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GOOGLE
Lokale Produktsuche kommt

Noch in diesem Jahr will Google in
Deutschland die mobile Produktsuche um
eine Funktion erweitern, die in einer Kar-
tenansicht zeigt, welche Geschéfte in der
Nahe das gesuchte Produkt vorritig ha-
ben. In den USA ist das Feature unter dem
Namen ,In Stock Nearby” bekannt. dg

PUBBLES
G+] startet Online-Kiosk

Plinktlich zur Buchmesse hat Gruner + Jahr
mit Pubbles.de eine Online-Plattform fir
digitale Biicher und Zeitschriften eroffnet,
die auch anderen Verlagen offensteht. Bis-
lang sind sieben Verlage beteiligt, die ihre
Titel einzeln oder im Abo anbieten. fk

|} pubbles
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W ie ldsst sich Qualititsjour-
nalismus in digitalen
Medien  finanzieren?
Und: Kann ApplesiPad
tatsichlich ein Quali-
tatsbewusstsein fiir di-
gitalen Content schaf-
fen? Mehr als zehn Jahre,
nachdem das Internet
seinen Siegeszug angetre-
ten hat, debattiert die
Branche noch immer dar-
iiber, wie ein Geschiftsmo-
dell fiir Journalismus im
Netz funktionieren kann —
derzeit auf den Medientagen
Miinchen.

Bislang ist das Fazit erntich-
ternd: Paid-Content-Angebote
wie die von der ,New York
Times“ oder dem ,,Wall Street
Journal® haben die Erwartungen
nicht erfiillt. Und auch auf dem
iPad, das zum Hoffnungstriger
der Verlage hochstilisiert wurde,
fehlen noch immer erfolgreiche

Beispiele. Langst nicht alle Me-
dienmacher wollen sich daher
vom iPad-Virus anstecken las-
sen. ,Die Medienbeobachtungs-

Leeres Versprechen?

Die Verlagsbranche sucht noch immer nach einem Anschluss an das Internet-Zeitalter

Viel Hoffnung, wenig Inhalt: iPad
erfiillt die Erwartungen bislang nicht

prognose-Gemeinde redet viel
mehr von ,Paid Content|, als dass
irgendjemand daftr wirklich
zahlt,“ meint etwa Hans-Jiirgen

Jakobs, Chefredakteur von Sued-
deutsche.de (siehe Seite 3). Die
Zahlen geben Jakobs recht: Selbst
eine der journalistischen Top-
Apps, das Angebot von ,Der
Spiegel, bringt es gerade mal auf
15.000 Abonnenten.
Branchenexperten  glauben,
dass ganz neue Erlosquellen ge-
sucht sind: ,,Fiir Lokalzeitun-
gen muss es das Ziel werden,
an allen Transaktionen vor
Ort beteiligt zu werden
meint etwa Achim Him-
melreich, Partner der
Unternehmensberatung
Miicke, Sturm & Com-
pany. Sein Kollege Hagen
Sexauer von Sempora Con-
sulting rit zu spitzen Zielgrup-
pen: ,,Breit angelegter Magazin-
Journalismus wird sich nicht
durchsetzen konnen®, meint er.
Welche Strategien den Qualitits-
journalismus noch retten sollen,
lesen Sie auf Seite 12. dg |

Jetzt zu haben: Zeitschriften fiirs iPad

FACEBOOK
Mehr Rechte fiir die User

Facebook-User bekommen mehr Kontrolle
uber ihre Daten. Ein Beispiel: Wer be-
stimmte Anwendungen nutzt, kann kiinf-
tig sehen, auf welche personlichen Daten
diese Anwendungen zugreifen. Nutzer
konnen einen solchen Zugriff auch ganz
ausschlieBen. Die Plattform steht wegen
ihres Umgang mit Daten in der Kritik. hdb

PERSONAL 2010
Besuchen Sie uns in Koln!

Vom 12. bis 14. Oktober findet in KéIn die
,Messe Personal 2010” statt, eine der
bedeutendsten Fachmessen fiir Personal-
management und Recruiting hierzulande.
INTERNET WORLD Business ist auf der
Messe mit einem eigenen Stand vertreten:
Sie finden uns auf dem Messegelande
KolIn in der Halle 2.1, Stand M33. Wir
freuen uns auf Ihren Besuch!

[Ise Aigner: Safety first

erbraucherministerin Ilse
Aigner (CSU) warnt im
Interview mit INTERNET
WORLD Business vor einem
massiven Vertrauensverlust der
Verbraucher in das Internet, der
»den Erfolg der gesamten IT-
Branche gefihrdet®. SchliefSlich
sei Studien zufolge bereits jeder
zweite  Verbraucher
im Internet schon
einmal Opfer betrii-
gerischer ~ Machen-
schaften geworden.
,Das Internet wird
seine riesigen Wachs-
tumspotenziale kiinf-
tig nur dann nutzen
konnen, wenn die

Verbraucher dem
Web vertrauen und llse Aigner, Verbrau-
die  Unternehmen cherministerin

entsprechend hohe Standards
gewihrleisten, so die Ministerin.
Wirtschaft und Staat seien hier
gleichermafien gefordert: ,Wenn
es beiden nicht gemeinsam ge-
lingt, die Sicherheitsstandards zu
erhohen, werden sich viele Ver-
braucher von dem Medium ab-
wenden.“ Die Aufgabe der
Bundesregierung in
Bezug auf den Daten-
schutz besetehe darin,
»die Balance...zwi-
schen dem technisch
Machbaren, wovon
die Verbraucher pro-
fitieren, und dem
Schutz der Privats-
phire des Einzelnen®
zu finden. Das ganze
Interview lesen Sie
auf Seite 10. hib 1

eBay setzt

obile Commerce wichst

bei eBay gerade sehr
schnell. ,eBay wird das tiber mo-
bile Angebote generierte Han-
delsvolumen in diesem Jahr im
Vergleich zum Vorjahr mehr als
verdoppeln®, sagt eBay-Manager
Steve Yankovich.

auf Mobile

Neben den Smartphones treibt
auch das iPad das Wachstum an:
Es generiere noch hohere durch-
schnittliche Ausgaben als die
mobilen Applikationen, berich-
tet Yankovich. Mehr zu eBays
mobiler Strategie lesen Sie
auf Seite 28. is 1
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In eigener Sache

Agenturkompass IT-Dienst-
leister und Web-Agenturen

Wer hilft Online Shops dabei, ihren
Web-Auftritt neu zu gestalten, den Shop
zu relaunchen oder eine bessere Shop-
Suche zu integrieren? Wer programmiert
Schnittstellen? Wer kiimmert sich um die
Einbindung eines Payment-Verfahrens?
Der nachste Agenturkompass ,Web-Agen-
turen und IT-Dienstleister” in der Ausgabe
23/2010 von INTERNET WORLD Business
liefert einen Uberblick tiber die Schwer-
punkte von technischen Dienstleistern
und Web-Agenturen.

Wenn Ihr Unternehmen daran teilneh-
men mochte, senden Sie uns bitte bis zum
13. Oktober 2010 eine E-Mail an:

1 agentur@internetworld.de

Wir senden Ihnen dann den Fragebogen

fir den Agenturkompass zu.

Business Guide Webhosting

Ist Ihr Unternehmen in den Bereichen Web-
hosting, Shophosting und Domain-Verwal-
tung tétig? Dann sollte es im kommenden
INTERNET WORLD Business Guide , Web-
hosting” stehen. Der Business Guide, der
zusammen mit Ausgabe 23 von INTERNET
WORLD Business erscheint, listet Unterneh-
men aus den Bereichen Domain-Registrie-
rung und -Verwaltung, Webspace, Server,
Shophosting, Content Delivery Networks
und Datensicherung auf.

Bitte wenden Sie sich bis spatestens
15. Oktober 2010 an Angelika Hochmuth,
wenn Ihr Unternehmen in die Ubersicht
aufgenommen werden soll:
1 angelika.hochmuth@internetworld.de

Branding oder Profit?

Vermischung von Brand und Non-Branded Keywords verschleiert die Effizienz von SEA

ahr fiir Jahr werden in der Suchmaschi-

nenwerbung (SEA) weltweit Betrage
von vermutlich mehreren 100 Millionen
Euro in den Sand gesetzt — mit dieser stei-
len These sorgt derzeit Andreas Reiffen,
Griinder und Chef der SEM-Agentur
Crealytics, fiir Diskussionen. Sein Gedan-
kenansatz: Wer bei der Erfolgskontrolle
von SEA-Kampagnen Brand Keywords
und Non-Branded-Suchworte, die nichts
mit dem Namen der Firma, des Produkts
oder der Website zu tun haben, in einen
Topf wirft, der beliigt sich selbst — oder,
wenn es sich um eine Agentur oder Fach-
abteilung handelt, den Kunden bezie-
hungsweise das eigene Management.

Der Return on Investment tauscht

Anhand einer Modellrechnung (verglei-
che Kasten) belegt Reiffen seine Behaup-
tung: Eine SEA-Kampagne, bei der Brand
und Non-Branded Keywords jeweils fiir
den halben Umsatz sorgen, liefert einen
Return on Investment (ROI) von 33 Pro-
zent, alle sind froh, die Budgets werden er-
hoht. Lasst man die Brand Keywords weg,
bleibt von den schénen Zahlen nicht mehr
viel iibrig: Denn um auf eine Million Euro
Deckungsbeitrag zu kommen, muss man
1,5 Millionen an SEA-Budget ausgeben;
der ROI riickt in weite Ferne und aus dem
Gewinn wird ein Verlust. Fiir eine solche
Performance wiirde kein Werbekunde
einer Agentur Geld geben. Diese Modell-
rechnung, so argumentiert Reiffen, zeigt

Modellrechnung: SEA-Kampagne mit und ohne Brand Keywords

SEA gesamt SEA ohne Brand | SEA nur Brand
Keywords Keywords

Generierter Umsatz 10 Mio. € 5 Mio. € 5 Mio. €

Generierter Deckungsbeitrag 2 Mio. € 1 Mio. € 1 Mio. €

Kosten Adwords 1,5 Mio. € 1,425 Mio. € 0,075 Mio. €

Kosten-Umsatz-Relation (KUR) 15% 28,5% 1,50%

Return on Investment (ROI) 33% -29,82% 1233,33 %

Gewinn 0,5 Mio. € -0,425 Mio. € 0,925 Mio. €

Quelle: www.kassenzone.de

vor allem eins: Die Agenturen machen sich
ihren Job zu leicht. Es sei keine grofie
Kunst, mit Brand Keywords einen schonen
ROI einzufahren, weil diese bei gleicher
Conversion im Schnitt deutlich billiger
seien als generische Begriffe. Lief3e man je-
doch SEA mit dem eigenen Markennamen
von vornherein bleiben, wiirde der Umsatz
darunter nicht nennenswert leiden, so der
Crealytics-Chef. Der oft vermutete Bran-
ding-Effekt der Adwords-Kampagne wer-
de oft iiberschitzt. Um dies zu vermeiden,
rit Reiffen dazu, bei der Kalkulation von
Brand-SEA-Kampagnen einfach den Wert
eines Neukunden fir den Werbetreiben-
den zu quantifizieren und den ,,Ertrag® in
die Erfolgsberechnung einzubeziehen.
Dieser These wiederspricht Christian
Paavo Spieker, Vorstand der One Adverti-

sing AG: ,,Die eigenen Brand Keywords
nicht zu buchen, ist spitestens seit dem 14.
September 2010 (Entfall des Marken-
schutzes bei Google) ein Freifahrtschein
fiir die Mitbewerber und die Affiliates, um
iber die Brand Umsatz billig abzugreifen.

Markus Hovener, Chef der SEM-Agen-
tur Bloofusion, findet die Idee gut, tiber
den Wert eines Neukunden nachzuden-
ken. So miisse der erste Verkauf einer Ver-
sandapotheke nicht kostendeckend sein,
wenn man damit einen chronisch Kranken
als Kunden gewinnt, der dann regelmiflig
im Shop bestellt. ,,Die sonstigen Uberle-
gungen gehen aber etwas an der Realitit
vorbei, fiigt Hovener hinzu, ,weil man
dank Conversion Rates und Bid-Manage-
ment ohnehin nur Geld in Keywords
stecken sollte, die sich tragen. fk 1
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Bezahlen Sie fiirs eLesen?

Paid Content ist das Thema auf den Medientagen - aber wer ist zum Zahlen bereit?

eht es nach den Granden

der Verlagsbranche, dann
hat die Zeitung der (nahen) Zu-
kunft ein Display und einen
Internet-Anschluss. Es  gibt
keinen Tag, an dem nicht ein
renommierter Verlag ein neues
eBook-Portal, ein Lesegerit oder
wenigstens eine iPad App vor-
stellt. Gruner + Jahr hat passend
zur Buchmesse seinen Online-
Kiosk Pubbles gestartet, Welt-
bild schockt die Konkurrenz mit
einem Reader fiir unter 100 Euro
und die Motorpresse Stuttgart
liefert den in der Tendenz eher

40- als 20-jihrigen Lesern der Kiosk der Zukunft: Erfiillen sich die Wiinsche der Verlagsbranche, dann

Zeitschrift ,Motorrad“ den 14-  werden die Leser kiinftig im Netz bezahlen statt im Buchladen

tigig erscheinenden Titel jetzt

auch als iPad App fiir 3,99 Euro pro Ausgabe — das
gedruckte Heft ist billiger. Das Apple-Wunder-
tablett befliigelt die Gedanken: Unvergessen die
Aussage von Axel-Springer-Chef Matthias Dopfner,
jeder Medienmanager miisse zweimal am Tag
Steve Jobs daftir danken, dass er mit dem iPad die
Verlagsbranche gerettet habe.

,Markt fiir eBooks noch nicht existent”

Es gibt aber auch mahnende Gegenstimmen. So
konstatiert Weltbild-Chef Carel Halff, dass
»eBooks in Deutschland in Wahrheit ein bislang
nicht existenter Markt“ sind, und dem Schriftstel-
ler Bret Easton Ellis fillt nach ersten Paid-Con-
tent-Konsumerfahrungen mit dem iPad ein, was
er an Papierzeitungen so mochte: ,,Dass man sie
in 15 Minuten durchgelesen hatte.“

Oliver Kriith,
Chefredakteur der Apple-
Fachzeitschrit ,, MACup”

Ich habe bereits viele Angebo-
te des digitalen Journalismus
ausprobiert. Uberzeugen konn-
ten mich allerdings nur wenige. Etwa das Blatter-
PDF von Brand eins: Gelungenes Layout, nachvoll-
ziehbare Navigation, ausdrucksstarke Bildergalerien
als Goodie zur Print-Ausgabe. Der Iconist hat mir
optisch sehr gut gefallen. Die Ladezeiten der einzel-
nen Seiten sind allerdings eine Zumutung. iPhone
Apps von Zeitungen und Pubklikumszeitschriften
sind - bislang ohne Ausnahme - keine Empfehlung,
da sie so gut wie keinen Mehrwert zum kostenfreien
Web-Angebot der einzelnen Publikation bieten.”

Wie gehen Medienmanager und Fihrungskrifte
der Branche selbst mit dem zarten Pflinzchen
Paid Content um? Dringeln sich die digitalen
Abos auf den Touchpads der Info-Elite? Wir wis-
sen es nicht, denn unsere Frage an rund ein Dut-
zend Top-Manager der Medienwirtschaft blieb
grofitenteils unbeantwortet. Und auch sonst bie-
tet sich ein durchwachsenes Bild: Wihrend Web-
Vordenker Ibrahim Evsan mittlerweile dem Pa-
pier komplett entsagt hat und fiir guten digitalen
Content auch zahlt, hat Agenturchef Matthias
Berger noch nichts gefunden, wofiir er auf seinem
iPad regelmiflig Geld ausgeben wiirde. Sued-
deutsche.de-Chefredakteur Hans-Jiirgen Jakobs
bringt es auf den Punkt: ,Die Gemeinde redet
mehr vom ,Paid Content’, als dass wirklich je-
mand dafiir zahlt.“ fk |

Hans-Jiirgen Jakobs,
Chefredakteur
Sueddeutsche.de

,Die Medienbeobachtungs-
prognose-Gemeinde redet viel
mehr von ,Paid Content’, als
dass irgendjemand daftir wirklich zahlt. Ist ja auch
ein Zukunftsthema, das sich vor dem Hintergrund
von 15 Jahren Verschenke-Land erst noch seinen
Platz erobern muss — es wird vermutlich zunéchst
einmal ein Platzchen sein. Also, die Frage nach der
persénlichen Rechnung? Das ,Wall Street Journal”
(hard facts) bekommt etwas Geld, und manchmal
Wired (soft facts). Das war’s. Der Spiegel liest sich
sonntags in der gedruckten Form fiir mich immer
noch besser als samstags auf dem iPad.”

Ibrahim Evsan,
Geschiftsfiihrer
United Prototype GmbH

+Mittlerweile bin ich komplett
von Papier auf das iPad umge-
stiegen. Das bedeutet fiir mich,
dass ich meine friiheren Abos inzwischen Uiber das
iPad beziehe. Der Vorteil: Ich kann jederzeit die ver-
schiedenen journalistischen Angebote abrufen.
Weiterhin muss ich mich nicht mehr schlecht fiih-
len, dass Baume fiir Papier gefallt werden, welches
wenig spater im Papierkorb landet. Monatlich gebe
ich etwa 20 Euro fiir Paid Content aus. So lange der
Content spannend ist, stellt dies jedoch kein Pro-
blem fiir mich dar. Mein Favorit ist immer der, der
aktuell die interessanten Inhalte verarbeitet.”

Matthias Berger,
Geschftsfiihrer Berger Baader
Hermes GmbH, Miinchen

,/Ich besitze natdirlich ein iPad
und habe mich - aus berufli-
chem wie auch aus persénli-
chem Interesse — schon mit einigen Paid Contents
beschaftigt und einige Sachen ausprobiert. Bis jetzt
hat mich allerdings noch kein Paid-Content-Ange-
bot so Uiberzeugt, dass ich es regelmaRig nutze.
Wirklich neuartige Konzepte, die mich dazu bringen
konnten, sie regelmaRig gegen Bezahlung zu nut-
zen oder gar zu abonnieren, habe ich dort noch
nicht gefunden. Die kostenlosen Angebote, die es
bereits gibt und die man heute schon problemlos
nutzen kann, sind immer noch besser.”

Foto: Fotolia / Ingo Bartussek
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INTERNATIONALISIERUNG
GMX sichert sich Mail.com

Der Freemail-Anbieter GMX erwirbt die
amerikanische Internet-Domain Mail.com,
um sein internationales Geschéft zu star-
ken. Die Ubernahme umfasst das Nach-
richtenportal mit mehreren Rubriken, einer
Jobbdrse und Games sowie die Mail-Kun-
den der Marke. Nutzer von Mail.com er-
halten die GMX-Mail-Oberflache anstelle
des bisherigen Dienstes. Neben Mail.com
sichert sich die GMX Internet Inc. im ame-
rikanischen Markt auch E-Mail-Kennungen
an Domains wie Email.com, Doctor.com,
Post.com und USA.com. is

THE NEW YORK TIMES COMPANY
Geld fiir Social-News-Dienst

Die drei groRen amerikanischen Medien-
unternehmen New York Times Company,
Washington Post Company und Gannett
Company (,US Today”) haben in einer ers-
ten Runde 12 Millionen US-Dollar (rund 8,7
Millionen Euro) in das Start-up Ongo.com
investiert. Ongo bezeichnet sich als Ver-
braucherdienst fiir das Lesen und Weiterrei-
chen von digitalen Nachrichten und Infor-
mationen von unterschiedlichen Publishern.
Der Dienst soll noch vor Ende des Jahres
starten. Griinder Alex Kazim war zuvor
neun Jahre lang bei eBay tatig, unter an-
derem als Vice President bei Skype. is

YOC / ACARDO
Mobile-Couponing-Lisung

Der Berliner Mobile-Marketing-Spezialist
Yoc kooperiert mit Acardo Technologies,
um eine Mobile-Couponing-L6sung anzu-
bieten. Zwar sei das Potenzial von Cou-
pons auf dem Handy grof, dennoch habe
sich diese Form der Absatzférderung noch
nicht durchgesetzt, so die Firmen. Die
Scanner in den Supermdrkten konnen hau-
fig keine Barcodes von Handybildschirmen
ablesen. Die Losung ,Open Wallet” von
Acardo soll dieses Problem I6sen, weil es
keine zusatzliche Hardware erfordert. Sie
setzt auf den bestehenden Kassenanbin-
dungen des Einzelhandels auf. is

DYNAMISCHE WERBEANZEIGEN
Yahoo kauft Dapper

Yahoo hat das US-Technologieunternehmen
Dapper gekauft. Mit der Losung kdnnen
Werbungtreibende und Agenturen dyna-
mische Anzeigen entwickeln, um je nach
Zielgruppe entsprechende Motive auszu-
liefern. Dapper kauft auch Inventar tber
Werbemarktplatze ein und liefert die An-
zeigen dann mit Re-Targeting-Technologie
aus. Die Ubernahme soll Yahoos , Smart
Ads”-Programm stérken. Dabei werden
Anzeigen in Echtzeit personalisiert, damit
sie zum Nutzerprofil passen. Die Anzeigen-
kunden liefern die variablen Inhalte fir die
Personalisierung. Finanzielle Details zum
Kauf gibt Yahoo nicht bekannt. is

Anzeige

o

Sie suchen den
Fachmann fiir Such-
maschinen-Marketing?

