Briefing mit Bitte um weiterfiihrende Infor-
mationen. Erfahrungsgemafl werden Sie mit allen Unternehmen zumindest ein kur-
zes Telefonat fihren, um tiber IThr Vorhaben zu sprechen. Achten Sie am Anfang auch
noch gar nicht so genau auf die Konditionen, auch wenn Sie diese naturlich anfragen.
Die Praxis zeigt, dass jeder PSP immer bereit ist, iber Kosten und Konditionen zu
sprechen, und die meisten »Fakten« sind nicht in Stein gemeif3elt.

Nachdem Sie bei allen Unternehmen Angebote eingeholt haben, entwickeln Sie eine
Excel-Liste und stellen die harten Fakten gegeniiber. Welcher PSP bietet welche
Zahlarten an, welcher unterstiitzt sowohl internationale als auch nationale Zahlun-
gen und wie verhalt es sich mit den preislichen Rahmenbedingungen? Als Ergebnis
sollten Sie eine Matrix erhalten, mit deren Hilfe Sie auf Basis von Daten und Fakten
die verschiedenen Unternehmen und Angebote vergleichen konnen.

Anbieter auswahlen

Sobald Sie alle Fakten auf dem Tisch liegen haben, kénnen Sie sich fiir einen PSP ent-
scheiden. Wir raten Ihnen, bei der Entscheidung vor allem danach zu schauen, ob alle
Anforderungen erfillt werden und vor allem wie komplex die Integration des PSP in
den Online-Shop ist. Ein vorhandenes Payment-Modul kann ein enorm grofler Vor-
teil eines Anbieters sein, da die Entwicklung eines eigenen Moduls gerne einige zehn-
tausend Euro kosten kann. In einem solchen Fall sollten Sie lieber einen etwas
teureren Anbieter nehmen, der ein solches Modul besitzt, anstelle eines Anbieters
mit guinstigeren Transaktionskosten, aber ohne Shop-Integration.

Welche Merkmale fur Sie letztendlich ausschlaggebend fiir die Entscheidung sind,
hangt aber immer vom Projekt ab. Schauen Sie daher auf jeden Fall nach einer Kos-
tenrechnung und danach, ob alle von Ihnen gewiinschten Anforderungen auch tat-
sachlich erfullt werden.

Zentrales Interface fiir alle Zahlungen

Ein groBer Vorteil eines PSP liegt auch darin, dass Sie als Shop-Betreiber ein zentrales
Interface fiir alle Zahlungen erhalten, selbst bei Zahlungen, die nicht direkt tiber den
PSP abgewickelt werden, wie beispielsweise PayPal. So miissen Sie nicht in zig Sys-
teme gehen, um Gutschriften auszulésen und Zahlungseingange zu priifen, sondern
verfligen uber ein Interface, in dem Sie an alle Daten und Funktionen kommen. Das
spart Zeit und damit in letzter Konsequenz auch Geld.
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PSP implementieren

Nachdem Sie den PSP ausgewahlt haben, konnen Sie mit der technischen Implemen-
tierung und dem Anbieten der Zahlmethode in IThrem Online-Shop beginnen. Sie
haben damit alle Hiirden genommen und kénnen durch neue Zahlungsmethoden
Umsatze und die Kundenzufriedenheit in Threm Online-Shop steigern!

6.4 Risikomanagement

Lassen Sie mich an dieser Stelle gesondert auf das Thema Risikomanagement einge-
hen. Egal, fir welche Zahlungsart Sie sich entscheiden, ein gewisses Restrisiko hin-
sichtlich eines Zahlungsausfalls besteht immer. Ob ein Kunde die Annahme per
Nachnahme verweigert und die Sendung zu Ihnen zuriickgeht, eine Lastschrift platzt
oder eine PayPal-Zahlung angefochten wird: Wenn Sie nicht gerade nur auf Vorkasse
setzen, ist ein Restrisiko immer vorhanden. Da Sie aber ein Risiko nie ausschliefden,
sondern nur minimieren koénnen, missen Sie als Shop-Betreiber hinsichtlich des
Themas Payment Risikominimierung betreiben. Doch welche Moglichkeiten haben
Sie hierfur?