Sie finden sie in der Dienstleister-
Datenbank der INTERNET WORLD Business

www.internetworld.de/dienstleister

Die Vermessung des Web

US-Start-ups errechnen den Einfluss von einzelnen Menschen im sozialen Netz

essen Kommentar zihlt

wie viel in der schonen
neuen  Social-Media-Welt?
US-Start-ups machen sich
jetzt daran, dafiir Indizes zu
erstellen. Das kalifornische
Start-up Klout misst, wie
stark der Einfluss Einzelner
im Social Web ist. (Das engli-
sche Wort,,Clout® bedeutet so
viel wie Duchsetzungsvermo-
gen oder Einfluss.) Auch
Peerindex bewertet die ,,Auto-

ritit“ und Reichweite von vy

Nutzern, die in Social Media
aktiv sind.

CRE Y] - ok L]

»Wir glauben, dass jedes
Individuum, das Content er-
stellt, Einfluss besitzt. Unser Ziel ist, die-
sen Einfluss genau zu messen und aufzu-
zeigen, wen diese Person beeinflusst und
bei welchen Themen sie besonders ein-
flussreich ist®, so Klout iiber sich selbst.
Der Klout-Wert reicht von 0 bis 100, je ho-
her, desto grofler der Einfluss. Laut Klout
setzt sich der Wert aus 25 Variablen zu-
sammen. Gemessen wird die ,wahre
Reichweite, die ,Verbreitungswahr-
scheinlichkeit“ und ein ,Netzwerk-Rang*

Unternehmen konnen Klout nutzen,
um diejenigen zu finden, die im Web be-
sonders hdufig iiber ihre Produkte oder
Tatigkeitsfelder sprechen. Das Ziel ist,
diese Meinungsbildner zu beeinflussen,
damit sie sich positiv tiber die Marke oder
das Unternehmen duflern.

Ahnlich wie Klout will auch Peerindex
(www.peerindex.net) die ,Influencer” im
Web herausfiltern, die bei einem be-
stimmten Thema meinungsbildend wir-

Klout errechnet, wie einflussreich jemand im Social Web ist

ken. Aus Werten fiir ,,Autoritit, ,,Akti-
vitat“ und ,Reichweite® kann jeder mit
einem Twitter-Account seinen ,,Peerindex
(ebenfalls zwischen 0 und 100) ermitteln.
Wer mochte, kann sich bei Peerindex re-
gistrieren, um seinen FEinfluss mit dem
anderer zu vergleichen. Peerindex verfolgt
die Social-Media-Aktivititen rund um

Datasift siebt aus allen offentlichen Tweets
bestimmte Datenstrome heraus

bestimmte Themen wie ,Werbung®
»Cloud Computing“ oder ,,Wein“ und er-
stellt ein Ranking von Meinungsbildnern.
Fiir Wein, so Peerindex, gibt es beispiels-
weise 3.580 ,Autorititen“ und iiber
92.000 ,,interessierte Leute®.

Die kommerzielle Anwendung dieses
Dienstes, die laut Online-Auftritt ab
Sommer 2010 beginnt, gleicht der von
Klout: Peerindex hilft Unternehmen
dabei, Leute zu finden, die sich fiir be-
stimmte Themen interessieren und iden-
tifiziert die Meinungsbildner. Die Analyse
ihrer Profile soll den Firmen zeigen, was
die Nutzer wirklich interessiert.

Mit der inhaltlichen Analyse von Tweets
beschiftigt sich Datasift.net. Der sich im
Alphastadium befindende Dienst von den
Machern von Tweetmeme soll es Entwick-
lern ermdoglichen, aus allen 6ffentlichen
Tweets in Echtzeit Datenstrome zu be-
stimmten Themen herauszusieben. Zum
Beispiel alle Erwdhnungen des Lieblings-
fuflballvereins oder alle Tweets oder Fotos
zu einem bestimmten Ort wie dem Eiffel-
turm in Paris. is |

=== as== 'ﬁ'__ _

Peerindex will Kontakt zu Leuten vermitteln,
die sich flir ein Thema besonders interessieren

Aus dem Leben eines Baums

Die Agentur Happiness ldsst auf Talking-Tree einen Baum sprechen

in Facebook-Profil fiir Marketing-
Zwecke einrichten kann jeder. Doch
wie gestaltet man es interessant? Schlief3-
lich soll es ja auf Facebook laut einhelliger
Meinung von Social-Media-Marketing-
Experten nicht ein-
fach nur um Werbung,
sondern um Inhalte |
gehen. Die Briisseler | '::Jn
Kreativagentur Happi- S
ness hat sich fur das bel-
gische Wissenschafts-
magazin ,Eos“ etwas
ganz Besonderes aus-

Mit Talking-tree.com wirbt
das belgische Wissenschafts-

gedacht: Sie ldsst einen
Baum sprechen — auf
Twitter, auf Facebook und auf der ,,Eos“-
eigenen Webseite Talking-Tree.com. Dazu
stattete sie einen Baum mit verschiedenen
Messgerdten und einer Kamera aus. Nun
sendet er tiglich Nachrichten dariiber,
was er macht und wie es ihm gerade so
geht, etwa: ,Ich und meine Freunde schie-
ben Uberstunden, um den Feinstaub aus
der Luft zu filtern.“ Die Sétze sind vorfor-
muliert. Der Baum sendet sie entspre-

magazin ,Eos” fiir sich

chend den gemessenen Daten. Das Inter-
esse an den Nachrichten aus dem Leben
eines Baums ist grof3: Laut Agentur folgen
mehr als 14.000 Leute seinem Facebook-
Profil. Der sprechende Baum hat mehr als
30.000 Tweets und 600.000 Seitenaufrufe
generiert. Das Magazin ,,Eos® steigere da-
mit seine Glaubwiirdigkeit und Bekannt-
heit, erkldrt Alan Cerutti, der das Projekt
bei Happiness betreut. is 1

Vergleichbarer
Werbedruck

Werbungtreibende und Media-Agen-
turen wiinschen sich schon lange
vergleichbare Messungen fiir TV und
Web. Das US-Unternehmen Nielsen, das
sowohl Fernsehen- als auch Web-Reich-
weiten per Panel misst, hat nun die
Entwicklung einer neue Reichweitenmes-
sung fur Online-Werbung angekiindigt,
die mit der fiir TV-Werbung vergleichbar
sein soll. Das Produkt heift ,Nielsen
Online Campaign Ratings® Es erfasst, wie
sich ein Publikum, das bestimmte Werbe-
anzeigen sieht, nach Alter und Geschlecht
zusammensetzt. Per IP-Adresse wird der
Haushalt einem Gebiet zugeordnet. Die
Erhebung erfolgt anonym.
Werbungtreibende sollen dadurch er-
fahren, ob ihre Anzeigen die Zielgruppen
erreichen, fiir die sie gedacht waren. ,, Wer-
bungtreibenden und Medien wird es nun
einfacher gemacht, die kombinierte
Reichweite von TV-, Online- und sogar
Mobile-Werbung zu messen®, sagt Steve
Hasker, President Media Products bei
Nielsen. Online Campaign Ratings wird
zuerst nur in den USA erhiltlich sein. is I
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Zynga Kauft
Dextrose

er Produzent von Social Games, Zynga,

hat das Mainzer Start-up Dextrose,
das mit Aves Engine einen technischen
Baukasten zur Entwicklung von Online-
Spielen aufgebaut hat, iibernommen.
»Middleware oder Game Engines wie Aves
Engine beinhalten Komponenten und
Tools, die ein Programmierer verwenden
kann, um relativ schmerzfrei Spiele zu
erstellen, erklart Mitgriinder Rocco Di
Leo, der nun Geschiftsfihrer von Zynga
wird. Sein Mitstreiter Paul Bakaus wird
sich um die technische Weiterentwicklung

O dextrose
MZynga

Dextrose plus Zynga: US-Unternehmen kauft
Technik und Marktzugang in Deutschland

der Spiele-Maschine kiimmern. Dextrose
hatte geplant, die Aves Engine iiber Lizenz-
modelle zu verbreiten. Zynga jedoch wird
sie ins eigene Spieleimperium eingliedern.
Den US-Amerikanern bringt die Uber-
nahme nicht nur einen Standort in
Deutschland, sondern vor allem die Chance,
die eigene Technik zu verbessern. Wihrend
Zynga-Spiele wie Farmville auf Adobe
Flash basieren, arbeitert Aves Engine mit
Standards wie HTML, CSS und Java Script
und ist so deutlich flexibler bei der Nut-
zung auch mobiler Plattformen. vs |

Griindergeist erwacht

Die Anzahl der Hightech-Griindungen steigt um 3,1 Prozent

S chén zu lesen, aber nicht wirklich be-
ruhigend: Im Vergleich zum Vorjahr
nahm die Zahl der Griindungen im High-
tech-Bereich 2009 um 3,1 Prozent zu. Das
ist das Ergebnis einer Studie des Zentrums
fiir Europidische Wirtschaftsforschung
(ZEW) und von Microsoft. Der Bereich
Software — darunter fallen die meisten Inter-
net-Start-ups — verzeichnete mit einem
Wachstum von 15 Prozent einen Boom.
»Die Entwicklung ist erfreulich®, kom-
mentiert Georg Licht vom ZEW. ,Aller-
dings ist sie vor allem von vielen Kleinst-
unternehmen getrieben. Erst die weitere
Entwicklung wird zeigen, ob daraus trag-
fahige Geschiftsmodelle resultieren.

Das allerdings stellen schon die Griinder
selbst infrage. Danach befragt, welche
Hiirden sie beim Start nehmen miissen,
nennen 36 Prozent die Auftragsakquise als
Problem. Vor allem etablierte Unterneh-
men scheuten davor zuriick, mit Start-ups

Geschifte und Kooperationen einzuge-
hen. So bleiben die Auftrige aus, die den
Fortbestand des Unternehmens sichern.
Nattirlich stellen auch die Finanzen bei-
nahe untiberwindbare Hiirden dar: 61
Prozent der befragten Jungunternehmen
finden keine Finanzierungsmoglichkeiten
bei Banken, 56 Prozent fehlen die Investo-
ren. Es gebe zu wenig Risikokapital-Geber,
klagen die Griinder, zudem flief}e Venture
Capital vorwiegend in das Wachstum ilte-
rer Unternehmen und nicht in die Start-
phase. Zumindest fiir Internetgriinder
bieten Mehrfachgriinder wie Lars Hin-
richs, Oliver Jung oder Lukasz Gadowski
eine Alternative, auch der High-Tech
Griinderfonds fordert in der Startphase.
Zunehmend entwickelt sich auch der
Fachkriftemangel zu einer Hiirde: Griin-
der finden, weil sie nur wenig bezahlen
konnen, oft nicht die Fachkrifte, die sie fiir
Wachstum benétigen. vs 1

Foto: Fotolia / Pressmaster
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Anzahl an Neugriindungen

Immer mehr junge Unternehmen

L ¥ Gesamtwirtschaft Ml Hightech-Sektor

1995 1997 1999 2001 2003 2005 2007 2009

Quelle: Mannheimer Unternehmenspanel, Index / 1995 =100)

Investoren lieben Clubs

Amazon will Buy Vip kaufen und Private Outlet bekommt mehr Geld

Brands4friends, Paul Direkt, Buy Vip
oder Vente Privee heifSen die Online-
Clubs, die Mitglieder zu Verkaufsaktionen
einladen. Das Geschiftsmodell ist erfolg-
reich: Marktfithrer Vente Privee peilt neun
Jahre nach seiner Griindung jetzt 800
Millionen Euro Umsatz im Jahr an.
Brands4friends, 2007 gegriindet und vor-
wiegend in Deutschland aktiv, will 2010
rund 200 Millionen Euro Umsatz erwirt-
schaften. Bei solchen Zahlen und vor allem
bei Millionen von Mitgliedern merken
Investoren auf: Sie geben gern ihr Geld fiir
Shopping-Clubs, schliefllich besteht die
begriindete Hoffnung, dass Handelskon-
zerne ein Start-up tbernehmen, um so

neue Vertriebsmodelle ins eigene Geschift
zu integrieren. Derzeit arbeitet Amazon
Medienberichten zufolge an einer Uber-
nahme von Buy Vip, der Kaufpreis soll bei
70 Millionen Euro liegen. Fiir die Investo-
ren, die den Club mit rund 15 Millionen
Euro finanziert hatten, wire das ein guter
Exit. Dennoch enttiuscht der Preis, er liegt
nur bei einem Jahresumsatz und dies, ob-
wohl Buy Vip im ersten Halbjahr 2010 um
104 Prozent wuchs. Im Vergleich dazu ist
Private Outlet mit 9,7 Millionen Euro Jah-
resumsatz ein Leichtgewicht. Trotzdem
konnte der Club die belgische Gesellschaft
Gimv iiberzeugen: Sie investierte vor Kur-
zem 4,9 Millionen Euro . vs |
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Club-Konkurrenz

Bei Umsatz und Rentabilitdt pro Mitglied zei-

gen Shopping-Clubs groRe Unterschiede (die

Zahlen beziehen sich auf 2009):

1 Vente Privee: 700 Mio. Euro Umsatz pro Jahr;
etwa 100 Euro pro Mitglied

1 Brands4friends: 80 Mio. Euro; 32 Euro

1 Buy Vip: 70 Mio. Euro; 13 Euro

1 Private Outlet: 9,7 Mio. Euro; keine Angaben
zu den Mitgliederzahlen

Quelle: eigene Recherchen

Apple kauft
Polar Rose

aum hat Apple angekiindigt, die Musik-

borse iTunes zu einer Community
auszubauen, investiert das Unternehmen
auch in die notige Technik: Gerade hat sich
Apple das Unternehmen Polar Rose ein-
verleibt. Die Schweden entwickeln Bild-
und Gesichtserkennungstechnik und ver-
breiteten lange ein kostenloses Plug-in fiir
Browser. In Firefox, Internet Explorer oder
in Dienste wie Flickr integriert, konnen
Nutzer Portrits mit Angaben wie Name,
Adresse, Alter versehen und taggen. Fine
Rose ist dann der symbolische Verweis fiir
andere auf die gespeicherten Daten. Aller-
dings: Die grofle Verbreitung von Polar
Rose animierte Griinder Jan Erik Solem
vor Kurzem, Polar Rose nicht mehr gratis
anzubieten, sondern fir Communitys und
mobile Netzwerke zu lizenzieren.

Was die einen als Bereicherung fiirs Web
2.0 feiern, schiirt bei anderen datenschutz-
rechtliche Bedenken. Polar Rose arbeitet
bereits an der automatisierten Gesichtser-
kennung ohne Nutzerhinweise. Fiir Apple
jedenfalls macht diese Ubernahme mehr-
fach Sinn: Bei iTunes konnen mithilfe von
Polar Rose Musiktitel leicht mit dem Bild
des Urhebers getaggt und sortiert werden.
Dartiber hinaus sind auch fiir iPhone und
iPad viele neue Identifikationsdienste vor-
stellbar. vs 1

Stichwort

Native App

Apps ermdglichen iiber Smartphones
oder Tablet-PC den schnellen Zugang zu
Informationen im Internet und locken
mit niitzlichen Zusatzfunktionen. Je nach
Programmiertechnik wird zwischen Web-
Apps und Native Apps unterschieden.
Letztere werden mit Programmen wie
Objective-C oder Cocoa erstellt, die dem
Entwickler viele Moglichkeiten bei der
Gestaltung, dem Design sowie der An-
bindung an Datenbanken bieten, jedoch
plattformgebunden sind. Weniger Gestal-
tungsmaglichkeiten bieten Web-Apps,
die in den Web-Techniken HTML5 und
CSS3 programmiert werden, daftir laufen
sie aber auf allen Plattformen. Web-Apps
eignen sich fiir eher einfache Dienste wie
Newsfeeds, Native Apps dagegen fiir
Communitys und Spiele. Derzeit werden
bereits Hybrid-Apps entwickelt, die gera-
tespezifische Funktionen mit Inhalten
mobiler Websites vereinen. vs

Hier finden Sie
Nachrichten von
jungen Firmen und
Investoren

LEARN SHIP

Neue Gesellschafter

Nach dem Ausstieg aus der Lernwelt
Scoyo steigt Bertelsmann Digital Ventures
bei Learn Ship ein. Learnship.de bietet
Sprachunterricht fiir Einzelpersonen und
Kleingruppen online. Die 2008 gegriin-
dete Firma setzt auf eigene Technologie,
die Lehrer mit Schiilern vernetzt, den
multimedialen Austausch von Lernstoff
sowie White-Label-Lizenzen der Sprach-
kurse ermdglicht. Den Einstieg von Ber-
telsmann nutzten der European Founders
Fund sowie zahlreiche Business Angels
zum Ausstieg. Neben Bertelsmann halten
Dumont und die KfW-Gruppe Anteile. vs

CLIPKIT
Zeitungsverlag investiert

Der Videovermarkter Clipkit erhélt
frisches Kapital: Die Oldenburger Nord-
west-Zeitung Verlagsgesellschaft ist bei
dem Start-up aus Berlin eingestiegen.
Clipkit.de wurde 2008 gegriindet, arbei-
tet bereits profitabel und beschéftigt 14
Mitarbeiter. Das Unternehmen vermark-
tet neben Bewegtbildwerbung auch
Video-Inhalte und -Lizenzen. vs

MY STOCKS
Ausverkauf

Zuriick zum Geschaft mit Autos: Die Bor-
sen-Community Mystocks.de, die Auto-
verleiher Erich Sixt mit seinen Sohnen
2008 startete und dber Sixt E-Ventures
finanzierte, steht zum Verkauf. Sixt wolle
sich online verstarkt dem Kerngeschaft
Auto zuwenden, lasst das Unternehmen
wissen. Daher wurde auch der Weinhan-
del Winebase.de eingestellt. Bisher inves-
tierte Sixt rund 1,2 Millionen Euro in die
Community. Angeblich werden bereits
Gesprache mit Investoren gefiihrt. vs
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DISPLAY-WERBUNG IM INTERNET
® o °
Real-Time B1 1ng ommt
Neue Dienstleister wie Yield-Optimierer und DSP treiben den automatisierten Handel mit Ad Impressions voran

ie Real-Time Bidding und Demand- I g

Side-Plattformen  die  Online- nterview
Werbeindustrie verindern® ,,Verinderun-
gen kommen: Wird der Display-Werbe- S pRobst0 B § sacha Berlik,
markt jemals wieder derselbe sein?® ,,Der CresaliEt i b

Ad Network Guide fiir Real-Time Bid-
ding, ,Werden automatisierte Handels-
plattformen den Online-Display-Markt
verandern? Auf der diesjihrigen Ad-
Tech-Konferenz in London wurde zwar
— wie auf der Dmexco eine Woche zuvor —
auch tiber Bewegtbildwerbung, Social Me-
dia Marketing und Mobile gesprochen.
Die eingangs genannten Seminartitel zei-
gen jedoch deutlich, dass auch im Online-
Display-Geschift einiges in Bewegung ist:
Der automatisierte Handel und die Echt-
zeitversteigerung von Ad Impressions sind
im Kommen. Im Gegensatz zur Ad Tech in
UK wurde dartiber auf der Dmexco in
KolIn kaum diskutiert, zumindest nicht im
Konferenz- oder Seminarprogramm.

Die kurz vor der Dmexco von Improve
Digital veroffentlichte ,,Europakarte der
Online-Displaywerbung 2010 (www.im
provedigital.com/market-map-2010),  die
einen Uberblick iiber die unterschied-
lichen Dienstleister auf Publisher- und
Advertiser-Seite gibt und alle Player kate-
gorisiert, die am Display-Werbegeschift
beteiligt sind, fand durchaus Beachtung
auf den Online-Marketing-Messen. Sie
zeigt, wie komplex und untibersichtlich der
Handel mit Online-Werbe-Bannern ist.

Worum geht es beim automatisierten
Handel und der Echtzeitversteigerung von
Inventar? Die Zahl der Webseiten wichst

Yahoo stellte bei der Ad Tech in London den Werbemarkt-
platz Right Media in den Mittelpunkt des Messeauftritts

standig, damit nimmt die Menge der Wer-
beplitze (Inventar) zu. Das Premiumin-
ventar wird vom Publisher entweder selbst
verkauft oder an einen Vermarkter gege-
ben. Der Rest wird an Werbenetzwerke,
vertikale Netzwerke, Zielgruppennetzwerke
oder Werbemarktplitze weitergereicht.
Schon diese Aufzahlung zeigt, dass es fiir
Publisher nicht leicht ist, eine Auswahl zu
treffen, wie und iiber wen sie ihr Inventar
am gewinnbringendsten verkaufen kon-
nen. Hier setzen Yield-Optimierer an.
Yield-Optimierer sind neue, technolo-
giegetriebene Dienstleister, auch ,,Supply-
Side Platform® oder ,,Sell-Side Platform*
(abgekiirzt: SSP) genannt. Sie biindeln
und verkaufen Inventar von Publishern,

Ad Tech London Viele Vortrage Uber die Auswwkungen des automatmerten Handels mlt Dlsplay

das nicht von deren eigenem Vertrieb ver-
marktet wird. Ihr Versprechen: Das Inven-
tar wird zum besten Preis im Sinne des
Publishers verkauft.

Das Pendant zu Yield-Optimierern sind
auf Advertiser-Seite die Demand-Side
Platforms (DSP). Sie biindeln die Nach-
frage von Werbungtreibenden. ,,Demand-
Side-Plattformen kaufen nach Leistungs-
kriterien ein. Yield-Optimierer unterstiit-
zen die Publisher dabei, den maximalen
Ertrag tiber alle Kontakte zu erzielen® so
Axel Hoehnke, Managing Partner Germany
des Yield-Optimierers Improve Digital.

Hohe Rechenkapazititen, um grofle Da-
tenmengen in kurzer Zeit zu verarbeiten,
billiger Speicherplatz sowie
schnelle Ubertragungs-
geschwindigkeiten ermdg-
lichen die Automatisierung
des Handels im Online-Dis-
play-Geschift.  Yield-Opti-
mierer und Demand-Side-
Plattformen haben Losun-
gen entwickelt, um mit vie-
len unterschiedlichen Teil-
nehmern wie Werbenetzwer-
ken gleichzeitig handeln zu
koénnen. Dieser Handel einer
Unmenge von Werbeplatzie-
rungen unter Beteiligung
moglichst vieler Marktteil-
nehmer kann nur automati-
siert mithilfe intelligenter
Software erfolgen. In diese Technologien
flie3t in den Vereinigten Staaten einiges an
Venture Capital.

Die neueste Entwicklung ist der Handel
der Ad Impressions in Echzeit (,,Real-Time
Bidding®, RTB). Dabei werden Werbeplitze
innerhalb von wenigen Millisekunden ver-
steigert. Ein Verkdufer fragt mehrere Kdu-
fer, zu welchem Preis sie bereit sind, eine
bestimmte Ad Impression zu kaufen. Je
mehr dabei iiber den Nutzer bekannt ist,
desto wertvoller wird diese Ad Impression.

Die neuen Dienstleister, die vorwiegend
aus den USA stammen, halten auch im
europdischen beziehungsweise deutschen
Display-Werbegeschift Einzug: Gerade
hat Appnexus, Technologieplattform fiir

Demand-Side-Plattformen, in Amster-
dam das erste Datencenter auflerhalb
Nordamerikas eingerichtet. Thomas Men-
drina ist vor Kurzem vom Vermarkter Axel
Springer Media Impact zu Admeld ge-
wechselt und baut als Country Manager
Deutschland, Osterreich und Schweiz in
Berlin eine deutsche Niederlassung des
amerikanischen Yield-Optimierers auf.
Ein weiterer Yield-Optimierer aus den
USA, Rubicon Project, hat im Mai dieses
Jahres in Hamburg ein Biiro er6ffnet. Im-
prove Digital, niederlandischer Spezialist
fiir Yield-Optimierung, ist seit September
2009 in Deutschland aktiv.

Wer gewinnt, wer verliert?

Yield-Optimierer und DSP sind nur zwei
»Felder” auf der Europakarte des Display-
Werbegeschifts. Neben den DSP etablie-
ren sich auch ,, Trading Desks“ von Media-
Agenturen sowie automatisierte Handels-
agenturen, beispielsweise Mexad. Trading
Desks sind Abteilungen grofler Media-
Agenturen, die sich auf den automatisier-
ten Mediahandel und auf Real-Time Bid-
ding spezialisieren. Automatisierte Han-
delsagenturen kaufen fiir ihre Kunden
Display-Media auktionsbasiert ein.

In der Branche wird diskutiert, welche
Auswirkungen der automatisierte Handel
und all die neuen Dienstleister auf Ad Net-
works sowie auf das Vermarktungsge-
schift im Allgemeinen haben werden. Wie
wird sich die Transparenz, die die Echt-
zeitborsen bieten, auf den Preis der Ad Im-
pressions auswirken? Driicken Demand-
Side-Plattformen den Preis nach unten?
Publisher und Werbungtreibende miissen
iiberlegen, ob sie mit Yield-Optimierern
beziehungsweise DSP zusammenarbeiten
und mit welchen. Wie immer, wenn ein
neuer Trend entsteht, ist auch viel heifle
Luft im Spiel. So behaupten viele, dass sie
Real-Time Bidding konnen, doch was
dann jeweils genau als Echtzeit bezeichnet
wird, ist offen fiir Interpretation. Dass die
neuen Technologieplattformen die Auto-
matisierung des Online-Display-Geschifts
vorantreiben, steht aufler Frage. Spannend
wird, wer dabei gewinnt oder verliert. is I

Foto: Ingrid Schutzmann

Mexad, Agentur fiir
automatisierten Dis-
play-Handel, Kdln

I www.mexad.com

»Das Display-Geschift wird
transparenter”

Wie wird der automatisierte Handel
von Online-Display-Werbung die Ver-
marktungslandschaft verdndern?
Sacha Berlik: Das Display-Geschift
wird transparenter. Die Wertschop-
fungskette wird sich verkiirzen, denn
die Arbitrageure, die bisher von der
Intransparenz des Markts profitier-
ten, werden verschwinden.

Auf wen beziehen Sie die Bezeichnung
»Arbitrageure?

Berlik: Damit meine ich Akteure, die
eine Broker-Funktion einnehmen: Sie
kaufen Display-Inventar und verkau-
fen es mit intransparentem Aufschlag
weiter, also Blind Networks oder On-
line-Vermarkter ohne scharfes Profil.
Diese Firmen miissen mit einer Ver-
drangung vom Markt rechnen.

Was wird mit den Ad Networks passieren?
Berlik: Werbenetzwerke mit einem
klaren Alleinstellungsmerkmal und
hohem Qualitdtsanspruch wird es
immer geben. Ad Networks, die ihr
gesamtes Geschiftsmodell auf der
Preisintransparenz des Markts aufge-
baut haben — und das sind tiber 70
Prozent der Ad Networks — wird es
nicht mehr geben.

Worauf miissen sich die Publisher
gefasst machen, wenn ein immer gro-
ferer Anteil ihres Anzeigeninventars
automatisiert gehandelt wird?

Berlik: Publisher werden ihren Pre-
miumvertrieb verstarkt auf die bera-

tungsintensive ~ Werbeintegration
fokussieren.
Was heifSt das genau?

Berlik: Mittel- und langfristig wird das
klassische Banner-Geschift komplett
automatisiert laufen. Die Vertriebs-
mitarbeiter der Publisher werden sich
auf die Entwicklung und Einbindung
hochwertiger Werbung konzentrie-
ren kénnen.

Wird Real-Time Bidding die Preise fiir
das Inventar nach unten driicken?
Berlik: Die Preise werden transparen-
ter. Doch die Anzeigenkunden sind
auch bereit, mehr zu zahlen, weil sie
durch das Bieten auf bestimmte Nut-
zer Streuverluste reduzieren.
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Freiheit im Netz: Biirgerrecht oder Alp-
traum?“ Unter diesem Motto steht der
Online-Gipfel wihrend der Medientage
Miinchen 2010. Nach der 6ffentlichen De-
batte tiber den Dienst Google Street View
und den Diskussionen iiber den Daten-
schutz im Web im Allgemeinen und in so-
zialen Netzwerken im Besonderen ein sehr
aktuelles Thema. Ilse Aigner diskutiert
dariiber unter anderem mit Justizministe-
rin Sabine Leutheusser-Schnarrenberger,
Dorothee Ritz, General Manager Consu-
mer & Online bei Microsoft, und Philipp
Schindler, Managing Director bei Google
Europe, im Rahmen einer Podiumsdis-

ONLINE-GIPFEL MEDIENTAGE

,Hohe Standards gewahrleisten”

Ministerin Aigner: Nur wenn die Verbraucher dem Web vertrauen, ist das Medium wirtschaftlich erfolgreich

Aigner: Vielen Nutzern ist oft nicht
bewusst, dass Bilder und Texte im
Internet auch nach Jahren oder
Jahrzehnten noch durch Suchma-
schinen gefunden und beliebig oft
weiterverbreitet werden konnen.
Eine Moglichkeit wire, Daten mit
einem Verfallsdatum zu versehen
oder sogar einen digitalen Radier-
gummi zu entwickeln. An Ideen
besteht kein Mangel. Jetzt sind die
IT-Fachleute gefragt, diese in die
Tat umzusetzen. Ubrigens haben
wir ein Innovationsprogramm
ausgeschrieben, mit dem Projekte

gefordert werden sol-

,Das deutsche Datenschutzrecht
stammt aus einer Zeit, als Telefone noch

Wihlscheiben hatten.”

len, die den Verbrau-
cherschutz in der In-
formationsgesellschaft
verbessern.

Thr Ministerium schiitzt,

kussion. INTERNET WORLD Business
sprach mit der Bundesverbraucherschutz-
ministerin iiber Google Street View, Face-
book und dariiber, ob zu viel Regulierung
dem Internet als Jobmotor der Kommuni-
kationswirtschaft schadet.

Sie machen sich vor allem fiir Datenschutz
stark. Warum eigentlich — liegt hier tatsiich-
lich so viel im Argen?

lse Aigner: Das deutsche Datenschutzrecht
stammt aus einer Zeit, als Telefone noch
Wihlscheiben hatten. Heute nutzen wir
Internet-fihige Handys mit eingebauten
GPS-Empfingern. Die neuen technischen
Maoglichkeiten stellen die Verbraucher,
aber auch die Politik vor grof3e Herausfor-
derungen: Wir miissen als Bundesregie-
rung eine Balance finden zwischen dem
technisch Machbaren, wovon die Verbrau-
cher profitieren, und dem Schutz der Pri-
vatsphire des Einzelnen.

Sie sagten einmal: ,Das Internet muss ver-
gessen. Was heifst das genau? Und: Wie
schnell muss das Internet vergessen?

dass es bis Ende des Jah-
res mehr als 200.000 Widerspriiche
gegen Google Street View gibt: So vie-
le wie in keinem anderen Land. Sind
die Deutschen privater als andere?
Aigner: Es stimmt: Der Protest war
in keinem anderen Land so stark
wie in Deutschland. Und bei Goo-
gle Street View haben die Bundes-
regierung und die Datenschutzbeauftrag-
ten fur die Biirger so weitreichende Wider-
spruchsmoglichkeiten durchgesetzt wie
kein anderes Land. In Deutschland haben
wir sicherlich ein anderes Verstindnis, was
den Schutz personenbezogener Daten be-
trifft. Das hat mit unserer Geschichte zu
tun, mit der leidvollen Erfahrung aus zwei
totalitiren Regimen.

Haben Sie schon Google Street View wider-
sprochen?

Aigner: Ich habe fiir meine Privatwohnung
bereits im Februar dieses Jahres Wider-
spruch bei Google eingelegt. Fiir alle Biir-
gerinnen und Biirger, die schriftlich
Widerspruch einlegen wollen, bietet das
Bundesverbraucherministerium auf sei-

Fitnessspritze fiir den Freitag: Mobile Communications Day

Der Freitag der diesjahrigen Me-
dientage Miinchen steht ganz im
Zeichen von Mobile. ,iPad und
Smartphones bieten ganz neue Er-
lebniswelten und sind der wichtigs-
te Wachstumsmarkt der néachsten
Jahre.” Fiir Ben Hammersley, Re-
dakteur des renommierten ,Wired
Magazine” und Head of Digital der
Kreativ-Agentur Six Creative, ist das
Mobile Web die neue Lebensader
der kiinftigen Medienwelt. ,Die
Zukunft des Internets liegt im mo-
bilen Web”, meint er. Der Internet-Pionier, der
als Erfinder des Begriffs Podcast gilt und bereits
fuinf Blicher Uiber Web-Technologien geschrie-
ben hat, kreierte gerade eine vielbeachtete
iPad-Anwendung fiir die britische ,Vogue”.
Hammersley ist einer der Top-Speaker des Mo-

Ben Hammersley,
Internet-Pionier

bile Communications Day auf den
Medientagen und , Stargast” im
Panel ,Mobile Rich Media - Das
Geheimnis des Erfolgs” (14.00 bis
15.30 Uhr). Dort geht es darum,
wie Medienhauser erfolgreich ins
Mobile Web einsteigen kdnnen
und wie erfolgreich heute schon
Mobile Marketing ist. Fiir Jens Do-
ka, Mitgriinder der Lokalisten, sind
es beispielsweise die sozialen Netz-
werke, die das Mobile Web domi-
nieren. Flr Michael Paustian, stell-
vertretender Chefredakteur ,Bild”, und Thomas
Wolf, Griinder und CEO von Convisual, heif3t
das Erfolgsrezept Content.

Im Zentrum des Auftaktpanels ,Quo vadis
Mobilfunk?” (10.00 bis 11.30 Uhr) geht es um
die Entwicklung der mobilen Markte, erfolgrei-

Iise Aigner,

MdB, Bundesministerin fiir
Erndhrung, Landwirtschaft und
Verbraucherschutz

I www.bmelv.de

ner Internetseite unter

www.bmelv.de ein Mus-
terformular an. Die Sei-
te ist bisher hundert-

ernst nimmt, solange personliche
Daten der Nutzer nicht ausrei-
chend geschiitzt sind und die
hochste Sicherheitsstufe nicht zur
Grundeinstellung erhoben wird,
halte ich Facebook weiterhin fiir
problematisch.

Welche Netzwerke nutzen Sie statt-
dessen?

Aigner: Ich bin Mitglied in verschie-
denen sozialen Netzwerken.

Die Online-Werbewirtschaft brummt
und wird in diesem Jahr voraussicht-
lich iiber funf Milliarden Euro
schwer sein. Das Internet gilt inner-
halb der Kommunikationsbranche
als ,Jobmotor. Haben Sie keine
Angst, durch zu viele Eingriffe den
Motor abzuwiirgen?

Aigner: Das Internet ist ein wichti-
ger Wachstumsmarkt, der enorme
Potenziale bietet. Deutsche Unter-
nehmen werden diese Chancen
aber nur nutzen konnen, wenn sie
das Vertrauen der Ver-
braucher haben und
hohe Standards ge-
wihrleisten. Das gilt
ganz besonders fiir den
Schutz von personen-
bezogenen Daten, sei es
in sozialen Netzwerken
oder in Online Shops.

Foto: BMELV-BILDSCHON

tausendfach abgerufen

worden. Doch auch im Internet, direkt bei
Google, kann man Widerspruch einlegen
— auch noch nach der Freischaltung von
Street View.

Sie haben Ihren Facebook-Account geldscht.
Was stort Sie denn genau an Facebook?

Aigner: Facebook hatte die Datenschutz-
Einstellungen immer wieder zulasten sei-
ner Mitglieder gelockert und den Schutz
privater Daten durch komplizierte Einstel-
lungen gezielt erschwert. Solange Face-
book den Schutz der Privatsphire nicht

che Angebote und welche mobilen Ansatze sich
fiir Unternehmen ergeben. So zeigen Top-Spea-
ker wie Andrew Gilbert, Executive Vice Presi-
dent von Qualcomm Europe, und Urpo Karja-
lainen von Nokia, wie rasant der Mobilfunk an
Bandbreite gewinnt. Welche Rolle neue Ange-
bote und Software-Plattformen spielen, erlau-
tern Thomas Morsdorf, Senior Vice President
Technology Management bei der Deutschen
Telekom, und Frank Fischer, Head of Mobile
Communications bei Microsoft. Interessant ist
nattirlich auch die Arbeitsteilung fiir die mobile
Medienwelt. Werden Carrier zu Content-Anbie-
tern, steigen Medienhauser in den Mobilfunk
ein? Beim Exklusiv-Interview , Carrier meets Me-
dienhaus” (12.00 bis 13.00 Uhr) treffen der
CEO von 02, René Schuster, sowie Patrick
Wolke, Geschaftsfiihrer Media Innovation Lab,
Hubert Burda Media, aufeinander.

Studien belegen, dass
jeder zweite Verbraucher im Internet
schon einmal Opfer betriigerischer Ma-
chenschaften geworden ist. Die Folge ist
ein rapider Vertrauensverlust in das Inter-
net, der den wirtschaftlichen Erfolg der ge-
samten IT-Branche gefihrdet.

Wenn es Wirtschaft und Staat nicht ge-
meinsam gelingt, die Sicherheitsstandards
zu erhohen, werden sich viele Verbraucher
von dem Medium abwenden.

Was sind Ihre Erwartung an den Online-
Gipfel withrend der Miinchner Medientage?
Aigner: ,Biirgerrecht oder Alptraum* — der
Titel der Diskussion macht deutlich, wie
weit die Meinungen auseinandergehen,
wenn wir tiber die Freiheit im Netz spre-
chen. Gespannt bin ich vor allem darauf,
zu erfahren, wie die Medienschaffenden
selbst ihre Rolle in der digitalen Welt sehen
und welche Erwartungen sie an die Politik
richten.

Philipp Schindler von Google nimmt auch
an der Podiumsdiskussion teil. Was werden
Sie ithm sagen?
Aigner: Wir sind regelmiflig in Kontakt
und kennen auch unsere jeweiligen Stand-
punkte. Herr Schindler hat einmal gesagt:
»Google wird in Deutschland noch viel
Spafd haben.“ Ich bin mir sicher, dass auch
die deutschen Nutzer mit den Produkten
von Google noch viel Spafl haben werden,
wenn Google den Schutz personlicher Da-
ten ernst nimmt. 1
INTERVIEW: ELKE HABERLE
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Die Online-Themen der Medientage Miinchen, 13. bis 15. Oktober 2010 (Auswahl)

Gipfelveranstaltungen

Mittwoch, 13. Oktober 2010

10.00 Uhr:

1 Mediengipfel: Wert(e) der Medien in der digi-
talen Welt Raum S 01, EG

16.00 Uhr:
1 Infrastrukturgipfel: Wert(e) der Netze in der
digitalen Welt Raum 14 a, 1. OG

Donnerstag, 14. Oktober 2010

10.00 Uhr:

1 Onlinegipfel: Freiheit im Netz: Biirgerrecht
oder Alptraum? Raum S 01, EG

12.00 Uhr:
1 Printgipfel: Analog in den Cyberspace - Die
Zukunft der Zeitung ist digital Raum S 01

Freitag, 15. Oktober 2010

12.00 Uhr

1 Contentgipfel: Paradigmenwechsel: Journa-
lismus und Meinungsbildung in der digitalen
Medienwelt Raum 14 ¢, 1.0G

Panels: Werbung

Mittwoch, 13. Oktober 2010

14.00 Uhr:

1 Wert der Werbung in der digitalen Welt?
Raum 13 a, 1. OG

16.00 Uhr:

1 Vertrauen gewinnen - Kreativitat starken: Die
Werbe- und Kommunikationsbranche in der
digitalen Welt Raum 11, 1. OG

Donnerstag, 14. Oktober 2010

12.00 Uhr:

1 Unerwiinschte Kekse? — Personalisierte Wer-
bung auf dem Priifstand Raum 11, 1. OG

14.00 Uhr:
1 Werbetrdger-Forschung 2.0: Wie sieht die
Reichweiten-Wéahrung der Zukunft aus?
Raum 04, EG

16.00 Uhr:

1 Werbestrategie in der schonen neuen Medien-
welt: Online reicht. Traditionelle Medien wer-
den nicht gebraucht. Wirklich?

Raum 13 a, 1. OG

Freitag, 15. Oktober

10.00 Uhr:

1 Wie kann man die Jugend noch mit Werbung
erreichen? Raum 13 a, 1. OG

Panels: Internet

Mittwoch, 13. Oktober 2010
14.00 Uhr:
1 Vertikale Netzwerke - zielgruppenaffine Ange-
bote-Strohfeuer oder langfristige Entwicklung?
Raum 13 b, 1. OG

16.00 Uhr:
1 Wert und Werte von Social Media - Zielgrup-
pen, Content, Geschaftsmodelle
Raum 14 ¢, 1. OG

Donnerstag, 14. Oktober 2010
14.00 Uhr:
1 Social Media und die Marke: Herausforderung
Branding in sozialen Netzwerken
Raum 14 ¢, 1. OG

16.00 Uhr:
1 Bewegte Bilder im Netz - Erfolgsgarant im
World Wide Web? Raum 13 b, 1. OG

Freitag, 15. Oktober 2010

10.00 Uhr:

1 Augmented Reality: Erweiterte Wirklichkeit
oder uberschatzte Technologie? Raum 03, EG

Panels: Mobile und Multimedia

Mittwoch, 13. Oktober 2010,

14.00 Uhr:

1 German Entertainment and Media Outlook:
2010-2014; Paid Content - lange Wege fiih-
ren zum Ziel Raum 14 ¢, 1. OG

16.00 Uhr:
1 Cloud Computing, Ultra Local Networks, Real-
Time Web, Trendsuche im Netz Raum 05, EG

Donnerstag 14. Oktober 2010

11.00 Uhr:
1 Tablet PCs: Nachste Revolution in der Medien-
branche? Raum 05, EG

MEDIENTAGE

MUMNCHEN

14.00 Uhr:

1 Mobile Internet: Leitmedium der Zukunft: Wie
Smartphones unseren Umgang mit Kommuni-
kation, Information und Medien revolutionie-
ren werden Raum 14 a, 1. OG

16.00 Uhr:
1 UMTS+, LTE und WiIMAX NGMN (4G) - Tech-
nologien zwischen Anspruch und Wirklichkeit
Raum 21, 2. OG

Freitag, 15. Oktober

10.00 Uhr:

1 Quo vadis Mobilfunk? Im Uberblick: die
Trends der nachsten Jahre  Raum 14 a, 1. OG

12.00 Uhr:
1 Carrier meets Medienhaus: Im Gespréch Uber
die Chancen der Nach-PC-AraRaum 14 a, 1. OG

14.00 Uhr:

1 Das Geheimnis des Erfolgs — Wie mobile An-
wendungen die Medienbranche grundlegend
andern Raum 14 a, 1. OG

Firmenforen

Mittwoch, 13. Oktober 2010
14.00 Uhr:
1 Mobile Internet: Hype oder Cash Cow? Paid
Content als Rettungsanker fiir die Medien
Raum 11, 1. OG

16.00 Uhr:
1iPad, Apps & Co. - Chancen fir Print-Verlage,
das Web zuriickzuerobern? Raum 13 a, 1. OG

16.00 Uhr:

1 iMobiles Corporate Publishing — Unterneh-
mensbotschaften auf iPad, Smartphone und
Media Tablet Raum 12, 1. OG

Donnerstag, 14. Oktober 2010

12.00 Uhr:

1 Unternehmensfilme im Web: Wettbewerbsvor-
teil flir den Mittelstand Raum 12, 1. OG

12.00 Uhr:

1 Lokale Suche 3.0 - Wie mobile Apps und
soziale Netzwerke die lokalen Werbemarkte
revolutionieren Raum 13 a, 1. OG

14.00 Uhr:
1 Zeitungen in der Pad-Ara: Auf allen Plattfor-
men zuhause Raum 13 b, 1. OG

14.00 Uhr:
1 WebTV: Marken machen Programm
Raum 12, 1. OG

16.00 Uhr:
1 Digitale Zeiten: Fluch oder Segen?
Raum 11, 1. OG

16.00 Uhr:
1 Smartphones, Tablets, E-Readers — die neuen
Heilsbringer der Verlags- und Medienhéuser?
Raum 14 a, 1. OG

Freitag, 15. Oktober 2010
12.00 Uhr:
1 Search-Neutrality dringend gesucht! - Die
Macht des ,Gefunden Werdens” im Internet
Raum 02, EG

13.30 Uhr:
1 Lovehatetragedy: Feindbild Google? Aus- und
Weiterbildung Jugendpresse Deutschland,
MedienArena

14.00 Uhr:

1 Wer postet & twittert durch Nacht und Wind?
- Fangewinnung, -kommunikation und -bin-
dung durch Social Media Raum 11, 1. OG

- Der Endspurt bei der Wahl zu den

besten .INFO-Websites des Jahres beginnt

Mitmachen
und ein iPad
gewinnen

Ur diejenigen, die Informationen im Internet ver-

breiten mochten, ist eine .INFO-Domain die ideale
Adresse, um Nutzer zu erreichen. Bereits sechsein-
halb Millionen Domainnamen und viele Millionen Live
Sites werden weltweit betrieben und versorgen die
Nutzer mit Informationen zu allen Themen rund um
den Globus.
Um die besten .INFO-Websites zu kuren, vergibt
Afilias dieses Jahr bereits zum vierten Mal in Folge den
INFO-Award. 130 Betreiber von .INFO-Sites aus 20
Landern haben dazu ihre Seiten bei Afilias eingereicht.
Eine Fachjury, bestehend aus Online-, Design- und Me-
dienexperten, traf eine Vorauswahl der zehn Besten aus
allen Beitragen.