6.4.1 Absicherung iiber Payment-Provider

Zum einen konnen Sie, das ist bei Weitem die »beste« Losung, Thre Zahlungsarten
Uber einen Payment-Provider absichern lassen. Ein Payment-Provider priuft bei
potenziell unsicheren Zahlungsmethoden wie der Rechnung im ersten Schritt den
Kunden. Wenn das Scoring in Ordnung ist, kann die Bestellung per Rechnung durch-
gefiihrt werden, wenn das Scoring nicht gut ist, kann Ihr Kunde mit der Zahlungsart
erst gar nicht einkaufen. Dadurch kénnen Sie im Vorfeld »unsichere« Kunden aussie-
ben und das Risiko minimieren. Diese Risk-Checks sind dabei ziemlich ausgekliigelt
und reichen von Plausibilitatspriifungen bis hin zu ganzen Schufa-Abfragen. Zusatz-
lich kénnen Sie an Payment-Provider — wobei dies auch vom jeweiligen Unterneh-
men abhdngt — das komplette Forderungsmanagement auslagern. Denn auch die
Bezahlung per Rechnung bietet nicht zwangslaufig einen Zahlungseingang, gegebe-
nenfalls haben Sie als Shop-Betreiber aber durch die Bestellung der Ware Kosten
angesammelt und mussen das Geld von Ihrem Kunden erhalten. Das konnen Sie
selbst machen oder den Profis tiberlassen.

6.4.2 Risikominimierung mit »Hausmitteln«

Fir den Fall, dass IThnen ein Payment-Provider zu viele Kosten verursacht oder sich
schlicht nicht rechnet, gibt es Moglichkeiten, wie Sie selbst das Zahlungsausfallrisiko
minimieren konnen. Dazu zahlt, dass Sie den Kauf auf Rechnung nur Bestandskun-
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den ermoglichen. Gehen Sie damit offen in Ihrem Online-Shop um, und kommuni-
zieren Sie, dass die Bezahlung per Rechnung erst nach zwei bis drei erfolgreichen
Bestellungen moglich ist. Das werden die meisten Kunden verstehen und Ihnen auch
gar nicht tibel nehmen. Das schlief3t zwar nicht das Zahlungsausfallrisiko eines
Bestandskunden aus, aber es blockt diejenigen Personen ab, die von Anfang an auf
Betrug aus sind.

Wenn eine Bestellung bei IThnen im Online-Shop eingeht, macht die anonymisierte
Aufzeichnung der IP-Adresse Sinn. Dabei werden die letzten Ziffern abgeschnitten, es
besteht aber die Moglichkeit, das Herkunftsland zu ermitteln. Hiiten Sie sich vor
Bestellungen aus dem osteuropdischen Ausland, denn diese deuten auf einen
Betrugsversuch hin.

Im Bezahlvorgang konnen Sie selbst gewisse Plausibilitatspriifungen definieren.
Passt die Kontonummer zur Bankleitzahl? Gibt es die eingegebene Adresse iiber-
haupt, also passt die Postleitzahl zur angegebenen Stadt? Gerade die Kombination
Postleitzahl, Strafde und Stadt lasst sich mit etwas Aufwand priifen, und man kann
zumindest die korrekte Adresse ermitteln. Ebenso kénnen Sie als Shop-Betreiber
bestimmte Bestellungen, die Ihnen merkwtrdig vorkommen, zuerst inhaltlich pri-
fen. Bei einem Kunden von uns werden ab und zu mehrere Trauringe pro Bestellung
geordert. Seien wir doch einmal ehrlich, bei einer solchen Bestellung miissen Sie auf
jeden Fall Kontakt mit dem Kunden aufnehmen, denn bei individuellen Produkten,
bei denen es kein Ruckgaberecht gibt, ist die Bestellung von mehreren Trauringen
etwas merkwiirdig. Als Shop-Betreiber haben Sie ein Gefiihl dafiir, welche Ihrer
Bestellungen »merkwiirdig« sind und welche nicht. Wenn Sie anschliefiend zur Veri-
fizierung bei dem Kunden anrufen, konnen Sie zum einen etwas in Sachen Kunden-
pflege tun und zum anderen auch die Bestellung auf »Echtheit« hin tiberpriifen.