Aus dieser Auswahl werden nun, mit Hilfe der Nutzer, die
beliebtesten Seiten ermittelt.

Vom 5. Oktober bis 2. November wahlen die Internet-User
die Top Drei der weltweit zehn besten .INFO-Websites. Der
Sieger erhalt 7.500 US$ und darf seine Site mit dem Pra-
dikat “Beste .INFO-Webite 2010" schmucken. Fir den
zweiten Gewinner winken 5.000 US$ und fur den dritten
Platz gibt es 3.000 US$.

Als Belohnung fur das Mitmachen winkt ein iPad, das
Afilias unter allen teilnehmenden Usern verlost.

Noch bis zum 2. November (bis 23:59 Uhr) kénnen Nut-
zer online fur ihre Lieblingswebsite auf www.info-
award.info abstimmen. Zusammen mit den Jury-Bewer-
tungen ergeben sich dann die besten drei .INFO-Websites.

Und hier die Top Ten-Auswahl
der Fachjury:

® http://www.mailworx.info

m http://www.greentravelclub.info

m http://www.eifel.info

u http://www.hotel.info

m http://www.baden-wuerttemberg.info/
m http://www.biohotels.info

u http://www.glutenfreehelp.info

m http://www.traumpfade.info

m http://www.klimaretter.info

| http://www.slimaway.info

Nahere Informationen zum .INFO-Award sind unter info-award.info zu finden.
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D ie Debatte um die Wirtschaftlichkeit
von Journalismus im Internet ist voll
entbrannt.,,Wir alle®, sagte Burda-Vorstand
Philipp Welte in einem Interview der Zeit-
schrift ,Horizont®, ,haben lange Zeit ge-
glaubt, dass man journalistische Inhalte
tiber Online-Werbung refinanzieren konnte.
Das klappt definitiv nicht.“ In Deutschland
seien ,fast alle journalistischen Angebote
im Netz tief defizitdr, so Welte. Der
Miinchner Medienkonzern Burda werde
einen nicht unerheblichen Teil der ver-
lagsgetriebenen Online-Aktivititen auf ein
notwendiges Minimum herunterfahren®

Unrealistische Geschiftsmodelle

Widerspruch folgte sofort. Peter Wiirten-
berger, Online-Chef bei Axel Springer,
sprach etwa von den ,grofien Chancen
des Digitalgeschifts. Doch bei all den
Repliken wurde tibersehen: Lediglich zehn
Prozent der Internet-Werbeerlése (2009:
2,3 Mrd. Euro brutto) entfallen laut Ex-
pertenschitzung auf Medien- und Nach-
richtenseiten. Wie Burda (Web-Umsitze
380 Millionen Euro) erzielt auch Springer
den Grofsteil seiner Online-Erlése (470
Millionen Euro im Jahr) eben nicht durch
publizistische Internet-Angebote, sondern
durch Beteiligungen wie an der Preisver-
gleichsseite Idealo und dem Affiliate-Spezi-
alisten Zanox oder anderen E-Commerce-
Geschiften. Schitzungen zufolge liegt der
Tausend-Kontakt-Preis in Printmedien
immer noch deutlich héher als im Internet.

Bei aller Welte-Schelte blieben die Kern-
fragen offen: Ist Qualititsjournalismus —
der Aufwand, den das Setzen von Themen
jenseits des Mainstreams, griindliche Re-

DEBATTE: ZUKUNFT DES QUALITATSJOURNALISMUS

Vom Wert guter Inhalte

Qualitdtsjournalismus ist im Internet nur schwer zu finanzieren. Aber das bedeutet nicht sein Ende. Intelligente
Verlinkung mit dem Web und Konzentration auf Kernkompetenzen bringen dem Verlagsgeschéft Gewinne

Viele Lokalzeitungen sparen bei der Lokalberichterstattung und damit an zukunftstrachtiger Stelle

die Tages- und Wochenzeitungen, einige
Zeitschriften sowie der offentlich-rechtliche
Rundfunk den Léwenanteil an journalisti-

schen Informationen. ,Das

» Verlage haben sich noch
nicht ausreichend auf die
Internet-Welt eingelassen.”

AcHIM HIMMELREICH
Partner Miicke, Sturm & Company, Miinchen

Web 2.0 lebt von der Zuliefe-
rung exklusiver Nachrichten
aus klassischen Medien, be-
obachtet der Kommunika-
tionswissenschaftler Christi-
an Neuberger, Professor an
der Westfilischen Wilhelms-
Universitit Miinster, was aber

cherchen, verstindliche Texte kostet — im
Web-Zeitalter noch finanzierbar? Und
funktioniert ein reines Online-Geschift
tberhaupt? ,Es wird weniger Qualitits-
journalismus geben, davon ist Achim
Himmelreich, Partner bei der Beratung
Miicke, Sturm & Company, iiberzeugt.
Auch Kollege Hagen Sexauer von Sempora
sieht die Lage kritisch: ,,Jm Web ist Quali-
titsjournalismus schwer finanzierbar.“
Versuche wie die Netzeitung scheiterten
schon vor Jahren. Betreiber Dumont be-
griindete das mit den Kosten. Die Erwar-
tung, online entstiinden neue Medien und
effizientere Produktionsprozesse fiir Me-
dien, wurden weltweit enttduscht. Nur in
den USA konnen neue Web-Angebote wie
Tech Crunch oder The Huffington Post
iiber die internationale Nutzung grofle
Reichweiten und auch Einnahmequellen
aufbauen. Hierzulande liefern noch immer

selten bis nie honoriert wird.
Bezahlmodelle fiir Nachrichtendienste lie-
fRen sich bisher nicht durchsetzen: ,,Das

Dilemma ist“, meint Neuberger, ,wer im
Internet als Erster anfingt, Geld zu verlan-
gen, verliert sofort Reichweite und damit
Werbeerlose. Die Diskussionen um Paid
Content sind unrealistisch.” Verleger Ru-
pert Murdoch kann ein Lied davon singen:
Seit Sommer besteht die ,, Times“ online
auf der Registrierung von Nutzern und
verlangt fiir Inhalte Geld. Binnen weniger
Wochen verlor die Web-Version der Zei-
tung zwei Drittel ihrer Leser.

»Warum wird denn fir Qualititsjour-
nalismus nicht bezahlt?* stellt Neuberger
eine grundsitzliche Frage in den Raum.
,Die Medien haben es versiumt, den

Foto: Photocase / Inuit

Lesern die Vorteile und den Nutzen der
journalistischen Arbeit niherzubringen.
Nun ruhen die Hoffnungen der gebeutel-
ten Branche auf dem mobilen Web. Smart-
phones und Tablets ermoglichen erste Be-
zahl- und sogar Abomodelle. Doch ob sich
die Gerite und auch die Geschifte auf
Dauer durchsetzen werden, ist bei allem
Jubel dartiber noch immer ungewiss.

Weil sich vor allem jiingere Leser die
Ausgaben fiir Magazine und Tageszeitun-
gen sparen, sinken deren Auflagen und da-
mit ihre Vertriebserlose. Zusitzlich flief3t
immer mehr Werbegeld ins Netz, dort je-
doch selten auf die Seiten der Medienhéu-
ser. ,Das Internet hat attraktive Werbe-
pldtze geschaffen, die ohne journalistische
Vorarbeiten funktionieren®, erklirt Neu-
berger. So nimmt der Kostendruck in den
Verlagen permanent zu: ,,Die Anzeigener-
16se im Printgeschift sinken weiter, auch
der Personalabbau in den Verlagen setzt
sich fort“, beschreibt Himmelreich die Fol-
gen. ,Das betrifft aber vor allem die Titel
in der zweiten und dritten Reihe. Bekann-
te Medien und Medienmarken wie ,Spie-
gel’, ,Zeit', ,Siiddeutsche® konnen den An-
zeigenschwund online inzwischen kom-
pensieren.

Falsche Strategien der Verlage

Im Journalismus trennt sich jetzt die Spreu
vom Weizen. Wo bewusst ins Internet und
in zusitzliches Personal investiert wurde,
wo neue journalistische Techniken wie
Blogs, Video-Interviews oder Leser-Betei-
ligung ausprobiert und verbessert wurden,
beginnt sich das Web-Geschift auszuzah-
len. So stellt etwa Verlagsgeschiftsfithrer
Opve Saffe fest, dass Spiegel Online seit fiinf
Jahren profitabel arbeitet: ,,Hier funktio-
niert das Reichweitenmodell, sagt er. Und:
»Spiegel Online war, ist und bleibt frei zu-
ginglich.“ Zu Print- und Online-Ausgabe
gibt es neuerdings die Spiegel-App fiir die
Lektiire unterwegs, die seit dem Start im
Sommer bereits 15.000 Leser abonnieren.

Im Umgang mit dem Internet unterlie-
fen jedoch der Mehrzahl von Zeitschriften
und regionalen Tageszeitungen strategi-
sche Fehler. ,Zeitungsverleger hitten spa-

Werbeumsitze nach Medien
Online schon fast so stark wie Zeitungen

Fernsehen
Zeitungen 19,5 %
Internet 18,8 %
Magazine 12,9 %
Radio 5,0 %
Plakat 3,5%
Fachzeitschriften 1,7 %
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38,8 % Fernsehen 220 Minuten
Radio 187 Minuten
Internet 83 Minuten
Zeitung 23 Minuten
Buch 22 Minuten
Zeitschrift | 6 Minuten

Quelle: OVK-Report 2010

Tégliche Mediennutzung
Rund 51 Minuten lesen die Deutschen im Durchschnitt pro Tag
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Quelle: ARD/ZDF Massenkommunikation 2010

Schwindende Einnahmen fiir Print: Auf Online entfallen knapp 19
Prozent der Werbeerlése, ca. sechs Prozent mehr als auf Magazine

Medien ergénzen sich: Im Netz verbringen Nutzer heute 83 Minuten,
in Lesestoff investieren sie eine knappe Stunde
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Im Internet ist Qualitdits-
journalismus tatsdchlich
kaum finanzierbar.”

DR. HAGEN SEXAUER :
Berater Sempora Consulting, Bad Homburg des  Meinungsforschungs-

einer Tageszeitung den Web-
seiten vorziehen. Fachzeit-
schriften konnten die Auf-
lagen in den letzten Jahren
ausweiten. Und die Analyse
SInformationsverhalten 2.0

Instituts TNS Emnid zeigt,

testens um das Jahr 2000 mit eigenen An-
zeigenangeboten im Internet reagieren
miissen, um Verluste aufzufangen, sagt
Neuberger. Heute sind die meisten Verlage
beim Geschift mit Stellen-, Auto- oder
Kleinanzeigen nicht mehr dabei.

Vor allem aber der Raubbau an perso-
nellen Kapazititen hat sich in den vergan-
genen Jahren negativ ausgewirkt. Statt die
Kernkompetenz —lokale und regionale Be-
richterstattung — zu stirken, bauten viele
Tageszeitungen in diesem Bereich Stellen
zuhauf ab oder legten Redaktionen zu-
sammen. ,Gerade Lokalreporter werden
jetzt gebraucht, sagt Himmelreich mit

dass das Internet den Kon-
sum klassischer Medien férdert. Wer sich
hier informiert, vertieft Nachrichten
durch Lesen oder Horen. Das Internet ist
also nicht der Totengriber des Journa-
lismus’, sondern ein weiteres Medium, das
Leser und Horer neben anderen in ihren
Alltag integrieren.

»Das Kernprodukt von Verlagen und
Medienhdusern bleibt der gut aufbereitete
Beitrag, aber die Herausforderung wird
sein, diesen im Internet mit Hintergrund
und Mehrwert anzureichern, fasst Sexauer
zusammen. Mehr Verlinkung ist gefragt
und die Konzentration auf Kernkompe-
tenzen: ,Fiir Lokalzeitungen muss es das

Ziel werden, an allen Trans-

aktionen vor Ort beteiligt zu

,» Verlage haben ihren Lesern
den Nutzen des Journalismus
nicht verdeutlicht.”

werden®, sagt Himmelreich.
Zeitungsportale konnten das
Tor zu Kunst und Kommerz
vor Ort werden und Ticket-,

CHRISTIAN NEUBERGER
Wilhelms-Universitit, Miinster

Auktionsverkdufe oder Re-
servierungen  erleichtern.
»Der breit angelegte Maga-

Verweis aufs mobile Internet und den Be-
darf an Online-Platz fiir regionale Wer-
bung. Er schlieft aus den Fehlern: ,,Die
Verlage haben sich noch nicht ausreichend
auf die Internet-Welt eingelassen. In neue
Geschiftsmodelle wird nicht substanziell
investiert, Online-Redakteure gelten oft
als Journalisten zweiter Wahl. Da muss
sich das Selbstverstindnis andern.

Nicht im Sparen und der Verweigerung
liegt die Zukunft, sondern in der intelli-
genten Vernetzung. Studien belegen, dass
User die Transportfihigkeit und Haptik

zin-Journalismus wird sich
nicht durchsetzen kénnen. Nischenplayer
punkten, die erkannt haben, was ihre Ziel-
gruppen wiinschen, meint Sexauer. Und
die ihre gedruckten Informationen online
mit Video-Interviews, Datenbanken, Com-
munity-Funktionen oder E-Commerce-
Angeboten erginzen.

Gratisinhalte, niedrigere Werbeerlose —
noch verdirbt das Internet die Preise im
Journalismus. Das aber muss nicht so blei-
ben. Die Debatte um Qualititsjourna-
lismus wird also weitergehen — und das ist
auch gut so. vs 1

140  Millionen Expemplare
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Auflagenentwicklung von Magazinen
Die Auflagen sinken nur leicht (Angaben jeweils fiir das 4. Quartal eines Jahres)

2000 2001 2002 2003 2004

2005 2006 2007 2008 2009
Quelle: IVW 2009

Entwicklung der Jahresauflage
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Nachfrage nach Fachzeitschriften

2005 2006 2007 2008 2009

Quelle: Deutsche Fachpresse 2009

Kaum Leserschwund: Auch im Web-Zeitalter werden Zeitschriften immer noch gelesen. Wahrend
aber breit angelegte Magazine Auflage verlieren, legt die von spezialisierten Fachzeitschriften zu

internet 24 ¢

jeder anwendung ihr system

Managed-Server-
Vlollkomfort.

Profitieren Sie mit einem managed Server von den Ghancen
der digitalen Wirtschaft! Die individuelle Server-Administration
erfolgt dabel durch das Experten-Team von internet?d.de,

so dass Sie sich voll auf Ihr eigenes Geschéftsmodell konzen-
trieren kinnen.

Dienst- und Lastmonitoring sowie Entstirung (24/7)

Update- und Patchmanagement

Individuelle Konfiguration

Flexibel skalierbar (Loadbalancing, Hochverfiigharkeit)

Perséinliche Ansprechpartner f Experten-Service
ab 139,00 EUR™ /monat

Telefon +49 (033 51 7 211 2040 |
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D ie letzte Stellenanzeige in einer Zeitung,
erinnert sich Birgitt Meisel,Personal-
managerin beim Miinchner Online-Mar-
keting-Spezialisten Valueclick, habe sie vor
drei, vier Jahren geschaltet: ,Ich glaubte,
den Mitarbeiter fiir die Buchhaltung dar-
iiber besser finden zu kénnen® erzihlt sie.
Heute ist Print out — zumindest, was die
Suche betrifft.

Unabhingig davon, welche Positionen
zu besetzen sind, sucht heute die Mehrzahl
aller Unternehmen online nach Fachkrif-
ten. Laut ,Recruiting-Trends 2010 einer
Studie des Job-Portals Monster, schreiben
90 Prozent der Firmen Stellen auf der
eigenen Homepage aus, mehr als 60 Pro-
zent schalten Anzeigen in Job-Borsen.
»Wir wollen die Leute dort abholen, wo sie
sich bevorzugt informieren und arbeiten
wollen, sagt Ruth Anlauf, stellvertretende
Personalleiterin bei Weltbild und hier ver-
antwortlich fir die Stellenbesetzung der
Abteilungen IT und Neue Medien.

Der Personalbedarf ist hoch: Nach dem
Ende der Wirtschaftskrise sind gerade bei
den IT-Firmen wieder viele Stellen zu be-
setzen. Mehr als die Halfte benotigt aktuell
zehn und mehr Mitarbeiter, etwa jede
fiinfte IT-Firma hat sogar bis zu 100 Posten
zu vergeben. Beziffert Weltbild den Bedarf
auf zwolf Online-Spezialisten und Value-
click auf drei bis zehn

PERSONALSUCHE

Effiziente Netze bauen

Im Wettstreit um Fachkrafte setzen Firmen bevorzugt auf Businessclubs und eigene Kontakte, seltener auf Facebook

Stel\ent

20
a\%

1

Stellenanzeigen werden im Web fiir die Suche und in Zeitungen aus Imagegriinden geschaltet

der IT-Branche der Arbeitsmarkt immer
mehr zu einem Bewerbermarkt wandelt,
was die Unternehmen zwingt, aktiv um
Interessenten zu werben. ,Wir pflegen
Kontakte so intensiv wie nie zuvor®, be-
schreibt Meisel eine bewihrte Strategie.
Kontake kniipfen die Personaler nicht, wie

Vertriebsexperten, so
hat Michael Zillmer,
Geschiftsfihrer des
Spiele-Entwicklers

Innogames, gerade
20 Arbeitsvertrige zu
vergeben und dem-
nichst weitere 100:

,Facebook und Social Media sind
beim Recruitment sehr
aufwendig und zeitintensiv.”

RUTH ANLAUF
Stellv. Personalleiterin Weltbild, Augsburg

»Wir brauchen Ent-
wickler und Webdesigner. Leute, die auch
viele andere suchen®, so Zillmer. ,,Zum
Glick konnen wir mit dem Spafifaktor
werben, Spiele bieten interessantere Auf-
gaben fiir Entwickler als etwa eine Bank.“
Doch selbst bei Innogames reichen gute
Argumente allein nicht aus, um den weiter
wachsenden Bedarf an Fachkriften und
jungen Talenten zu decken. Zumal sich in

viele Social-Media-Spezialisten glauben
machen wollen, in Communitys wie Stu-
diVZ oder Facebook, sondern in Business-
Netzen.,,Facebook und andere Communi-
tys sind zeitintensiv. Der Dialog erfordert
Prisenz und qualifizierten Mitarbeiterein-
satz, damit die Suche von Erfolg gekront
wird®, erklirt Anlauf und Kollege Zillmer
ergianzt: ,Wer hier nicht sofort Feedback

gibt, bekommt Image-Probleme.“ Hohe
Anspriiche, die im Alltag kaum zu realisie-
ren sind. Trotz des Fachkriftemangels sind
die Personalsparten in der Branche oft
schwach besetzt und so fehlen Kapazititen
fiir Experimente mit neuen Suchmethoden.
Die gefragten Kandidaten mit prakti-
schen Erfahrungen vermuten die Recrui-
ter sowieso eher bei Xink, Linkedin oder in
spezialisierten Branchennetzen. Weil sie
hier auch Anzeigen schalten kénnen und
deutlich mehr passende Bewerber als tiber
die Job-Portale finden, stehen diese hoch
im Kurs bei Personalern. ,,Da sollten die
Fithrungskrifte aber selbst suchen und
nicht der Personaler®, empfiehlt Anlauf.
Sie stimmt daftir mit Abteilungsleitern ab,
was diese in ihren Profilen verbreiten. So
eine personliche Suche bringt Vorteile,
beobachtet auch Meisel: ,,Sie verstirkt die
Wirkung einer Stellenanzeige enorm.
Zusitzlich bauen Personaler eigene
Netzwerke zu ehemaligen Mitarbeitern
oder zu Bewerbern auf, denen sie einmal
absagen mussten. Und sie setzen auf ihre
Mitarbeiter. Wer neue Kollegen anwirbt,

Wie Personaler das Web 2.0 nutzen
Facebook und Blogs hinken hinter Business-Clubs her

Xing

Google
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Fiinf Prozent der Personaler nutzen Facebook flir die Suche
nach Bewerbern. Fir sechs Prozent haben die personlichen
Informationen einen hohen Stellenwert

Job-Maschine Internet
Wo Unternehmen Bewerber suchen und wo sie diese finden
90 %

89 %
30 % %0 g5 86 % 2 e Homepage
28 % 80 7 %
5 72% 72% Einstellungen
70 64 % 68 % iibers Internet
Job-Bérse
60 53 % 63 %

Linkedin 50 54%
52 % 49 %
40 37 %
VZ-N 30 %
gtze 30 359 - 26 % 27 % 27 % 26 %
20 %
. 20 7%  26% 3% ? Zeitung
Facebook 5%
6% B Nutzung 10 18 % 17% 1409, Einstellungen
0 Wichtigkeit der Information © iiber Print
Blogs 4 /°0
5% 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
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90 Prozent der offenen Stellen zeigen Firmen auf ihrer Homepage an, rund
63 Prozent zusatzlich in Internet-Job-bdrsen. Mehr als 70 Prozent der offenen
Stellen werden heute online - tiber Website oder Bérse — besetzt

Foto: Photocase / Mattilda

Ungenutztes Potenzial heben

Anzeigen, Netzwerke, Hochschulveranstal-
tungen und Messen: Das sind die MaRnah-
men, auf die Online-Unternehmen heute bei
der Personalsuche setzen. Doch obwohl der
Bedarf an Fachkraften weiter wéchst, planen
nur wenige Firmen wirklich langfristig. Folg-
lich bilden sie viel zu selten aus und vergré-
Rern damit die Personalnot.