Neben diesen Moglichkeiten kénnen Sie natiirlich auch ganz klassisch ein Inkasso-
biiro hinzuziehen, das sich um Ihre offenen Forderungen kiimmert. Der Vorteil fir
Sie besteht darin, dass Sie sich keine Gedanken uber die offenen Forderungen
machen miussen und ein Dienstleister diese eintreibt. Eintreiben ist dabei auch ein
guter Begriff, denn im Gegensatz zu Thnen ist ein Inkassobiiro nicht ganz so kulant
und driickt nicht bei einer falligen Rechnung fiir ein paar Tage beide Augen zu. Diese
Unternehmen sind darauf spezialisiert, Forderungen »einzutreiben«, und werden
aus diesem Grund auch mit einem gewissen Nachdruck Ihre Kunden angehen. Diese
Vorgehensweise kann speziell bei Bestandskunden auf Ablehnung stof3en. Es hiangt
natiirlich auch immer vom gewihlten Dienstleister ab; behalten Sie bei der Frage, ob
Sie ein Inkassobturo hinzuziehen mochten, aber immer im Hinterkopf, dass hier in
erster Linie die Begleichung der Forderung wichtig ist und nicht der Kundenumgang
und die Kundenzufriedenheit.
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Alternativ zum Inkassobtiro, das einschreitet, wenn eine Forderung nicht beglichen
ist, konnen Sie Thre Forderungen, sobald diese entstehen, auch verkaufen. Factoring
ist hierfiir das Zauberwort, bei dem Sie nichts anderes tun, als offene Forderungen
an ein Factoring-Unternehmen abzutreten. Dies tun Sie, im Gegensatz zum Inkasso-
biiro, direkt nachdem die Forderung entstanden ist, also wenn ein Benutzer im Shop
eingekauft hat. Sie erhalten in der Regel 80 % des Umsatzes direkt am nichsten Tag
und den Rest, sobald der Kunde die Forderung beglichen hat. Ahnlich wie beim In-
kassobtiro miissen Sie sich daher um die Eintreibung der Forderungen keine Gedan-
ken machen. Das iibernimmt letztendlich das Factoring-Unternehmen fur Sie, das
selbstverstandlich auch mit Nachdruck versucht, offene Forderungen von Ihren
Kunden einzutreiben. Auch hierbei kann also wieder dieselbe unschone Situation
wie beim Inkassobtiro entstehen, dass auch Bestandskunden vergrault werden, so-
bald sie mal mit einer Zahlung spat dran sind.

Im Zweifelsfall kénnen Sie Factoring bzw. das Inkassobiiro einmal testen und
schauen, ob es in Threm ganz konkreten Fall eine gute Losung fur das Problem mit
offenen Forderungen ist — denn es ist letztendlich auch wieder eine Frage der Kosten
und des Handlings.

6.4.3 Bonitatspriifung

Unabhéngig von der Nutzung eines Payment-Providers konnen Sie in Thren Online-
Shop ein Bonitdtsprifungssystem integrieren. Ein solches System schiitzt Sie vor
Zahlungsausfillen, da innerhalb des Bezahlvorgangs die Kundendaten gepriift wer-
den. Ein Anbieter eines solchen Systems ist creditPass, das uns im Folgenden als Bei-
spiel dient. Natirlich gibt es in diesem Bereich auch weitere Anbieter; wie auch bei
Zahlungsarten lohnt es sich, im Vorfeld immer verschiedene Angebote einzuholen
und basierend auf den Kosten und den angebotenen Leistungen einen geeigneten
Anbieter auszuwdéhlen.