1 In Schulen werben: Nur wenige Teenager
streben Web-Berufe an. Ihre Berater — Leh-
rer, Eltern oder Arbeitsagenturen — kennen
die Berufsprofile nicht. Daher sollten Web-
Firmen aktiv werden, Partnerschaften zu
Schulen kniipfen, iiber Berufe informieren
und Praktika anbieten.

1 Lehrlinge statt Uni-Absolventen: Web-
Unternehmen suchen oft einseitig unter
Hochschulabgangern. Diese sind jedoch
schnell unterfordert mit Aufgaben, die Ab-
solventen einer Lehre (etwa: Programmie-
rer, Systemadministratoren, Biiro- und In-
dustriekaufleute) l6sen konnen. Die Indus-
trie- und Handelskammern informieren vor
Ort Uber Lehrberufe mit Internet-Bezug.

1 Image aufbauen: Junge Firmen sind
potenziellen Bewerbern unbekannt. Wer
systematisch am Image als Arbeitgeber
feilt, erhoht die Zahl der Interessenten.

1 Netzwerken: Ehemalige Mitarbeiter oder
Kandidaten, die friiher mal nicht passten,
bilden ein Reservoir potenzieller Interessen-
ten — wenn sie Uber die Firmenentwicklung
auf dem Laufenden gehalten werden.

1 In neuen Zielgruppen werben: Frauen
oder Altere sind wachsende User-Gruppen
im Netz. Mit cleveren Weiterbildungsange-
boten finden Web-Firmen auch in verwand-
ten Branchen Umsteigewillige oder Wieder-
einsteigerinnen als Fachkrafte.

kann etwa bei Valueclick oder Weltbild auf
eine Pramie hoffen. ,,Das funktioniert bes-
tens, so wird dem Kandidaten gleich unsere
gute Reputation als Arbeitgeber vermittelt,
freut sich Meisel. Im Wettstreit um Fach-
krifte zahlen sich die langfristigen Strate-
gien aus: Wer ausbildet, schafft selbst
loyale Fachkrifte: ,Das macht zwar Arbeit,
aber die lohnt sich®, meint Zillmer. ,,Wir
haben dadurch sehr guten Nachwuchs.
Neuerdings setzen die Spielemacher auch
auf Kooperationen mit Hochschulen. Wie
Valueclick oder Weltbild bietet Innogames
Themen fur Diplomarbeiten oder Ferien-
jobs an. Weltbild macht Augsburger Stu-
denten noch tiber Workshops zu Bewer-
bungs- und Arbeitsthemen auf sich auf-
merksam. ,Sicher eine intensive Suche, bei
der man erst nach Jahren die Friichte ern-
ten kann®, gibt Anlauf zu. Dafiir findet sich
auf diese Art aber auch die eine oder an-
dere kiinftige Fiihrungskraft.

Die besten Suchstrategien nutzen nichts,
wenn Firmen als Arbeitgeber unbekannt
bleiben. Hier bekommt sogar die Printan-
zeige wieder Sinn: Sie hilft vor Ort, einen
Namen als Arbeitgeber aufzubauen -
weshalb jedes fiinfte Unternehmen immer
noch Anzeigen in Zeitungen schaltet. vs I
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ADIDAS
Keine Lust mehr auf iAd

Laut ,Silicon Alley Insider” hat Sportarti-
kelhersteller Adidas seinen 10 Millionen
US-Dollar schweren Werbedeal mit iAd
wegen der restriktiven Kontrollpolitik von
Apple gestoppt. Etliche Werbepartner kriti-
sieren die Einflussnahme Apples auf die
Kreation der Werbeinhalte sowie die feh-
lende Transparenz und Kontrolle, wo und
wann die Werbung erscheint. hdb

HP DEUTSCHLAND
Starsuche im Social Web

PC-Hersteller Hewlett-Packard hat in dem
Social Network Facebook die ,HP Star
Community” lanciert, die Usern Einblicke
in das Leben von Promis bietet. Zum Start
sucht HP mit der Aktion , Look-a-like” die
uberzeugendsten Doppelgdnger unter den
Fans. Wer sieht einem Promi zum Ver-
wechseln dhnlich oder wird regelmaRig
auf der Strale nach Autogrammen ge-
fragt? Insgesamt fiinf Aktionen laufen bis
Silvester; Teilnehmer konnen Notebooks
oder ein Fotoshooting gewinnen. hdb

ERa
anE

Stars und Sternchen sucht HP Deutsch-
land und ladt zum Posen und Posten ein

FACEBOOK
Places auch in Deutschland

Facebook hat seinen Lokalisierungsdienst
,Places” in Deutschland und der Schweiz
unter ,Facebook-Orte” freigeschaltet. User
konnen damit an Orten einchecken und
ihren Freunden so mitteilen, wo sie sich
gerade aufhalten. Der Dienst kann mittels
iPhone App oder iiber die Mobile Site von
Facebook genutzt werden. Bewegungs-
profile der Nutzer will das Social Network
hierzulande explizit nicht erstellen. Neue
Werbeformate sind bislang ebenfalls nicht
geplant. hdb

HULU

Sprung auf Rang eins

In den USA wurden im August 2010 tber
3,8 Milliarden Video Ads im Internet ange-
schaut, die meisten — fiir Werbekunden
interessant - laut Comscore auf der TV-
Plattform Hulu.com, die auf einen Markt-
anteil von 45 Prozent (790 Millionen Video
Ads) kommt. Es folgen das Bright Roll
Video Network (21,9 Prozent), Tremor
Media (21,4) sowie Microsoft Sites (8,9).
Insgesamt erreichen Video Ads 45 Prozent
der US-amerikanischen Bevélkerung. hdb

Anzeige

o

Sie brauchen
Content Management
Software?

Sie finden sie in der Dienstleister-
Datenbank der INTERNET WORLD Business

www.internetworld.de/dienstleister

An der Spitze nichts Neues

Mediacom bleibt weiter die grofite deutsche Media-Agentur, OMD holt kréftig auf

m Ranking der grofiten deutschen

Media-Agenturen bleibt Mediacom mit
2,83 Milliarden Euro Billings im Jahr 2009
weiter unangefochten an der Spitze mit
einem Anteil von knapp 21 Prozent am ge-
samten deutschen Einkaufsvolumen. Die
Tochter der Group M musste aber einen
Umsatzriickgang von einem Prozent in
Kauf nehmen. Absoluter Gewinner des
diesjahrigen Rankings des franzosischen

Marktforschungsinstituts Recma (Research
Agency Evaluating the Media Agency
Industry) ist OMD; die Agentur hat bei den
Billings um knapp sieben Prozent auf knapp
2,1 Milliarden Euro zugelegt. Zur OMD
gehoren die Media-Marken GFMO OMD,
Media Team OMD, Heye OMD und M&M
Media. Rang drei besetzt die Aegis-Tochter
Carat, die aber 13 Prozent bei den Billings
gegeniiber dem Vorjahr eingebiif3t hat.

Die groRten deutschen Media-Agenturen
Rang | Agentur Holding / Gruppe Billings in Verén- Markt-
Millionen Euro derungin| anteil in
2009 2008 Prozent | Prozent
1 Mediacom WPP / Group M 2.830 2.859 -1 209
2 OMD Omnicom Media Group | 2.079 1.943 7 15,4
3 Carat Aegis Media 1.479 1.721 -13 1,3
4 Mindshare WPP / Group M 1.130 1.153 -2 8,4
5 MEC WPP / Group M 1.117 1.034 8 83
6 Mediaplus Serviceplan 832 832 0 6,2
7 Zenith Media Publicis / Vivaki 676 646 5 5,0
8 Optimedia Publicis / Vivaki 556 527 5 41
9 Vizeum* Aegis Media 556 573 -3 41
10 Universal McCann | IPG / Mediabrands 447 456 -2 3,3
11 Pilot Media Pilot Media 364 371 -2 2,7
12 Initiative Crossmedia 308 405 -24 23
13 MPG Havas Media 286 218 31 2,1
14 Crossmedia Crossmedia 220 167 32 1,6
15 PHD Omnicon Media Group 200 278 -28 1,5
16 Starcom Publicis / Vivaki 172 226 -24 1,3
17 Maxus WPP / Group M 138 6 k.V.m. 1,0
18 Moccamedia Moccamedia 76 71 6 0,5
*inkl. HMS und Dr. Pichutta; k.V.m. = kein Vergleich méglich
© INTERNET WORLD Business 21/10 Quelle: Recma, Stand September

Danach folgen Mindshare und MEC (beide
WPP / Group M), die die Plitze getauscht
haben. Der Rest des Feldes schafft es nicht
in den Club der Milliardére.

Insgesamt haben die 18 grofiten Media-
Agenturen in Deutschland zusammen ein
Finkaufsvolumen von 13,49 Milliarden
Euro. Damit stagnieren die Billings im
Vergleich zum Vorjahr mehr oder weniger.

Nachdem einige Agenturen Kritik getibt
hatten, wurden die Recma-Zahlen in die-
sem Jahr spiter als sonst veroffentlicht. Bei
der Kritik ging es um die Ermittlung der
Online-Umsitze sowie den sogenannten
»Deflator®, mit dem Recma pauschal 35
Prozent von den Brutto-Spendings ab-
zieht, um mit diesem Kniff niher an die
Nettozahlen heranzukommen. hib 1

Was ist was?:
Billings und Gross Income

Geht es um den Umsatz von Media-Agentu-
ren, fallen meist folgende zwei Begriffe:
Gross Income = Nettoumsatz oder auch
Honorarumsatz genannt, bezeichnet die
Summe aller Honorare und Provisionen, die
eine Agentur erzielt. Also die Einnahmen aus
Beratung, Konzeption, Kreation oder Umset-
zung sowie Produktionsabwicklung. Provisio-
nen erzielen Agenturen unter anderem beim
Einkauf. Nicht eingeschlossen im Gross In-
come sind dagegen Umsatze aus Leistungen,
welche die Agentur im Auftrag des Kunden
einkauft und anschlieBend diesem in Rech-
nung stellt. Darunter fallen etwa Mediakosten
(zum Beispiel Anzeigen), Produktionskosten
(etwa das Erstellen von Werbemitteln) oder
EDV-Services.

Billings = Bruttoumsatze, das heilt das Volu-
men der betreuten Etats, also das Media-Ein-
kaufsvolumen. hdb

BMW setzt auf Dialog

Auf einer aufwendigen Website werden User mit eingebunden

it der neuen Website
www.project-i.com  hat
die BMW Group eine eigene nc
Plattform fiir Informationen

FROUETT

und News zu dem Thema
nachhaltige — Mobilitdtskon-
zepte geschaffen.

Noch in der Betaphase, bie-
tet diese international ausge-
richtete, in englischer Sprache
gehaltene Seite einen ausfiihr-
lichen Uberblick {iber die
Vision des Autobauers beziig-

ST T

lich ,,Flektromobilitit“ eben-
so wie iiber konkrete Testfahr-
zeuge wie den Mini E oder den BMW
Active E bis hin zum revolutiondren Life-
Drive-Konzept des Megacity Vehicle.

Die Website ist allerdings keine einseitige
Selbstdarstellung, sondern folgt den Re-
geln moderner Kommunikation, will hei-
Ben: Auf der Site werden Stimmen aus
dem Netz, Videos und Blog-Beitrige aus

Fiir mehr Nachhaltigkeit soll Project-i.com sorgen

aller Welt eingebunden. Interessierte
konnen so iiber den integrierten Twitter-
Channel (twitter.com/bmwprojecti) sowie
eine eigene Facebook-Site (www.face
book.com/bmw.project.i) alle Neuigkeiten
»abonnieren® und natiirlich auch selbst
interessante Links und Beitrige zu der
Diskussion beisteuern. hib 1

Sevenone baut
weiter aus

evenone Media iibernimmt die Web-

Vermarktung fiir Videovalis und Put-
pat.tv. Das Start-up Videovalis betreibt ver-
tikale TV-Netzwerke und bietet Video-In-
halte von rund 30 Premiumlieferanten auf
Sites wie Myvideo.de und Travel24.com an.
Content-Lieferanten sind unter anderem
die Produktionsfirma Teamworx und die
IDG Communications Media AG. Zum
Start gibt es Instream Video Ads (Pre-,
Mid-, Postroll), spiter sollen simtliche
Werbeformen inklusive Overlays und Wraps
hinzukommen. Auf der Online-Musik-
plattform Putpat. TV (etwa 30.000 Videos)
koénnen Nutzer ihr Programm durch Aus-
wahl von Musikrichtungen, Kiinstlern
und Stimmungen zusammenstellen. Put-
pat.tv setzt auf qualitativ hochwertiges
TV-Vollbild und ist auch tiber Internet-fi-
hige TV-Gerite und iPad erreichbar. Erst
im September hatte die Pro-Sieben-Sat1-
Tochter die Kooperation mit Axel Springer
Media Impact bekannt gegeben. hib 1
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Schaufenster Internet

Mobilfunk und DSL - Information im Internet, Kauf im Geschaft

as Internet gewinnt beim
Kauf von Mobilfunk-
und DSL-Produkten an Be-
deutung. 59 Prozent der Ver-
braucher nutzen das Netz als
Informationsquelle vor dem
Kauf eines Mobilfunkpro-
dukts, bei DSL-Vertrigen sind
es rund 49 Prozent. Nur ein
Drittel dagegen vertraut auf
Empfehlungen im Fachge-
schift oder von Freunden und
Bekannten. Zu diesem Ergeb-
nis kommt eine représentative
Studie von GfK, iProspect,
Google und Vodafone iiber
das Informationsverhalten der
Kunden beim Kauf von Mo-
bilfunk- oder DSL-Produkten.
Untersucht wurde zudem

Foto: Fotolia / argentum

Al =lal?

die Wechselwirkung zwischen
sinformieren“ und ,kaufen
Ergebnis: Ein Grofiteil der Kunden infor-
miert sich online und kauft das Produkt im
zweiten Schritt dann doch offline (ROPO-
Effekt: Research online, Purchase offline).
Holger Meyer, Geschiftsfithrer iProspect
Deutschland: ,,Das ist aus Sicht der Online-
Branche kein Problem, solange der Online-
Kanal in seinem Beitrag zur Kaufentschei-
dung entsprechend gewiirdigt und bewertet
wird.“ Die Studie zeigt auch, wie lange sich
der potenzielle Kunde mit den Angeboten
auseinandersetzt, bevor er sich zum Kauf
entscheidet — und das ist lange: Der durch-
schnittliche Informationsprozess dauert
fiir Mobilfunk rund 44 und fir DSL rund
40 Tage. Dartiber hinaus werden im Schnitt

Modernes Shoppen: Kanale dienen verschiedenen Zwecken

4,2 (Mobilfunkprodukt) respektive 3,2
(DSL) unterschiedliche Sites besucht, wih-
rend offline nur rund 1,5 Kontakte gene-
riert werden. Mit 15,5 Suchanfragen vor
dem Kauf eines Mobilfunkprodukts su-
chen deutsche Nutzer sehr viel hiufiger als
Mobilfunkkiufer etwa in Grof8britannien.
»Wir sehen anhand dieser Studie, dass
annidhernd jeder zweite DSL-Kunde von
Vodafone sich online informiert, um an-
schlieffend in einer Filiale zu kaufen. Dies
liefert einen wertvollen Beitrag zur Diskus-
sion iiber Crossmedia-Effekte und die
Kanalbewertung Online/Offline*, so Volker
Glaeser, Director Internet Services, Voda-
fone Deutschland. hib [ |

Mobilfunk

Internet 59 %

beim Héndler vor Ort

Freunde/Bekannte/
Kollegen

Artikel

Haushaltsmitglieder
Infos vom Anbieter

angefordert
beim Anbieter
angerufen
Werbung/Zeitung/ o Mehrfach
Zeitschrift il ° % e n;':;T.:g
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Internet wichtigste Informationsquelle
Wo informieren Sie sich, wenn Sie Mobilfunk- oder DSL-Produkte kaufen wollen?

Basis: Kunden mit Mobilfunk-Vertragsabschluss, Kunden mit DSL-Vertragsabschluss;

DSL

Internet 49 %

beim Héndler vor Ort

Freunde/Bekannte/
Kollegen

Artikel

Haushaltsmitglieder
Infos vom Anbieter

12%

angefordert
beim Anbieter 12%
angerufen
Werbung/Zeitung/ 7% Mehrfachnennung

Zeitschrift moglich

Quelle: Research Online, Purchase Offline (ROPO)

Mobilfunk

offline

69 %
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Vertrage werden am héufigsten offline abgeschlossen
Wo / In welchem Kanal haben Sie lhren Vertrag abgeschlossen?

Basis: Kunden mit Mobilfunk-Vertragsabschluss, Kunden mit DSL-Vertragsabschluss;
jeweils mit Internet-Zugang im Haushalt; Quelle: Research Online, Purchase Offline (ROPO)

DSL

Pilot befliigelt Germanwings

Die Fluggesellschaft testet ein vollig neues, mobiles Werbemittel

P ilot hat fiir Germanwings ein innovati-
ves HTML5-Werbemittel kreiert. Die
Aufgabe: eine Kampagne, die personlich
und prizise auf den User abgestimmt ist,
Moglichkeiten zur Interaktion bietet und
auf iPhones und iPads lduft. Dazu hat die
Hamburger Agentur Geolocation benutzt,
das fiir den Einsatz fiir Germanwings gera-
dezu pridestiniert ist. Mit der in HTML5
standardmifig implementierten Funktion
konnen User auf der ganzen Welt lokali-
siert werden, anschlieflend konnen ihnen
individuell fiir ihren aktuellen Aufenthalts-
ort passende Infos und
Services angeboten wer-
den. Die Kampagne
lduft auf den Angeboten
der Online-Vermarkter

Die aktuelle Position des Nutzers wird
nach der Freigabe mittels Geolocation er-
fasst und das Flugzeug auf der abgebilde-
ten Deutschlandkarte auf dem néchstgele-
genen Flughafen positioniert. Mogliche
Reiseziele werden angezeigt und bei er-
neuter Berithrung des Bildschirms startet
der Flieger zum gewihlten Ziel. Uber den
Button ,,Schnell buchen!“ gelangt der User
direkt zum Sparkalender auf der German-
wings-Website. ,Mit Pilot haben wir einen
Partner gefunden, der unseren Wunsch
nach innovativer Markeninszenierung
spielerisch ~ umgesetzt
hat und dabei einen kla-
ren Benefit fiir den User
aufweist, lobt Gregor
Schliiter, Senior Vice

OMS, Tomorrow Focus
Media und United
Internet Media.

Weitere  Premiere:
Erstmals in Deutsch-
land wird ein HTML5-
Werbemittel getargeted
iiber einen vermarkter-
iibergreifenden Adser-
ver ausgeliefert.

Motto der Kampagne:
»Egal wo Sie landen, der
Preis ist schon unten!*

Innovativ, interaktiv und geobasiert

President Marketing &
Customer German-
wings. Tobias Girtner,
Beratungschef bei Pilot:
,Das iPhone und das
iPad als Nutzungsplatt-
formen fiir Online Con-
tent und die Moglich-
keiten von HTML5 wer-
den vom Markt noch
sehr vernachlassigt. Dies
wollen und miissen wir
andern.“ hdb |
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ans und Follower sind die neuen

Newsletter-Abonnenten — so lautet
eine der zentralen Thesen einer Studie, die
der Miinchner E-Mail-Marketing-Dienst-
leister eCircle jetzt vorgelegt hat. Fiir den
»Social Media und E-Mail Monitor 2010
hat das Unternehmen in Deutschland und
fiinf weiteren Landern je tausend Internet-
Nutzer befragt, um das Phinomen ,,Follo-
wer® besser fassen zu konnen. Zentrale
Frage: Wer sind diese Leute, warum teilen
sie Informationen mit anderen und wie
kann man sie erreichen?