Sofern Sie creditPass in IThrem Online-Shop integriert haben, werden wahrend des
Check-out-Prozesses die eingegebenen Kundendaten gepruft. Hierzu zahlen eine
Kontenpriifung sowie Priifungen der Adresse, Identitdt, Bonitdt und Compliance
(siehe Abbildung 6.21). Sprich, der mégliche Kunde wird, soweit moglich, durchleuch-
tet, und daraus resultiert ein Wert, der Ihnen die Wahrscheinlichkeit der Bezahlung
der Bestellung wiedergibt. Genau dies ist der springende Punkt bei allen Bonitats-
bzw. Kundenprifungssystemen: Sie erhalten letztendlich eine Wahrscheinlichkeit
kommuniziert, beispielsweise einen Wert von O bis 100, und miissen definieren, ab
welchem Wert Sie Thre Kunden zum Beispiel auf Rechnung beliefern mochten oder
auch nicht.
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Bestellung Priifung Ergebnis
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Abbildung 6.21 Bonitatsprozess am Beispiel von creditPass

Kunde muss Bonitatspriifung zustimmen

Beachten Sie, dass Sie nicht einfach die Bonitat einer Person priifen konnen. lhr
Kunde muss dieser Priifung zustimmen. Aus diesem Grund miissen Sie beispiels-
weise bei Zalando im ersten Schritt im Bestellvorgang die AGB akzeptieren. Erst im
Anschluss kommen Sie zur Adresseingabe und Zahlungsauswahl. StandardmaRig
werden die AGB immer am Schluss abgefragt, aber bei einer Bonitatspriifung mis-
sen Sie zuerst lhren Kunden um Einverstandnis bitten. Passen Sie daher gegebenen-
falls den Zahlungsprozess in lhrem Online-Shop an!

Dabei kann auch theoretisch eine Person mit einem niedrigen Wert problemlos die
Bestellung bezahlen, aber die Wahrscheinlichkeit ist einfach geringer. In Threm
Online-Shop koénnen Sie basierend auf diesem Wert anschlieflend Zahlungsarten
ausschlief3en und einem Kunden mit einem schlechten Wert die Nutzung der Rech-
nung untersagen. Beachten Sie hierbei aber immer die Aulenwirkung! Wenn Sie auf
Ihrer Startseite und in anderen Bereichen im Online-Shop »grof3spurig« mit dem
Kauf auf Rechnung werben, ein Kunde aber anschliefend die Zahlungsart gar nicht
nutzen kann, erzeugt das Unmut. Unterschitzen Sie hierbei nicht die Intelligenz
Ihrer Kunden, denn diese wissen in der Regel schon, dass die Untersagung der Zah-
lung auf Rechnung etwas mit der Bonitat zu tun hat. Je nach Typ fiihlt sich der eine
oder andere Kunde gekrankt oder ist verargert und bezieht die Ware bei einem ande-
ren Online-Shop.
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Deswegen gibt es alternativ die Moglichkeit, erst einmal alle Bestellungen zu akzep-
tieren, auch solche auf Rechnung, und anschlief3end bei den Bestellungen per Rech-
nung wahrend der Bestellbearbeitung einen Bonitatscheck durchzufiihren. Erhalten
Sie hierbei einen schlechten Wert, kdnnen Sie immer noch mit Threm Kunden spre-
chen und ihn bitten, die Ware per Vorkasse zu bezahlen. Als Shop-Betreiber haben Sie
in einem solchen Fall viele Moglichkeiten, mit ein wenig Kreativitat und Sprachge-
wandtheit die Situation so zu retten, dass Sie Ihren Kunden nicht vergramen und
dennoch ein gutes Gefiihl hinsichtlich der Begleichung der Rechnung haben. Lassen
Sie sich hier auch nicht von irgendwelchen Ausreden am Telefon abschrecken. In der
Praxis ist es nicht untiblich, dass die schlechte Bonitat »irgendwie« begriindet wird.
Wenn Sie ein schlechtes Gefiihl haben, verweisen Sie einfach auf eine andere Zah-
lungsmethode. Wenn Thr Kunde dann ins Straucheln gerit, wissen Sie vermutlich
selbst, worin das eigentliche Problem liegt.