Facebook allein reicht nicht

Dazu wurden in der Studie drei Kanile
untersucht: die direkte E-Mail, der (abon-
nierte) Newsletter und die Ansprache tiber
eine Social-Media-Plattform. Wihrend in-
zwischen 99 Prozent aller deutschen Surfer
E-Mails nutzen, haben nur 88 Prozent
Newsletter abonniert und 61 Prozent sind
Mitglied in einer Social Community. Kom-
biniert man diese Kanile, ergibt sich ein
vor allem nach Altersstufen stark differen-
ziertes Bild. Wihrend man iltere und
wohlhabendere Zielgruppen primir tiber
Newsletter ansprechen kann, sind die
Social-Network-Nutzer, die nicht tiber
Newsletter erreicht werden konnen, in der
Mehrzahl unter 29 Jahre und eher einkom-
mensschwach. Die einkommensstarke
Zielgruppe der 20- bis 49-Jdhrigen, so sagt
die Studie, wird am besten durch die Kom-
bination aus E-Mail- und Social Media
Marketing erreicht. Die Kombination
macht auch deshalb Sinn, weil Social Plat-
forms zwar durchaus zur Information
iiber neue Produkte genutzt werden, aber
selten zum Abverkauf fithren. Twitter-
Nutzer stehen der Produktkommunika-

STUDIE: SOCIAL NETWORKS

Dem Fan auf der Spur

Fine Studie untersucht, iiber welche Online-Kandle Verbraucher am besten aktiviert werden konnen

2 _
Y
| »

¢

»

[ social Network

B Newsletter

[ Fan oder Follower

Quelle: eCircle / Basis: Nutzer von Social Networks (N = 663)

tion durchaus offen gegentiber (50 Pro-
zent) und selbst 31 Prozent der Facebook-
Nutzer informieren sich auf der Plattform
tiber Produkte und Firmen. Bei ihren Akti-
vitdten — private Kommunikation und wenig
»Publikation“ — bleiben diese Nutzer jedoch
auf der Plattform, sodass kaum einer direkt
in einen Online Shop zum Kauf wechselt.
Als Konigsdisziplin im Social Media
Marketing gilt die Gewinnung von ,,Fans®
oder ,,Followern® fur die eigene Marke res-
pektive das eigene Unternehmen. Aller-
dings folgen nur 15 Prozent aller Nutzer
von Social Communitys einer Marke. Sie
verfiigen im Schnitt iiber kein besonders
hohes Monatseinkommen, sind gut gebil-
det und unter 29 — nach Ansicht der Stu-

© INTERNET WORLD Business 21/10

dienautoren ein typi-
sches Studentenprofil. Die
Griinde, weshalb sich Menschen

dazu entscheiden, einem Unternehmen
oder einer Marke zu ,folgen®, sind viel-
schichtig. Der Wunsch, tiber Sonderange-
bote oder Rabatte informiert zu werden,
wird zwar von 40 Prozent der befragten
»Fans“ angegeben, davor rangiert jedoch
das Anliegen aktuelle Informationen zu
erhalten (53 Prozent) sowie die Selbst-
darstellung. Immerhin 45 Prozent gaben
an, Unternehmen zu folgen, weil es
schlicht Spafl macht. Befragt danach,
welche Informationen in einem Firmen-
profil auf Facebook stehen sollten, nann-
ten 58 Prozent der ,Fans“ denn auch
»Neueste Informationen zu
Produkten, Dienstleistungen

WeiB nicht
6 %

© INTERNET WORLD Business 21/10

2.000 Euro bis unter 3.000 Euro
1.000 Euro bis unter 2.000 Euro

bis unter 1.000 Euro

(Fach-)Hochschulstudium

Abitur, Hochschulreife
ohne (Fach-)Hochschulstudium

Mittlere Reife oder Abschluss
der polytechnischen Oberschule

Haupt- oder Volksschule / Weiter-
fiihrende Schule (ohne Abschluss)

Jung, gut gebildet, geringes Einkommen: Fans und Follower unter der Lupe
,.Sind Sie Fan eines Firmenprofils in einem Social Network oder Follower eines Unternehmens auf Twitter?”

50+ Jahre 4%
40-49 Jahre 15%
30-39 Jahre 25%
20-29 Jahre

14-19 Jahre 16 %

3.000 Euro und

mehr (B

21 %
32%

17 %

Abgeschlossenes 15%

24%

15 %

Quelle: eCircle / Basis: Nutzer von Social Networks (N=663)

40 %

43 %

und  Veranstaltungen  des
Unternehmens“. Typische So-
cial-Funktionen, wie zum Bei-
spiel eine Plattform zum Aus-
tausch mit Gleichgesinnten,
rangierten hingegen mit 31
Prozent auf den hinteren Plit-
zen. Ein typischer ,Fan“ lasst
sich gern iiber Neuheiten infor-
mieren —und liest deshalb auch
Newsletter. Niemand von den
befragten ,,Fans gab an, keine
Newsletter zu lesen.

Téaglicher E-Mail-Check

96 Prozent aller befragten Nut-
zer checken mindestens einmal
pro Tag ihre E-Mail, immerhin
16 Prozent tun dies bereits mo-
bil. Am haufigsten findet E-Mail
fiir den Kontakt zu Freunden,
Verwandten und Bekannten
Verwendung (85 Prozent). Be-
reits auf Platz zwei rangiert die
Nutzung fiir E-Commerce und
Online-Bestellungen (79 Pro-
zent). Hierbei gibt es keinen

Viele Studenten: Die Verteilung bei Alter, Haushaltsnettoeinkommen und Bildung spricht fiir diese Annahme

grofen Unterschied, ob jemand
Social Networks nutzt oder

nicht. Rund zwei Drit-

tel aller Social-Network-

Nutzer empfangen zumindest

gelegentlich auch tber ihren E-Mail-
Account Statusmeldungen.

Die Akzeptanz von Social Buttons
aufBerhalb von Facebook & Co. hilt sich
noch in Grenzen. So haben erst sechs
Prozent aller Befragten von der ,Share
with your Network“-Funktion in E-Mails
Gebrauch gemacht. Hauptgrund fiir die

zaghafte Nutzung: Die meisten
E-Mails erscheinen inhalt-

SOCIAL MEDIA
CONFERENCE

Premiere in Miinchen

Die Social Media Conference, die Konferenz
zu Facebook, Twitter, Youtube & Co., findet
erstmals am 25. und 26. Oktober 2010 in
Miinchen statt. Die Anwenderkonferenz gibt
einen Uberblick iber wichtige Fragestellun-
gen rund um Social Media: Markenbildung
und -fiihrung, Monitoring der Social-Media-
Aktivitaten, Unternehmenskommunikation &
Social Media sowie rechtliche Aspekte.

1 www.socialmediaconference.de

lich nicht relevant genug, um damit
Freunde zu behelligen. Klickt aber den-
noch ein Mail-Empfinger auf den Share
Button, ist der Effekt nicht zu unterschitzen:
Im Schnitt erreicht jede ,,geteilte E-Mail 41
weitere Empfinger, bei sogenannten ,,Power
Usern® sind aber auch iiber 50 Kontakte
keine Seltenheit. Daraus folgt der Rat an
die E-Mail-Versender: Um auf die Emp-
fehlungsliste in den Netzwerken der Emp-
fanger zu kommen, muss ein Newsletter
Teil der Alltagskommunikation werden,
also Inhalte enthalten, die so wichtig,
spannend oder lohnend sind, dass man sie
an Freunde weitergeben mochte. fk |

Foto: Fotolia / Pdesign
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Fl’inf Milliarden-Hiirde im Visier,
stramme 19 Prozent Zuwachsrate, auf
Platz drei hinter TV und Tageszeitungen:
Bei der Prisentation der aktuellen Daten
zum Online-Werbemarkt auf der Dmexco
hatte der Online-Vermarkterkreis (OVK)
durchaus Anlass fur eine stolzgeschwellte
Brust. Aus der Perspektive des kleinsten
der vom OVK ausgewiesenen Marktseg-
mente stellt sich die Lage allerdings anders
dar: Wihrend Display-Advertising und
SEA ihr Wachstumstempo nach dem Kri-
senjahr 2009 wieder steigern konnten,
lasst die Dynamik bei Affiliate Marketing
deutlich nach: Betrug das Wachstum 2008
noch 23 Prozent, so sind es laut OVK-An-
gaben im laufenden Jahr nur noch zehn
Prozent. Brutto, wohl gemerkt. Grund ge-
nug fur die Frage: Hat Affiliate Marketing
seine besten Zeiten bereits hinter sich?

Die Szene wird ruhiger

Es gibt Branchenkenner, die dies so sehen.
Zum Beispiel Harald R. Fortmann,
BVDW-Prisidiumsmitglied und Chef der
Performance-Marketing-Schmiede Yellow
Tomato. Er gibt unumwunden zu: ,Ich
habe nie an Affiliate Marketing geglaubt.
Aus dem Mund eines Mannes, der sein
Geld zwar mit Performance Marketing,
nicht aber mit Affiliate Marketing ver-
dient, mag dies nicht verwundern. Aller-
dings konstatiert auch Manuel Kester,
Chef des Netzwerkbetreibers Belboon,
dass sich die Szene verdndert hat. Fiir ihn
macht sich dies an ,,weichen“ Beobach-
tungen fest: ,,Es wird nicht mehr so viel ge-
bloggt. Frither wurde jedes neue Partner-
programm sofort auf verschiedenen Blogs
erwihnt und engagiert diskutiert. Das hat
in letzter Zeit nachgelassen.“ Die Zahl der
Affiliates sei riickldufig, die ehedem sehr
bunte Szene wiirde sich reduzieren auf
eine kleine Gruppe immer professioneller
agierender Super-Affiliates. Was ja durch-
aus nicht schlecht sein muss.

Kesters Wettbewerber Christoph Rock
kann keine Anzeichen fiir eine Branchen-
flaute erkennen. Die vom OVK veréffent-
lichten Zahlen kontert der Affilinet-Chef
mit dem vorsichtigen Hinweis, man moge
sich doch einmal ansehen, wer diese Zah-
len erhebe. Es wiirden nur die 6ffentlichen

AFFILIATE MARKETING

Partnerschaft in Gefahr?

Aktuelle Marktzahlen sehen Affiliate Marketing im Sinkflug. Doch die Branche kontert mit Innovationen

Das groRe Wir-Gefiihl: Die Zahl der Publisher beim Affiliate Marketing ist riicklaufig

Netzwerke erfasst, ein Anbieter wie Ama-
zon fehle jedoch. Rocks Fazit: ,,Ich person-
lich glaube, dass das Geschift im Affiliate
Marketing in der OVK-Werbestatistik
nicht abgebildet wird.“ Immerhin, so kon-
statiert Rock, sei Besserung in Sicht: Im
Arbeitskreis Affiliate Marketing im BVDW
gebe es Bestrebungen, die Erhebungsme-
thoden zu dndern.

Auch Markus Kellermann, Affiliate
Marketing Manager bei Explido und Or-
ganisator der Affiliate Tactixx (siehe Kas-
ten), sieht die OVK-Zahlen kritisch: ,,Hier
werden die Bruttoumsitze aus dem Dis-
play- und Search-Bereich mit den Netto-
umsitzen der Affiliate-Netzwerke ver-
glichen. Zudem fehlen dabei die Umsitze
grofler Affiliate-Anbieter wie Amazon,
eBay Network, HRS-Hotels und vieler
weiterer. Deswegen muss der BVDW hier
reagieren und die Zahlen baldmdoglichst
bereinigen.“ Auch die Einschitzung, Affi-
liate Marketing sei am Abflauen, teilt Kel-
lermann nicht: ,,Der Affiliate-Markt wird
zurzeit komplett unterschitzt. Die Steige-
rungsraten sind viel hoher als momentan
bewertet. Dass sich die Zahl der Affiliates
auf Dauer deutlich reduzieren konnte,
glaubt Kellermann nicht, im Gegenteil:
Aus den USA schwappe gerade der Trend
des Micro-Affiliates hiniiber: Jeder, der

© INTERNET WORLD Business 21/10

OVK: Affiliate-Marketing-Boom flaut ab
Vergleich der Steigerungsraten der Marktsegmente 2008 bis 2010

30% +28%
+26 %
+24%
20 %
0
10% +10%
Display Advertising [ Suchmaschinenwerbung
2008 2009

+10 %
Il Affiliate Marketing

2010

Quelle: OVK Online-Report 2010/02

Gemessen an den Steigerungsraten fiir Display und SEA wachst Affiliate Mar-
keting am langsamsten, sagt der OVK. Andere Marktteilnehmer bezweifeln das

eine Seite auf Facebook habe, konne dort
auch Produkte weiterempfehlen — und da-
mit Geld verdienen. Auch Tradedoubler
setzt auf das grofle Wir-Gefithl. Der
schwedische Netzwerkbetreiber hat den
baldigen Launch einer eigenen Online
Community angekiindigt, die
alle Partner niher zusam-
menbringen soll.

Shop per Mausklick

Mit innovativen Werbemit-
teln und Vertriebskonzepten
sucht die Branche derzeit
nach Mboglichkeiten, das
Konzept ,,Partnerprogramm®
weiter zu perfektionieren. Auf
der Dmexco zeigte Affilinet
sein neues Produkt Run-a-
Shop, das gemeinsam mit dem gleichna-
migen Berliner Start-up realisiert wurde.
Das Portal ermoglicht es jedem bei Affili-
net gelisteten Publisher, sich einen fiir sei-
nen Online-Auftritt passenden Shop zu-
sammenzuklicken. Wobei ,,Zusammen-
klicken“ wortlich zu nehmen ist, fir das
Aufsetzen sind keinerlei Programmier-
kenntnisse erforderlich, und wenn man
auf Extras verzichtet, ist der Shop in weni-
gen Minuten eingerichtet. Wiinscht man
eine gestalterische Anpassung an das Look
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Run-a-Shop: Mit wenigen Klicks wird ein Website-Betreiber zum
Webshop-Besitzer. Die Waren liefern dann die Werbepartner

Foto: Fotolia / Pavel Lossevsky

J

and Feel der eigenen Site, fillt etwas Mehr-
arbeit an, der Aufwand bleibt dennoch
iiberschaubar.

Zanox Dbietet seinen Affiliates eine
Schnittstelle an, mit der sie komplette
Preisvergleichstabellen auf ihre Seiten
bringen konnen, in denen Angebote mit
hiufig wechselnden Konditionen mitei-
nander verglichen werden konnen, zum
Beispiel DSL-Vertrige oder Geldanlagen.
Vorteil fiir den Affiliate: Uber die Schnitt-
stelle kann der Merchant jeweils tagesak-
tuell die Daten einspielen, etwa den Zins-
satz fiirs Tagesgeld.

In dieselbe Richtung zielt Affiliando, das
neue Partnernetzwerk von Zieltraffic. Mit
der neuen Marke tritt die Miinchner
Agentur in direkten Wettbewerb mit Affi-
linet, Zanox und Co., dies sei aber nur ei-
ne Reaktion darauf, dass die grofien Netz-
werkbetreiber inzwischen immer haufiger
Agenturdienste tibernehmen wiirden, sagt
Zieltraffic-Vorstand Wolfgang Vogt: ,,Man
merkt, dass sich die Rollen verschieben®.
Allerdings will Zieltraffic sich vorerst ins-
besondere auf die Branchen Finanzen,
Karriere und Banking konzentrieren und
hier mit einer ausgewihlten Gruppe von
Affiliates zusammenarbeiten,
bei denen ein hohes Maf$ an
personlicher Betreuung mog-
lich sei. Starten will Affiliando
mit 20 bis 30 Merchants und

Tritt gegen Affilinet und Co.
an: Zieltraffic-Vorstand
Wolfgang Vogt

i\icmci’c)e

rund 40 Programmen. Wie auch bei Zanox
setzt Affiliando auf Vergleichsrechner, mit
denen der Publisher seinen Besuchern die
Auswahl von Finanzprodukten erleichtern
soll: ,,80 bis 90 Prozent des Geschifts lau-
fen in diesen Branchen tiber Vergleiche.*
Die erwdhnten OVK-Zahlen will Vogt
nicht kommentieren, ,,weil ich sie nicht
verstehe®. fk |

Erweitertes
Programm ATl

fact

Nach der erfolgrei-
chen Zusammenar-
beit im Jahr 2010
wird auch 2011 der Affiliate-Marketing-Fach-
kongress Affiliate Tactixx wieder im Rahmen
der Internet World Fachmesse & Kongress im
ICM in Miinchen stattfinden. Im Vergleich
zum Vorjahr wird das Programm 2011 er-
weitert: Der 12. April ist fiir den Kongress re-
serviert, fiir den 13. April ist eine Reihe von
vertiefenden Workshops vorgesehen. Eine
rechtzeitige Anmeldung ist ratsam: Die Affi-
liate Tactixx 2010 war restlos ausgebucht.

1 www.dffiliate-tactixx.de
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Pilot im Steilflug

Aus dem klassischen Geschaft kommend zdhlt Pilot auch online zu den stédrksten Playern

E in Claim mit Programm: ,,Von hier
aus in die Zukunft schreibt sich die
Agentur Pilot auf die Fahne — und das ist
kein blofles Lippenbekenntnis. 1999 als
»moderne“ Media-Agentur gestartet, hatte
Griinder Jens Uwe Steffen von Beginn an
auch die digitalen Medien im Visier. Fiir
damalige Verhaltnisse ungewohnlich, denn
vor elf Jahren herrschte bei Media und

Steckbrief

I Agentur: Pilot, Hamburg
I Standorte: Miinchen, Berlin, Stuttgart

I Ausrichtung: Agentur fiir das digitale
Zeitalter

I Griindung: 1999
I Geschaftsfiihrer: Klaus Ahrens, Uli Kramer
I Mitarbeiter: (iber 210

I Umsatz: k. A. (Pilot Gruppe gesamt
(2009): 364 Mio. Euro Billings)

I Kunden: Bacardi, Bionade, Fisherman’s
Friend, Germanwings, de Beukelaer, Hoff-
ner, Homann Feinkost, Mentos, Mobile.de,
Procter & Gamble, Reemtsma (Auswahl)

I Internet: www.pilot.de

Kreation eine strikte Trennung zwischen
yalten“ und ,,neuen® Medien.

Die richtige Entscheidung, wie sich
heute zeigt. In diesem Jahr ist die Agentur
mit Standorten in Hamburg, Miinchen,
Stuttgart und Berlin hochster Neueinstei-
ger im BVDW-Internet-Ranking und
belegt Rang elf. Der Honorarumsatz im
digitalen Geschift liegt bei 13,51 Millio-
nen Euro. In der Kategorie ,, Werbung® ist
Pilot nach eigenen Angaben die Nummer
eins und in diesem Jahr — wie schon 2007 —
Gewinner des OVK Award (siehe auch
INTERNET WORLD Business 20/2010).

Von den iiber 210 Mitarbeitern der ge-
samten Pilot-Crew gehoren weit iiber 130
zur Interactive-Mannschaft. Aufgeriistet
hat Pilot auch den kreativen Bereich, der
inzwischen tiber 50 Mann stark ist. ,,Die

£

Chefpiloten: Uli Kramer und Klaus Ahrens

Bacardi Feeling: , Asthetisch, qualitativ
hochwertig und interaktiv” - die iPad App

optimale Voraussetzung fiir erfolgreiche
Online-Marketing-Kampagnen ist der
enge Austausch zwischen Kreation, Media
und Technik®, sagt Uli Kramer, neben
Klaus Ahrens Geschiftsfiihrer der Digital-
abteilung, und: ,,Wir sind lingst keine
reine Media-Agentur mehr, sondern ein
Fullservice-Interactive-Marketing-Dienst-
leister — in dem Innovation und Verzah-
nung grofigeschrieben werden. So insze-
nierte Pilot als erste Agentur hierzulande

In jeder zweiten Aus-
gabe stellt INTERNET
WORLD Business
herausragende Agen-
turen aus einem
Marktsegment vor. Dies-
mal: netzwerkunabhangige,
also inhabergefiihrte klassische Media-Exper-
ten, die es auch im digitalen Geschéft zu
Ruhm und Ehre gebracht haben.

Die vollstandige Liste aller Agenturportréts
finden Sie online auf www.internetworld.de
unter dem Webcode 0803016.