Da eine Bonitdtsprifung in der Regel pro Abfrage Geld kostet, macht gerade die
zweite Variante auch aus wirtschaftlichen Griinden Sinn. Denn bei Zahlungen per
Kreditkarte & Co. missen Sie die Bonitit in der Regel sowieso nicht priifen. Wenn Sie
jedoch alle Kunden direkt checken, dann haben Sie auch bei diesen Kunden Kosten,
die gerne pro Priifung bei ca. 1€ liegen konnen. Gegebenenfalls ist daher fir Sie,
sofern dies organisatorisch abbildbar ist, die nachtragliche Priifung nach Bestellung
auf Rechnung die elegantere und finanziell sinnvollere Variante.

Bei der Integration von creditPass konnen Sie auf Module fiir die gangigen Online-
Shop-Losungen zuriickgreifen. So liegen Module fiir Magento, OXID, xt:Commerce,
osCommerce & Co. bereits vor. Dadurch konnen Sie die Priifung relativ problemlos
integrieren und mussen nicht erst eine manuelle Anbindung vornehmen.

Egal, fur welche Varianten Sie sich auch entscheiden, ob Payment-Provider mit
Rundum-sorglos-Paket, ob reine Bonitatsprifung oder die Plausibilitatspriifung mit
Bordmitteln: Passen Sie bei Bestellungen auf, und versuchen Sie das Risiko von Zah-
lungsausfillen zu vermeiden. Wir empfehlen Thnen die Nutzung eines Payment-Pro-
viders mit dem Rundum-sorglos-Paket, denn als Shop-Betreiber haben Sie eine
Vielzahl an Aufgaben tagtiglich zu erledigen, und alles, was Sie bedenkenlos delegie-
ren konnen, ermoglicht Thnen, sich auf die wichtigsten Aufgaben zu konzentrieren.

6.5 Kryptowahrungen im E-Commerce

Spricht man aktuell Giber Geld bzw. die Bezahlung von Waren und Dienstleistungen
und erwahnt dabei noch zusatzlich das Wort »Internet«, werden sicherlich aus der
einen oder anderen Ecke sofort die Begriffe Bitcoin, Blockchain und Kryptowdhrung
kommen. Glaubt man manchen Podcastern und Influencern, handelt es sich bei
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Kryptowdhrungen um die bedeutsamste Erfindung seit der Entwicklung des Inter-
nets vor knapp 30 Jahren. Ob das tatsichlich so ist, mochten wir an dieser Stelle gar
nicht thematisieren, genauso wenig, wie wir an dieser Stelle Kryptowahrungen und
deren Funktionsweise im Detail erklairen mochten. Dennoch moéchten wir dieses
Kapitel nutzen, um auf die Wirkung auf den E-Commerce einzugehen. Sprich, miis-
sen Sie zukinftig Kryptowdhrungen als Zahlungsmethode in Ihrem Online-Shop
anbieten, oder ist dies nur mit Implementierungsaufwanden verbunden und Kun-
den préferieren sowieso andere Zahlungsmethoden?
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Abbildung 6.22 Es gibt wenige Online-Shops, die aktuell Zahlungen per Bitcoin
akzeptieren.

Grundsatzlich kann man - auch wenn es mittlerweile tausende von Kryptowdhrun-
gen gibt — sagen, dass gerade die grofien Kryptowdhrungen wie Bitcoin nicht fiir den
taglichen Nutzen bzw. die Zahlung von Transaktionen gedacht sind. Dafiir verandert
sich der Wert der Wahrung viel zu schnell. Zu Beginn von Bitcoin, so zumindest die
Legende, wurde eine Pizza mit 10 oder 15 Bitcoins bezahlt. Jahre spéater waren diese 15
Bitcoins alleine fast eine Viertelmillion Dollar wert gewesen. Auch wenn die Schwan-
kungen bei Bitcoins nicht mehr ganz so extrem sind, kann die Wahrung dennoch
innerhalb von Wochen 10 oder 20 % auf- bzw. abwerten. Aktuell kann man speziell
Bitcoin daher eher mit Gold als mit einer Wahrung wie Euro vergleichen. Auch wenn
Sie Bitcoins einfacher ausgeben koénnen als Gold, wiirden Sie bei Amazon ja auch
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nicht mit Goldbarren bezahlen, selbst wenn Sie es konnten. Aus diesem Grund emp-
fiehlt sich unserer Meinung nach der Einsatz von Kryptowahrungen nicht unbedingt
als Zahlungsmittel im E-Commerce.

Naturlich gibt es wie immer auch Ausnahmen. Wie Sie in Abbildung 6.22 sehen, bie-
tet der Online-Shop »Von Florke«, einigen sicherlich aus der Sendung »Die Hohle der
Lowen« bekannt, die Zahlung via Bitcoins an. Ob es sich hierbei in erster Linie um
einen Marketing-Gag handelt, bleibt abzuwarten. Auch gibt es aktuell noch keine ver-
lasslichen Statistiken tiber die Akzeptanz von Kryptowahrungen in Online-Shops.

Ganzlich ignorieren sollten Sie dieses Thema aber definitiv nicht. In diesem Markt-
umfeld ist gerade eine enorme Dynamik vorhanden, und gegebenenfalls gibt es ja in
einigen Monaten einen neuen Coin, den man speziell fir Zahlungen im Internet ver-
wenden kann und der auch dafiir ausgelegt ist.

6.6 Rechtliche Anforderungen

Ohne in diesem Kapitel einen allzu grofien Sprung in rechtliche Themen zu machen:
Als Online-Shop-Betreiber sind Sie dazu verpflichtet, Ihren Kunden mindestens eine
kostenfreie und zumutbare Zahlungsmethode anzubieten. Darunter versteht man,
dass die Zahlungsmethode eine gewisse Verbreitung besitzt und auch von Ihren
Kunden verwendet werden kann. (Sofortiiberweisung zahlte ibrigens nicht zu den
rechtlich zuldssigen Methoden, wie ein Urteil nun bestatigt hat.®) Das heif}t, es ist
nicht moglich, beispielsweise den Kauf per Kreditkarte, PayPal und Sofortiiberwei-
sung anzubieten und hierfiir auch noch Aufschliage zu erheben.

Sie sind daher gut beraten, wenn Sie zumindest die Uberweisung oder die Zahlung
per Lastschrift kostenfrei in Threm Online-Shop anbieten, da es sich hierbei um etab-
lierte und akzeptierte Zahlungsarten handelt, die von dem Grof3teil der Bevolkerung
und somit auch Thren Kunden genutzt werden konnen.

6.7 Die passende Zahlungsart fiir lhre Kunden finden

Zahlungsarten gibt es viele, aber welche Zahlungsarten lohnen sich fur Sie wirklich?
Eine pauschale Aussage ist schwierig, denn es kommt aufThre Branche, Ihre Produkte
und auf Thre Zielgruppe an. Werden Sie sich daher im ersten Schritt tiber folgende
Punkte klar:

» Wie viel kosten meine Artikel, wie hoch ist der durchschnittliche Warenkorbwert?

» Wie alt sind meine Kunden im Schnitt?

8 Weitere Infos hierzu erhalten Sie unter: www.teltarif.de/sofortueberweisung-unzumutbar-direkt-
ueberweisung/news/69393.html.

401



6 Dierichtigen Zahlungsmethoden fiir Ihre Kunden

» Wie hoch ist die Marge meiner Artikel?

» Welche Rolle spielt die Schnelligkeit der Lieferung bei meinen Produkten
bzw. in der Branche?

» In welchen Lindern mochte ich meine Artikel verkaufen?

» Welches Sicherheitsbediirfnis haben meine Kunden?