Kampagnen fiir das iPad, und zwar fiir die
Kunden New Yorker, die Versicherung
Direct Line und fiir Bacardi. Die interakti-
ven Kampagnen liefen Anfang September
auf der ,,Spiegel“- App. Weiter prisentierte
Pilot zur Dmexco mit ,,Double Play* das
erste Tool, das Antwort auf die Frage gibt
»Wie verteile ich meine Kampagne in
Online und TV, sodass sich beide Medien
optimal erginzen®. Bereits im Vorjahr
hatte Pilot zusammen mit dem Konsum-
giiterriesen Procter & Gamble in der ver-
marktertibergreifenden Studie ,,Online
Visions“ die Synergien zwischen Online
und TV nachgewiesen. Der Pilot-spezifi-
sche Planungsansatz spiegelt sich auch im
betreuten Mediavolumen wider: Der An-
teil von TV und Online liegt bei jeweils 35
Prozent. Insgesamt umfasst das Angebot
der unabhingigen und inhabergefiihrten
Agenturgruppe Mediabetreuung On- und
Offline, digitale Kreation, Search & Affi-
liate, Web-TV, Medien- und Industrie-
kooperationen sowie die Marketingbera-
tung und Vermarktung im Sportbusiness.
Weiter leistet sich Pilot ein eigenes Markt-
und Werbeforschungsteam. hib |

Digital als Zugpferd

Die Plan-Net-Gruppe freut sich tiber ungebremstes Wachstum, tut aber auch viel daftr

as Pilot im Norden ist, ist
Plan Net im Siiden: Platz-
hirsch im Digital-Agenturmarkt
(nur dass die Hirsche im Siiden
ein bisschen grofer sind, wie der
Blick auf die beiden Steckbriefe
zeigt). Die Miinchner ,Spezial-
agentur fur digitale Komunika-
tion®, so die Eigenbeschreibung,
gehort zu Serviceplan, ihres Zei-
chens Deutschlands grofte inha-
bergefiihrte Agentur (Gross In-
come 2009: 138 Milionen Euro).
In diesem Verbund ist die 1997 —
also ebenfalls im digitalen Mittel-
alter — gegriindete Digitaltochter inzwi-
schen der Pacemaker: Plus satte 17,4 Pro-
zent Wachstum gegeniiber Vorjahr heif3t
die Bilanz, und damit vereinen die Digital-
spezialisten inzwischen knapp 22 Prozent
am Gesamtumsatz der Gruppe auf sich.
Und das Ende der Fahnenstange ist nicht
abzusehen: Die Mannschaft um die beiden
Geschiftsfithrer Michael Frank und Man-
fred Klaus freut sich in diesem Jahr iiber
neue namhafte Kunden wie Beiersdorf
(Nivea) und arbeitet dariiber hinaus fiir
Schwergewichte wie BMW, Mini, Cortal

Haus der Kommunikation: Hier residiert die Service-
plan-Gruppe und somit auch Plan Net

Consors, Lufthansa oder auch Carglass.
Fir den Autofensterreparierer gewann
Plan Net in diesem Jahr beim New Media
Award Gold in der Kategorie ,Mobile®
Dass auch Nachwuchsforderung in Miin-
chen grofigeschrieben wird, zeigt Rang eins
in der Kategorie Young Lions.
Vorangetrieben wurde auch der interna-
tionale Ausbau der Digitaltochter. Lang-
fristiges Ziel: das noch wachsende Online-
Geschift in vielversprechenden Mirkten
zu erschlieffen. 2008 wurde Plan Net Suisse
(Ziirich) gegriindet, zu Beginn des Jahres

folgte Plan Net Austria (Wien) und im
Frithjahr Plan Net Middle East (Dubai).
Von dort aus wird der gesamte Mittlere
Osten bedient, auch der Kunde BMW.
Investiert wird aber auch in Know-how:
Im August hat Plan Net seine I'T- und Pro-
grammierkompetenz erweitert und iiber
eine Minderheitsbeteiligung Anteile von
Webfact tibernommen: Téatigkeitsschwer-
punkte der Berliner ,, Techis“ sind Losun-
gen fiir Online-Video, IPTV, Digital Rights
Management sowie Community-Plattfor-
men oder Content-Management-Systeme.
»Neben der Markenfiihrung, Konzeption,
Kreation, Media und Research gewinnt vor
allem der technologische Bereich bei der
ganzheitlichen Betreuung von Marken zu-
nehmend an Bedeutung. Unser Anspruch
ist, jedwede kreative Idee oder digitale
Umsetzung direkt, addquat und ohne
Umwege fiir unsere Kunden realisieren zu
konnen®, beschreibt Frank den weiteren
Weg in die digitale Zukunft. hib 1

Lenker: Michael Frank und Man-
fred Klaus sind die Geschaftsfiihrer,
die die Agentur voranbringen

PLAN.NET

Steckbrief

I Agentur: Plan-Net-Agenturgruppe fiir
digitale Kommunikation, Miinchen

I Standorte: Hamburg, Paris, Wien, Zirich
und Dubai

I Ausrichtung: Spezialagentur fiir digitale
Kommunikation

1 Griindung: 1997
I Vorstand: Michael Frank, Manfred Klaus
I Mitarbeiter: 280

I Umsatz: 210 Mio. Euro Billings (2009)

I Kunden: AOK, Beiersdorf, BMW, Cortal
Consors, Gardena, Lufthansa, Mars, Media
Markt, Miele, Mini, Nivea, Orthomol, SAP,
Siemens, T-Online, Tchibo (Auswahl)

I Internet: www.plan-net.de
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Das Networking-Event
der Online Branche

Internet

WORLD BUSINESS Die INTERNET WORLD Business ladt ein zum Networking
nach Buroschluss. Fach- und Flihrungskrafte der Online-Branche
treffen sich, um neue Kontakte zu kniipfen, alte Bekannte
zu treffen und aktuelle Themen der Branche zu diskutieren.

Termine Herbst 2010

23. November 2010 in Hamburg im Cafe Schéne Aussichten
25. November 2010 in Miinchen im 8seasons Miinchen

Das Motto des INTERNET WORLD Business After Work heifdt:
Networking!

Gestartet wird mit einer kurzen Podiumsdiskussion zu einem top-aktuellen Thema.
Der richtige Start in einen diskussionsreichen Abend

Einlass ab 19.00 Uhr!

Jetzt auf die Gasteliste setzen lassen!
Die Teilnehmerzahl ist begrenzt.

www.internetworld-afterwork.de
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DIMM A o s sen e
ONLINESTAR

iel Arbeit liegt hinter der 21-kopfigen

Jury: 312 Einreichungen mussten die
Fachleute sichten, um die Besten fuir das
Finale in Berlin herauszufiltern. Dabei ist
der Erwartungsdruck hoch, denn der
DMMA OnlineStar tritt an mit dem An-
spruch, zu den wichtigsten Auszeichnun-
gen fiir Arbeiten im Bereich des digitalen
Marketings in Europa gezihlt zu werden:
>Der DMMA OnlineStar hat es sich zur
Aufgabe gemacht, besonders herausragen-
de Online-Projekte auszuzeichnen — ange-
fangen bei klassischen Online-Werbemit-
teln tber Social-Media-Kampagnen bis
hin zu E-Commerce-Websites. Diesen An-
spruch wird die Jury umsetzen, um den
DMMA OnlineStar als den fithrenden
Wettbewerb der digitalen Wirtschaft
mit grenziibergreifender Strahlkraft zu
positionieren®, sagt der Jury-Vorsitzende
Christoph Everke.

Der neue Preis der Idee

Hinter dem DMMA OnlineStar stehen
der Bundesverband Digitale Wirtschaft
e.V. und die Verlags-
gruppe Ebner. Sie
schlossen sich  zu-
sammen und brachten
den Deutschen Multi-
media Award respekti-
ve den OnlineStar ein,
zwei der wichtigsten
Wettbewerbe fiir digi-
tales Marketing in
Deutschland. 2010
wird der DMMA On-
lineStar, der Preis der
Idee, zum ersten Mal verliehen, und zwar
am 26. Oktober in der Berliner Event-
Location Radialsystem V.

Vor dem Weg nach Berlin mussten die
312 Wettbewerbsbeitrige, eingereicht von
150 Agenturen aus Deutschland, Oster-
reich und der Schweiz, es durch die Vorjury
auf die Shortlist schaffen. Ubrig blieben
35 Agenturen, die sich Hoffnung auf einen
Preis in einer der neun Wettbewerbskate-
gorien machen diirfen. Bislang am erfolg-
reichsten: Ogilvy Interactive (neun Plat-
zierungen) vor Neue Digitale/Razorfish
(sechs Platzierungen) und DDB und Scholz
& Volkmer mit jeweils fiinf Arbeiten. fk 11

Christoph Everke,
Jury-Prasident

Finale in Berlin: Die Preise werden am
26. Oktober im Radialsystem V verliehen

DMMA ONLINESTAR 2010

Die Shortlist fiir Berlin

71 eingereichte Beitrdge schafften es in die Endausscheidung fiir den ersten DMMA OnlineStar

71 von 312 Arbeiten kommen ins Finale: Die Shortlist fiir den DMMA OnlineStar 2010

TITEL DER ARBEIT |

AGENTUR / PARTNERAGENTUR

KUNDE

Kategorie: Banner-Kampagne

11 Shortlist-Arbeiten

Ikea Bannerbau

Grabarz & Partner Werbeagentur GmbH

Ikea Deutschland GmbH & Co.KG

Nike+ Trash Talk

Jung von Matt AG

Nike Deutschland GmbH

Stuttgarter Sportwagen Elephant Seven/Pixelpark Mercedes-Benz Vertrieb Deutschland
Nervige Nachbarn Grabarz & Partner Werbeagentur GmbH Immonet GmbH
Markteinfiihrungskampagne Mercedes SLS AMG Elephant Seven/Pixelpark Mercedes-Benz Vertrieb Deutschland

Adidas F50 adizero — Dimension Lightspeed Neue Digitale/Razorfish GmbH Adidas AG

Miilltonnenbanner / Recycle Bin Banner Plan Net Agenturgruppe fiir digitale Kommunikation UN World Food Programme (WFP)
BMW und Mini , Look at me, too” Plan Net Agenturgruppe fiir digitale Kommunikation BMW AG VH-P

Mobile.de - Homepage Event Pilot Mobile.international GmbH

Audi quattro Sudden Motion Sensor Neue Digitale/Razorfish GmbH Audi AG

Das erste soziale Netzwerk

A&B Face2net GmbH

Bistum Osnabriick

Kategorie: Social-Media-Kampagne

10 Shortlist-

Arbeiten

Ikea Billygramm

Ogilvy Interactive worldwide GmbH

Ikea Deutschland GmbH & Co. KG

Der Chip Kolle Rebbe GmbH Nike Deutschland

Sky hat keine Ahnung von FufSball DDB Germany, Hamburg / Digiden GmbH Deutsche Telekom AG T-Home
Fast Lane - Driven by Fun DDB Germany, Hamburg Volkswagen AG

Die langste Liebesbotschaft der Welt DDB Germany, Hamburg Deutsche Telekom AG

Match your friends Jung von Matt AG Parship GmbH

DM&B vs. DDB Demner, Merlicek & Bergmann Werbegesellschaft mbH Demner, Merlicek & Bergmann

Microsoft Megawoosh - virale Kampagne MRM Worldwide Microsoft Deutschland GmbH
Deutschland 24/30 19:13 Werbeagentur GmbH INSM (Initiative Neue Soziale Marktwirtschaft)
Berlintwitterwall - 20 Jahre Mauerfall Construktiv GmbH Kulturprojekte Berlin GmbH

Kategorie: Microsites 14 Shortlist-Arbeiten

Golf GTI - Ab 21 DDB Germany, Hamburg Volkswagen AG
Gaggenau Online Showroom W3design GmbH / Visionate Interactive OHG, Macina Digital Film GmbH & Co. KG Gaggenau Hausgerate GmbH
Mykuh.com Grimm Gallun Holtappels Werbeagentur GmbH & Co. KG Patenschaft fiir hungernde Kinder e.V.

Gib Miill eine Abfuhr - Kick the Trash

Neue Digitale/Razorfish GmbH

McDonald’s Deutschland Inc.

Drive the Mobilombo - Deliver Hope to Africa

Kolle Rebbe GmbH

Bischofliches Hilfswerk Misereor e.V.

E7 Weihnachtsspecial Elephant Seven/Pixelpark Elephant Seven Hamburg GmbH
Die sauberste Probefahrt der Welt Saatchi & Saatchi GmbH / North Kingdom, Stockholm Toyota Deutschland GmbH

AT Microsite Neue Digitale/Razorfish GmbH Audi AG

Billy Geburtstag Ogilvy Interactive worldwide GmbH / Nordpol - Agentur fiir Kommunikation Ikea Deutschland GmbH & Co. KG
Lufthansa A380 Scholz & Volkmer GmbH / Mo cgi GbR, Pixomondo Studios, Metadesign Deutsche Lufthansa AG

Knut - sei offen fiir Neues

Ogilvy Interactive worldwide GmbH

Ikea Deutschland GmbH & Co. KG

Otto Geschenke-Tauschrausch Scholz & Volkmer GmbH Otto GmbH & Co. KG
,Tag der Zukunft” Publicis Modem / Publicis Frankfurt GmbH, PP Agenda GmbH Bundesministerium fiir Bildung und Forschung
Zelluloid Scholz & Volkmer GmbH Schirn Kunsthalle Frankfurt

Kategorie: Corporate Websites

4 Shortlist-Arbeiten

15 Jahre Kolle Rebbe

Kolle Rebbe GmbH

Kolle Rebbe GmbH

2GH.de

Grimm Gallun Holtappels Werbeagentur GmbH & Co. KG

Grimm Gallun Holtappels Werbeagentur

Jung von Matt/Neckar Bewegungsmelder

Jung von Matt AG

Jung von Matt/Neckar GmbH

Ogilvy.de

Ogilvy Interactive worldwide GmbH

Ogilvy Group

Kategorie: E-Commerce-Sites

5 Shortlist-Arbeiten

Relaunch des mobilen Portals der Lufthansa

Clanmo GmbH

Deutsche Lufthansa AG

Marc O'Polo E-Shop

Wiethe Interaktiv GmbH & Co. KG

Marc O’Polo Einzelhandels GmbH

DHL Online-Frankierung DHL Vertriebs GmbH & Co. OHG DHL Paket Deutschland
Nescafé Dolce Gusto Ogilvy Interactive worldwide GmbH Nestlé International (Nestec Ltd.), Vevey
DHL Verkaufsmanager DHL Vertriebs GmbH & Co. OHG DHL Paket Deutschland

Kategorie: Portale 5 Shortlist-Arbeiten

lkea Hej-Community

Ogilvy Interactive worldwide GmbH

Ikea Deutschland GmbH & Co. KG

ZDF Mediathek Syzygy Deutschland GmbH ZDF - Zweites Deutsches Fernsehen
Facelift ZDF.de und Heute.de Pixelpark AG ZDF - Zweites Deutsches Fernsehen
,Der virtuelle Trendscout fiir die Digital Natives” Netzpiloten AG / Design: Fork Unstable Media, Hamburg Netzpiloten AG

Legal Image Projektbiiro Henkelhied| D.A.S. Prozessfinanzierung AG

Kategorie: Mobile-Kampagne

5 Shortlist-Arbeiten

Die Ikea PS Einrichtungskamera

Ogilvy Interactive worldwide GmbH

Ikea Deutschland GmbH & Co. KG

Ratiopharm iPhone-App ,Pollen-Radar” Clanmo GmbH / OMD Germany Ratiopharm GmbH
Ein Streichelzoo fiirs Handy Plan Net Agenturgruppe fiir digitale Kommunikation Lego GmbH

The official BMW Motorsport App Saint EImo’s Entertainment BMW AG

BMW TV iPhone Applikation Denkwerk GmbH BMW Group
Kategorie: Integrierte Kampagne 8 Shortlist-Arbeiten

Der 4. Stern fiir Deutschland Scholz & Volkmer GmbH / Ledavi, Jung von Matt/Spree, Proximity Germany Daimler AG

Niirnburger

Neue Digitale/Razorfish GmbH

McDonald’s Deutschland Inc.

Saturnator — Hau weg den Dreck

Jung von Matt/Donau Werbeagentur GmbH

Media Saturn BeteiligungsgmbH

Chor ohne Grenzen DDB Germany, Hamburg Deutsche Telekom AG
Ikea Hej-Community Ogilvy Interactive worldwide GmbH Ikea Deutschland GmbH & Co. KG
3 Tage wach Ressourcenmangel GmbH Biindnis 90/Die Griinen

Billy Geburtstag

Ogilvy Interactive worldwide GmbH / Nordpol — Agentur fiir Kommunikation

Ikea Deutschland GmbH & Co. KG

Coca Cola Xmas 2009 , Spread the Christmas Spirit”

Scholz & Volkmer GmbH

Coca-Cola GmbH

Kategorie: Sonderformate 9 Shortlist-Arbeiten

Lego - Signs Plan Net Agenturgruppe fiir digitale Kommunikation / Serviceplan Lego GmbH
Die richtige Aufldsung gibt es im Web Red Urban GmbH Getty Images
Audi Augmented Reality Calendar Neue Digitale/Razorfish GmbH Audi AG

02 Surface Syzygy Deutschland GmbH Telefonica 02 (Germany) GmbH & Co. OHG
Inpromo Social Media Planner Inpromo GmbH Inpromo GmbH

Barcode A40 Act&react Werbeagentur GmbH / Orange Edge Stadtplanung und -forschung Straen.NRW - Regionalniederlassung Ruhr
ZDF Geothek 2.0 Bungart Bessler GmbH & Co. KG ZDF - Zweites Deutsches Fernsehen
Mercedes-Benz E-Klasse-Cabriolet E-Mail , Aircap” | Elephant Seven/Pixelpark Mercedes-Benz Vertrieb Deutschland

Pritt Paper Gang Syzygy Deutschland GmbH Henkel AG & Co. KGaA




21/10

11. Oktober 2010

MARKETING & WERBUNG

Internet World BUSINESS 25

Sprechen hilft!

Eine ungewohnliche Kampagne holt sexuellen Missbrauch aus der Tabuzone

D as Thema sexueller Missbrauch
taucht in letzter Zeit immer wieder
in den Medien auf, und mit ihm die Frage,
wie Menschen, die durch diese entwiirdi-
gende Art der Gewalt verletzt wurden,
mit ihrem Leid umgehen und es schaffen,
dieses zu iiberwinden. Um Opfern Hilfe-
stellung zu geben, wurde im Auftrag der
unabhingigen Beauftragten zur Aufarbei-
tung sexuellen Missbrauchs, Christine
Bergmann (SPD), Bundesministerin a. D.,

Steckbrief

I Auftraggeber: Missbrauchsbeauftragte
der Bundesregierung, Christine Bergmann
(SPD)

I Auftrag: Kampagne gegen sexuellen
Missbrauch

I Agentur: Scholz & Friends Agenda, Berlin

I Kreation: Mirko Derpmann, Elmar Birk,
Britta Lohr

I Entwicklung Internet-Auftritt: Deepblue
Networks, Hamburg

I Regisseur: Wim Wenders

I Fotografie: Donata Wenders und
Alberto Venzago

I Internet: www.sprechen-hilft.de

eine Kampagne geschaffen, die Betroffene
dazu ermutigen soll, sich Hilfe bei einer
anonymen, kostenfreien Telefonbera-
tungsstelle zu holen.

Mit dem Slogan ,,Wer das Schweigen
bricht, bricht die Macht der Tater” ruft
die von Scholz & Friends konzipierte
Kampagne Opfer dazu auf, tiber das
Erlebte zu reden und erste Schritte in
Richtung Aufarbeitung ihrer psychi-
schen Last zu machen. Die visuelle Um-
setzung dieser Botschaft
ist mithilfe der Kampag-
nenmotive in nahezu
allen  Medienkanilen
aufler Horfunk (TV,
Print, Internet, Postkarte,
Flyer) auf beeindru-
ckende Weise gelungen:
Einer Frau beziehungs-
weise einem Mann mitt-
leren Alters wird der
Mund gewaltsam zuge-
halten. Damit wird die
Unfihigkeit, tber die
schlimmen Erlebnisse
zu reden, treffend sym-
bolisiert. Fiir die Umset-
zung der Fotomotive

Fx—

LA

Fotografen Donata Wenders und Alberto
Venzago verantwortlich.

In dem begleitenden TV-Spot — Regie
fithrte Wim Wenders — werden ,,stum-
me“ Menschen vom Kindesalter an stu-
fenweise bis ins fortgeschrittene Erwach-
senenalter gezeigt. Am Ende bricht der
letzte Protagonist das Schweigen.

Bleibt zu hoffen, dass die Kampagne
nicht nur Betroffene dazu bewegt, ihre
Scham zu tiberwinden und sich von der

Wier ckns Scivwalppems Brichit
larichit clie Machl deer Titer.

==
e e

-2 5% SO0

Dass es bei Werbung
und Marketing nicht
immer nur um Spaly
geht, zeigt die aktuelle
Kampagne der Bundes-
regierung gegen sexuelle

Gewalt — und, dass ein gutes Motiv stets wirkt.