Je hoher der durchschnittliche Warenkorbwert liegt, desto eher kommen Zahlungs-
methoden wie Ratenkauf, Kauf auf Rechnung oder auch die Kreditkarte ins Spiel. Je
junger Ihre Zielgruppe ist, desto weniger spielt die Kreditkarte eine Rolle, wobei diese
bei alteren Personen wiederum eine grofe Rolle spielt. Auch die Marge Ihrer Pro-
dukte sollten Sie bedenken, denn wenn Sie flr die Abwicklung einer Zahlungsme-
thode beispielsweise 5 % bezahlen, die Marge aber duflerst gering ist, bringt es auch
nichts, Bestellungen ohne Gewinn abzuwickeln. Schnelligkeit bei der Lieferung spielt
auch eine Rolle, denn wenn Sie 5 Wochen fiir die Herstellung der Produkte bendtigen,
ist es egal, wenn man per Vorkasse bezahlt, denn ein zeitlicher Vorteil durch »schnel-
lere« Zahlungsmethoden existiert nicht. Abgesehen von diesen Faktoren gibt es da-
riber hinaus Studien dariiber, welche Zahlungsarten tber eine hohe Popularitat
verfligen. Basierend auf einer Auswertung von Statista zahlen folgende Zahlungs-
methoden zu den Top 5:°

PayPal (oder Ahnliches)
Rechnung

Lastschrift bzw. Kreditkarte
Direktzahlung

Vo oW

Ratenzahlung

Es ist jedoch auch ein Fakt, dass gewisse Zahlungsarten in der letzten Zeit an Popula-
ritat verlieren, die wiederum von anderen gewonnen wird. So wird die Zahlung per
Nachnahme uninteressanter, Wallets wie PayPal und Amazon Payments holen hin-
gegen auf.

Wichtig ist, einen gewissen Mix anzubieten. Als Shop-Betreiber sollten Sie daher
danach schauen, klassische Zahlungsmethoden wie Vorkasse und wenn moglich
auch Nachnahme abzubilden, da Thnen diese aus Kostensicht nicht wehtun und es
sicherlich noch die einen oder anderen Kunden gibt, die diese Methoden nutzen
mochten. Vorkasse und Nachnahme gehoren dabei zu den Fallback-Methoden fir
diejenigen Kunden, die den neuen Zahlungsmethoden nicht »trauen«. Zusatzlich
benotigen Sie Zahlungsarten, die eine schnelle Begleichung der Rechnung ermaogli-
chen. Hierzu zdhlen PayPal, aber auch Giropay oder Sofortiiberweisung. Sie miissen

9 https://de.statista.com/statistik/daten/studie/319321/umfrage/beliebteste-methode-zur-zahlung-
von-online-bestellungen-in-deutschland/
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aber nicht alle drei Varianten integrieren, in der Regel reicht die Nutzung von PayPal,
die Sie gegebenenfalls — das heif3t, wenn Ihnen die Kosten nicht wehtun — um Sofort-
Uuberweisung erganzen konnen. Wenn Sie anschliefend noch feststellen, dass Ihre
Zielgruppe im Schnitt alter als 25-30 Jahre ist, sollten Sie die Kreditkarte ebenfalls
anbieten. Hierbei sollten Sie aber definitiv anhand des Alters entscheiden, denn im
Gegensatz zu den USA haben bei uns vor allem »dltere« Personen eine Kreditkarte.
Das Anbieten der Rechnung ist kritisch; wenn Sie diese aber absichern konnen,
haben Sie auf jeden Fall nochmals eine populdre Zahlungsmethode, die die Conver-
sion-Rate steigert. Aber Vorsicht, es geht auch ohne den Kauf auf Rechnung! Denn
wenn Ihnen hierbei die Kosten explodieren, haben Sie nichts gewonnen.

Moglichkeiten haben Sie viele, sorgen Sie fiir einen guten Mix. Im Zweifelsfall testen
Sie gewisse Zahlungsarten, denn was konnen Sie verlieren, auf3er etwas Geld? Im bes-
ten Fall gewinnen Sie neue Kunden und steigern die Conversion-Rate!

Die Webanalyse hilft bei der Auswahl der Zahlungsarten

Ein Tipp noch am Rande: Ob Sie die richtigen oder falschen Zahlungsmethoden
anbieten, kdnnen Sie mit Hilfe der Webanalyse messen und auswerten. Werfen Sie
daher einen Blick in Kapitel 11, »Der Kompass im E-Commerce — Conversion-Messung
und -Optimierung«, und liberwachen Sie regelmafRig die Abbruchquoten in lhrem
Check-out-Prozess bei der Auswahl der Bezahlmethode, die Bounce-Quoten im
Warenkorb sowie stehen gelassene Warenkorbe.

6.8 Zahlungsarten in den Online-Shop integrieren

Ein wichtiger Punkt, Giber den Sie sich als Shop-Betreiber ebenso Gedanken machen
miussen, ist die Integration der Zahlungsmethode in den eigenen Online-Shop. Die
vorhandene Integration miussen Sie im Vorfeld als wichtiges Kriterium beachten,
denn es bringt Thnen nichts, wenn Sie ein paar Promille bei den Transaktionskosten
sparen, aber anschlief3end die komplette technische Integration in den eigenen
Online-Shop Uibernehmen miissen!

Lassen Sie sich aus Erfahrung sagen, dass die Entwicklung eines Zahlungsartenmo-
duls, in unserem Fall Magento, eine Sache von Tagen und Wochen ist. Dadurch ent-
stehen erst einmal horrende Kosten, die Sie ja wieder einspielen miissen. Und genau
aus diesem Grund ist es wichtig, im Vorfeld zu priifen, ob der Payment-Provider oder
der Zahlungsanbieter eine mit Threm Shop funktionierende bzw. vorhandene Inte-
gration anbietet. Denn viele Anbieter machen sich die Sache etwas zu leicht und ver-
weisen darauf, dass sie ausschliefflich die Zahlungsart bzw. den Payment-Service
anbieten, aber nicht die notwendige Integration in den Online-Shop. Kommt es an-
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schliefRend zu technischen Problemen, wird der Ball ganz gerne an Subdienstleister
oder Thre IT zurtickgespielt.

Aufgrund der Vielzahl an Payment-Providern, Zahlungsarten und Online-Shop-
Losungen gibt es keine pauschalen Aussagen und Empfehlungen, denn es hingt
immer von der jeweiligen Situation ab. Dennoch haben wir in Projekten immer sehr
gute Erfahrungen mit Wirecard sowie BSPAYONE und den von beiden Unternehmen
angebotenen Modulen gemacht. Diese haben speziell im Magento-Umfeld bislang
immer sehr gut und problemlos funktioniert.

Sprechen Sie das Thema auf jeden Fall bei der Auswahl des Payment-Providers bzw.
der Zahlungsart an, und lassen Sie sich gegebenenfalls das jeweilige Modul im Vor-
feld zusenden, so dass Sie es testen konnen, bevor Sie einen Vertrag unterschreiben
und sich an einen Anbieter binden.

6.9 Fazit

Wie Sie in diesem Kapitel bemerkt haben, ist das Thema Payment im E-Commerce
komplexer, als man zunachst vermutet. Aus der enormen Vielzahl an Zahlungsmog-
lichkeiten miissen Sie namlich genau die herausfinden, die von Ihren Online-Shop-
Besuchern praferiert werden und die fiir Sie als Shop-Betreiber aus finanzieller Sicht
Sinn ergeben. Und genau dieser Spagat macht das Thema so interessant und heraus-
fordernd. Denn in der Regel sind die Zahlungsmaoglichkeiten, die fiir Shop-Betreiber
interessant sind, fur Kunden weniger interessant. So, wie Thre Kunden einkaufen
mochten —nehmen wir als Beispiel den Rechnungskauf —, entstehen fiir Sie als Shop-
Betreiber aber womoglich gewisse Risiken und hohe Transaktionskosten. Daher gilt
es, die richtige Mischung zu finden und lhren Kunden vor allem ein einfaches,
schnelles und sicheres Bezahlen zu ermdoglichen, bei dem Sie immer noch Spafd am
Verkauf haben, da sich die Prozess- und Transaktionskosten im Rahmen halten.

Fur welche Zahlungsmethoden Sie sich auch entscheiden: Ihre Wahl ist nicht in Stein
gemeifielt. Uberwachen Sie daher konstant die Akzeptanz, und trauen Sie sich auch,
Zahlungsmethoden zu entfernen und neue, innovative Moglichkeiten des Zahlens
zu integrieren, wenn Sie merken, dass dies von Thren Besuchern gewiinscht wird!
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