Vorgestellt von:
Christina Wildberger,
Marketing-Verantwortliche
des Software-Entwicklers
ILP GmbH in Miinchen

1 www.ilp.de

Macht des Titers zu befreien, sondern
auch die breite Offentlichkeit dazu ange-
regt wird, iiber das immer noch nicht ak-
zeptierte Thema nach-
zudenken. |

Eindringlich: Das Motiv
von Scholz & Friends
macht die Situation der

zeichnen die beiden

Ein Pfeiler der breit angelegten Kampagne ist der Internet-Auftritt

Opfer drastisch deutlich

Online-Werbung: Neue Etats, neue Kampagnen

Auftraggeber Auftrag Dienstleister Auftraggeber Auftrag Dienstleister

Allianz Entwicklung einer Imagekampagne fiir den Versicherer Grey London Lowcostholidays.com | SEM- und SEO-MafRnahmen fiir Lowcostholidays.de Online Solutions Group
Asics Umsetzung der Social-Media-Kampagne , Frontrunner” Netzathleten OMV Deutschland Begleitende Kommunikationsmalinahmen fiir das Projekt Berger Baader Hermes
Bayern 3 Entwicklung der Kampagne ,Jeden Morgen eine Show” | Saint EImo’s vFreestyle Poets” des Ol- und Erdgasunternehmens

Chemie im Dialog (CID)
Continental

Continental

Duschdas

Festival of Lights

LG Electronics

fur die Sendung ,Bayern 3 Friihaufdreher”

Gestaltung einer Kampagne fiir die Initiative CID

Kreation der Online-Kampagne fiir Premium-Reifen-Kéufer
Mediaplanung fiir die aktuelle Online-Kampagne

Kreation einer Kampagne fiir die ménnliche Zielgruppe
Realisierung der On- und Offline-Kampagne

Seeding der aktuellen viralen Kampagne

KNSK / Gelee Royale
WM Team

Initiative Media
Sommer+Sommer
Aperto

Elbkind

Peta2 Deutschland Online-PR- und Social-Media-Aktivitaten

Clicktivities 2wei

Putpat.tv Online-Vermarktung der Internet-Musikplattform Sevenone Media
Videovalis Online-Vermarktung des Internet-Video-Dienstleisters Sevenone Media

Weight Watchers Online-Vermarktung des Auftritts www.weightwatchers.de Stroer Interactive

WWEF Jugend Gestaltung der Internet-MafRnahmen fiir den WWF Weitclick

Xerox Kreation einer weltweiten Imagekampagne Young & Rubicam (USA)
Xerox Entwicklung der digitalen Elemente fiir die Imagekampagne | VLM (USA)

Ihre Meldung fehlt? B

itte Mail an pitch@internetworld.de

Esprit ldasst nicht locker

Der Konzern gibt auch im August am meisten fiir Online-Werbung aus

m weitere rund 400.000 Euro im Ver-

gleich zum Juli hat der Modekonzern
Esprit aus Ratingen sein Budget fiir Inter-
net-Werbung im August aufgestockt: Da-
mit fithrt das Unternehmen — wie schon
hiufig zuvor — die Rangliste der Wer-
bungtreibenden, die am meisten Geld in
Online-Werbung investieren, erneut an.
Lediglich etwas mehr als die Halfte der
Esprit-Summe gab die Kupona GmbH,
ein Spezialist fiir Performance Marke-
ting, aus. Das Unternehmen aus Fulda
belegt damit den zweiten Platz — vor der
Imagekampagne der Telekom AG. host 11

Wirbt fiir sein Image: Esprit Europe

Top-Werbungtreibende in den Werbecharts im August 2010

Esprit fiihrt das Ranking wieder einmal an, wie schon das gesamte Jahr 2009 und die ersten Monate 2010
Produkt Firma Spendings in Mio. Euro

Juli 2010 | Juli 2009

Esprit Allgemein Image Esprit Europe, Ratingen 6,12 k.A.
Kupona Coupon Katalogversand Kupona, Fulda 3,17 0,69
Telekom Image Deutsche Telekom AG, Bonn 2,95 0,37
Mediatainment.de Mediatainment, Freiburg 2,46 0,07
Audi Fahrzeug-Programm Audi AG, Ingolstadt 2,28 k.A.
Sat1 Fernsehsender Sat1, Unterfohring 2,27 0,08
Friendscout24.de Friendscout24, Miinchen 2,07 2,59
Sky Pay-TV Sky Deutschland, Unterf6hring 1,95 0,56
BMW Fahrzeug-Firmenwerbung BMW, Miinchen 1,95 0,79
Planet49.de Planet49, Sulzbach 1,80 3,96

© INTERNET WORLD Business 21/10 Zeitraum: 01.08.2000-31.08.2010 Quelle: Nielsen Media Research GmbH 2010
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AMAZON
Sortimentserweiterung

Neue Konkurrenz fir Zooplus und Fress-
napf: Nach Lebensmitteln hat das Online-
Warenhaus Amazon sein Sortiment jetzt
auch um Tierbedarf erweitert. Egal ob
Hundefutter oder Spielzeugmaus fiir die
Katze - alles kann via Amazon Prime bis
zum nachsten Tag kostenlos geliefert
werden. Kampfpreise sollen eine schnelle
Bekanntheit und Akzeptanz sichern. dz

PLUS.DE
Neues Shop-Outfit

Die kleinen Preise auf Plus.de bekommen
ein neues Gewand. Beim Relaunch unter
der Verantwortung von Digital Media Cen-
ter (DMC), Stuttgart, legte das Team vor
allem Wert auf eine Ubersichtlichere Sorti-
mentsstruktur und eine prominentere Pré-
senz des Live-Shopping-Angebots ,,Plus
des Tages”. Die Implementierung wurde
vom DMC-Partner Intershop auf Basis der
Enfinity Suite 6 durchgefihrt. dz

T
i e

Neues Zuhause: Die kleinen Preise auf
Plus.de sollen libersichtlicher werden

PAMPERS
Direktverkauf auf Facebook

Procter & Gamble testet den Verkauf von
Pampers via Facebook. Kunden miissen
auf der Pampers-Fanseite lediglich auf den
»Shop Now“-Button klicken und konnen
dann den Checkout via Amazon absolvie-
ren. Bestellungen Uber 25 US-Dollar wer-
den kostenfrei ausgeliefert. Die Pampers-
Fanseite hat aktuell 350.000 Fans. Der
Verkauf Uber Facebook soll auf andere
P&G-Marken ausgedehnt werden. dz

Bestellt und sofort geliefert

Same-Day-Delivery ist ein Zukunftsthema mit grofier Akzeptanz bei den Kunden

ine neue Herausforderung
kommt auf den Online-Han-
del zu: In einer von Echtzeitservi-
ces verwohnten Welt wollen Web-
Kunden auch nicht mehr so lange
wie gewohnt auf die Lieferung

Akzeptierter Aufpreis fiir Expresslieferungen
Wie viel Aufpreis wiirden Sie fiir Same-Day-Delivery zahlen?

0% Bis 29 Jahre
[71 30 bis 49 Jahre

der 14- bis 29-Jahrigen. Halten in
der jiingeren Generation fast 80
Prozent der Befragten die Same-
Day-Delivery fiir interessant,
sind es in der Generation 50 plus
nur 45 Prozent. Eine Unterschei-

ihrer Ware warten. Eine gemein-
same Umfrage von INTERNET
WORLD Business und der Full-
service-Usability-Agentur eResult
mit 600 internetreprédsentativen
Deutschen zeigt: Die sogenannte
»Same-Day-Delivery®, also die
Zustellung von Waren noch an
dem Tag, an dem die Produkte
online bestellt wurden, gewinnt
unter den Web-Kunden an Zu-

Zehn bis 15 Euro

Fiinf bis zehn Euro

Bis fiinf Euro

© INTERNET WORLD Business 21/10

12,9 % Teilnehmer

11,3 %
81%

Keinen
21,6 %

Quelle: INTERNET WORLD Business / eResult,
Stand: Sept. 2010; Basis: n=600

M 50 Jahre oder élter

0,7% Basis: n=600 inter-
netreprasentative

771%
70,7 %
70,3 %

dung nach Geschlecht ergab
keine gravierenden Unterschiede.

Schlechte Nachricht fur die
Hindler: Viel bezahlen wollen die
Kunden fir die beschleunigte
Lieferung nicht. Mehr als ein
Viertel wiirde keinen Cent Auf-
preis akzeptieren. Minner (31,5
Prozent) sind hier noch rigoroser
als Frauen (25,4 Prozent). Rund
drei von vier Befragten wiirden

spruch. Sechs von zehn Umfrage-
teilnehmern fanden einen solchen
Service ,interessant. 30 Prozent
der Befragten gaben an, mit den
bestehenden Lieferfristen vollkommen zu-
frieden zu sein.

Aussagekraftiger wird das Ergebnis,
wenn man verschiedene Altersgruppen

Jeder siebte Umfrageteilnehmer wiirde fiir Sofortlieferungen zwi-
schen ftinf und zehn Euro Aufpreis bezahlen

segmentiert. So warten die an traditionelle
Katalogversender gewohnten Bestager
tiber 50 Jahre weitaus geduldiger auf ihre
bestellte Ware als die Internet-Generation

bis zu fiinf Euro fiir den soforti-
gen Erhalt ihrer Ware berappen,
lediglich jeder hundertste Bestel-
ler wiirde zwischen zehn und 15
Euro Porto auf den Tresen legen. Doch
auch hier gibt es Altersunterschiede: Die
Unter-29-Jahrigen greifen tiefer in die
Tasche als der Rest der Bevolkerung. dz 1

Wie es euch gefillt

Auf Unterkunft.de konnen Reisewillige Preise selbst vorschlagen

Vermietern von Hotels, Pensionen so-
wie Ferienhdusern und Ferienwoh-
nungen bietet die Reiseplattform Unter-
kunft.de eine neue Moglichkeit, ihre freien
Zimmer zu promoten: Sie konnen dort auf
Gebote von Reiseinteressierten eingehen,
denen die urspriinglich vorgeschlagenen
Zimmer- oder Wohnungspreise zu hoch
waren. Rund 12.000 Vermieter sind Unter-
nehmensangaben zufolge inzwischen auf

der Plattform registriert. Pro Tag verzeich-
net Unterkunft.de rund 100 Gebote und
zehn Buchungen. ,,Im Schnitt miissen sich
Vermieter auf einen 30-prozentigen Ra-
batt auf den Ursprungspreis einstellen®,
erklirt Unterkunft.de-Griinder Mathias
Ziegler. Im Gegenzug sinke allerdings auch
die Stornoquote, die das traditionelle An-
zeigenmodell mit sich brachte, auf nahezu
null Prozent.

Reiselustige konnen sich Preise wiinschen

Vermieter kénnen sich bei Unterkunft.de
selbst registrieren. Die Listung ist kosten-
los, die Provision kann selbst bestimmt
werden. Je hoher die Provision, desto ho-
her die Sichtbarkeit auf dem Dienst. dz 1

Mitten im Markt Messe Stuttgart r'C‘
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Wandel in der Verlagsbranche:
Das Buch der Zukunft

st das eBook Fluch oder Segen fiir die

Buchbranche? Die Frankfurter Buch-
messe hat uns gerade wieder einmal vor
Augen gefiihrt, wie sich eine ganze Branche
von einem Thema kirre machen lisst,
das — wenn tiberhaupt — nur bedingte Zu-
kunftsrelevanz fur die Branche hat.

Denn ob mit oder ohne ,,e“: Buch bleibt
Buch. Und mal im Ernst: Wer ist tiber kurz
oder lang noch scharf darauf, sich 400 Sei-
ten lange Schmoker zu Gemdite zu fithren?

Das Internet verandert die Lesegewohn-
heiten und die Erzihlmuster. Entspre-
chend lenkt die mit Inbrunst gefiihrte
eBook-Debatte nur vom eigentlichen
Thema ab. Die Frage miisste lauten: Was
sind geeignete Publikationsformen, in
gedruckter wie in digitaler Form, mit de-
nen Verlage nicht nur alten Wein in neue
Schlduche gielen, sondern (wieder) echte
Mehrwerte schaffen konnen?

Die Halbwertszeit von Wissen sinkt ste-
tig. Diesem Verdnderungsdruck missen
die Buchnachfolger gerecht werden, ihn
bestenfalls sogar beférdern. Denn letztlich
ist das Internet fiir das Buch eine dhnliche
Befreiung wie fiir andere Kulturgiiter auch:

Wissen, Bildung und Literatur kénnen
mit den neuen Technologien schneller
und ungehinderter denn je verbreitet und
konsumiert werden — und zwar genau in
der fiir den Nutzer jeweils passenden
Form. Damit ist das gedruckte Wort nicht
tot. Ganz im Gegenteil. Zeitlose, kunstvoll
aufbereitete und archivierbare Druck-
erzeugnisse werden immer ihren Markt
finden. Aber es braucht dartiber hinaus
auch neue, wandelbarere Formen und
Formate fiir die inhaltliche Aufbereitung
von Text- und Bildmaterial.

On demand geht noch mehr

Die Drucktechnologie ist heute weit fort-
geschritten. Amazon fihrt zweigleisig und
hat neben dem eBook-Geschiift einen star-
ken On-demand-Publishing-Arm aufge-
baut, der sich sowohl als Verlag als auch fiir
den Sofortdruck vergriffener Buchausga-
ben nutzen lisst. Uber zwei Millionen
unterschiedliche Titel sind damit dauer-
haft verfiigbar. Doch on demand geht noch
weit mehr.

Auf Initiative von Personalnovel fan-
den auf der Buchmesse zwei Diskus-

Jochen Krisch

ist Inhaber der
Exciting Future
GmbH, Miinchen.

Er bloggt unter

I excitingcommerce.de

sionsrunden statt, die genau diesen Fra-
gen nachgingen: ,,Welche Moglichkeiten
fiir neue Produkte gibt es?“ und ,,Welche
Vertriebsmodelle sind notwendig, um
die Produkte profitabel an den Mann
oder an die Frau zu bringen?“

Die Buchbranche muss davon wegkom-
men, sich durch technisch diktierte Res-
triktionen leiten zu lassen, und sich hin zu
menschen- und themengemafen Publika-
tionen wenden. Ob man die dann noch
Buch oder eBook nennt, sei dahingestellt.

In erster Linie gilt es, zeitgeméfle Pro-
dukte zu (er)finden und das geeignete Ver-
triebsmodell dazu. So ist das Buch entstan-
den und der Buchhandel — und so werden
auch ihre Nachfolger entstehen. 1

TWITTER EARLY BIRD
Shopping Feed eingestellt

Aus Unternehmenssicht war Twitter Early
Bird eigenen Aussagen zufolge zwar ,ein
enormer Erfolg”. Doch das sicherte dem
Konzept dennoch kein dauerhaftes Uberle-
ben. Nach nur drei Monaten hat der
Microblogging-Dienst seinem Schnépp-
chen-Feed , Twitter Early Bird”, (iber den
Unternehmen Followern kostenpflichtig
besonders interessante Produktangebote
unterbreiten konnten, den Stecker gezo-
gen. Das Konzept muss neu tberdacht
werden, heilt es bei Twitter. Ein groRes
Manko sei unter anderem gewesen, dass
sich ,,Early Bird” nur an US-Verbraucher
richtete und so global Nutzer verargerte.
Zu den Werbekunden zahlten unter ande-
rem Virgin America und Disney. dz

AMAZON
iPad-Vertrieb gestartet

Konkurrenz im eigenen Haus macht sich
das Online-Warenhaus Amazon. Seit einer
Woche vertreibt das Unternehmen neben
seinem eigenen eBook-Reader Kindle auch
Apples iPad. Das zeigt, dass Amazon in
Sachen eBook-Vertrieb dieselbe Strategie
verfolgt wie Apple beim Vertrieb digitaler
Musik und Videos: Die Umsitze durch den
Verkauf der Gerate sind zweitranging. Geld
soll in erster Linie durch den Verkauf der In-
halte in die Kasse flieRen. Durch die strate-
gisch geschickte Vertriebskooperation mit
Apple hat Amazon jetzt auch den Fuld bei
iPad-Kunden in der Tiir. dz

Multichannel von Rewe

Promarkt.de zeigt, wie man Online- und Offline-Welt verzahnen kann

ultichannel — das Wort schmerzt in
den Ohren grof3er deutscher Elektro-
nikfachmarktketten-Betreiber. Erst vor
wenigen Wochen kiindigte die Media-Sa-
turn-Gruppe an, ihren geplanten Neuein-
stieg ins deutsche Web-Geschift auf unbe-
stimmte Zeit zu verschieben. Konkurrent
Electronic Partner, der sich vor rund sechs
Monaten von seinem Webshop komplett
verabschiedete, buchte aktuell 31 Millio-
nen Sichtkontakte auf reichweitenstarken
Portalen, um Online-Kunden in seine sta-
tiondren Ladengeschifte zu schicken.
Jetzt will die Rewe-Gruppe mit ihrer
Tochter Promarkt.de neue Mafistibe in
Sachen Multichannel setzen. Nach mona-
telangen Diskussionen tiber die Integra-
tion des ehemaligen Joint-Ventures von

Promarkt.de: Online bestellen, im stationaren Laden abholen

Arcandor und Axel Springer, Myby, das die
Rewe-Gruppe im Dezember 2009 nach
seiner Insolvenz itbernahm, ist jetzt be-
schlossen: Myby dient nur als technische
Plattform, auf die der neue Webshop un-
ter der Marke Promarkt.de aufsetzt. Der
ehemalige Myby-Chef Daniel Boldin soll
nun als Mitglied der Geschiftsfiihrung der
Rewe-Unterhaltungselektronik mit seinen
ehemaligen Myby-Kollegen die Verzah-
nung von Online- und Offline-Geschiift
bei Promarkt.de voranbringen. Zum Start
wurden schon einige Ideen umgesetzt.
Kunden koénnen Waren online bestellen
und offline abholen. Sie kénnen gekaufte
Produkte innerhalb von 14 Tagen in jeder
Filiale umtauschen oder zur Reparatur ab-
geben. Sie konnen online auch Beratungs-
termine mit Experten in
den Liden vereinbaren
oder die Verfugbarkeit ihres
Wunschprodukts in der
nichstgelegenen  Filiale
online abfragen. Einziges
Manko der Strategie: die
verhéltnismiflig  wenigen
stationdren Liden, die Pro-
markt.de iiberhaupt be-
treibt. Mit 70 Filialen ran-
giert das Unternehmen in
Sachen  Offline-Prasenz
weit hinter der Konkur-
renz. Zum Vergleich: Der
Platzhirsch Media Markt
zahlt 233 Filialen, Saturn
140 und Expert 193.4dz 1
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pps, Apps, Apps: So lisst sich eBays

Mobile-Strategie kurz und knackig
beschreiben. ,In Grofibritannien starten
wir jetzt die eBay Fashion App fir das
iPhone, die wir in den USA schon etwas
langer anbieten. Diese App ist auf Leute
zugeschnitten, die gerne Mode, Schuhe
und Accessoires auf eBay kaufen, berich-
tet Steve Yankovich, Vice President of Plat-
form Business Solutions & Mobile bei der
Internet-Verkaufsplattform eBay.

Die Fashion App ist die jiingste in einer
Reihe von mobilen Applikationen, die
eBay fiir das iPhone, den iPad sowie fiir
Android- und Blackberry-Gerite entwickelt.
Dazu zihlen die Hauptapplikation fir den
Einkauf auf eBay, eine Verkaufsapplika-
tion, eine Paypal-Applikation sowie eine
Barcode-Scanning-Applikation, die auf
der Redlaser-Technologie von Occipital
beruht, einem Unternehmen, das eBay im
Juni 2010 iibernommen hat.

Da der britische und der deutsche Markt
wichtige Umsatzbringer auflerhalb der
USA sind, stehen Smartphone-Nutzern
unter den eBay-Kunden auch hier viele
mobile Anwendungen zur Verfiigung.
Etwa 50 Prozent des mobilen Waren- und
Dienstleistungsumsatzes bei eBay werden
in den USA generiert, die anderen 50 Pro-
zent in Westeuropa, dort vor

EBAYS MOBILE ROADMAP

Eine App fiir jede Gelegenheit

Mit Applikationen fiir beliebte Warenkategorien dridngt eBay massiv in den mobilen Commerce

Womeh

sein. Und bei dieser Fashion App wird es
nicht bleiben: Fiir jede der Top-5-Waren-
kategorien wird eBay im Lauf des kom-
menden Jahres eine eigene mobile Anwen-
dung, eine sogenannte ,vertikale App
entwickeln. Noch im Oktober 2010 bringt
eBay in den USA die zweite vertikale App
fiir das Warensegment ,,Auto und Auto-

zubehor” in die App Stores.

allem in Grof3britannien und
Deutschland, sagt Yankovich.
Weltweit wurden iiber mobile
Applikationen und tber die
mobile Webseite auf eBay im
vergangenen Jahr Waren und
Dienstleistungen in Hohe von
600 Millionen US-Dollar ge-
handelt. Fiir das laufende Jahr
prognostiziert eBay, dass ein
Warenwert in Hohe von rund
1,5 Milliarden US-Dollar iiber
die mobilen Angebote umgesetzt werden
wird. Damit ist eBay ein Vorreiter und ein
Schwergewicht im Mobile Commerce, der
in der Branche als die nichste grofle
Weiterentwicklung des E-Commerce gilt.
In Deutschland wird die neue Mode-
Applikation in einigen Monate erhiltlich

Steve Yankovich,
Vice President eBay

Danach werden mobile An-
wendungen fiir die Kategorien
»Sport, ,,Unterhaltungselek-
tronik® sowie ,,Heim und Gar-
ten® folgen. ,,Wir werden verti-
kale Applikationen auch in
Deutschland anbieten. Im Ver-
lauf des Jahres 2011 sollen ver-
tikale Apps in allen grofleren
eBay-Mirkten zur Verfiigung
stehen®, zeigt Yankovich eBays
mobile Roadmap fiir die kom-
menden Monate auf.

Damit sich die Konsumenten immer
wieder und kontinuierlich mit diesen ver-
tikalen Applikationen beschiftigen und
nicht nur dann, wenn sie gerade etwas aus
diesem Bereich suchen, reichert eBay sie
um Inhalte an. Die Mode-App gleicht bei-

Interesse an mobilem Einkauf
Haben Sie schon einmal Produkte iiber lhr
Smartphone gekauft?

Nein (wiirde ich nie machen) Ja, sehr haufig

3% I ~ 7%
Ja, héaufig
Nein 13 %
(kann es mir
vorstellen)
28 %
Ja,
Ja, gelegentlich
selten 27 %
22 %
N =550

Smartphone-Nutzer

Knapp die Halfte der Befragten kauft haufig
oder gelegentlich per Smartphone ein

© INTERNET WORLD Business 21/10

Quelle: Denkwerk, Phaydon, Interrogare, ,Mobile Commerce Insights 2010

Beliebtheit von Auktionen
Wie oft nutzen Sie Auktionen mit dem

Smartphone?
Fast taglich
* 10 %
Nie ca. 3-4 Mal
20 % pro Woche
17 %
Seltener
22 % ca. 1-2 Mal
pro Woche
15 %
* ca. 1-2 Mal pro Woche
N =902 15 %

Gerade bei Auktionen erméglichen es Apps,
mitzusteigern, ohne vor dem PC zu sitzen

Die neue Fashion App
von eBay inszeniert
Mode wie ein Magazin

spielsweise eher einer Zeitschrift: ,,Es sieht
nicht wie eBay aus, sondern eher wie die
Modezeitschrift ,Vogue‘, beschreibt Yan-
kovich die Gestaltung. Mode wird bild-
schirmfiillend inszeniert und soll die
Kauflust wecken. Doch eBay geht noch
weiter und setzt auf neueste Technologie:
Mithilfe einer Augmented-Rea-

Smartphones werden wir vielleicht keine
eigene Applikation entwickeln. Zum Bei-
spiel bauen wir heute keine Apps fiir No-
kias Ovi-Plattform oder fiir Samsung-
Handys® gibt Yankovich Auskunft. Besit-
zer dieser Gerite konnen dann die mobile
eBay-Webseite besuchen. ,,Ubrigens ent-
wickeln wir auch eine Applikation fiir
Microsofts neue Windows Phone 7 Series.
Microsoft hat uns gebeten, beim Start von
Windows Phone 7 auf der Plattform dabei
zu sein’ fiigt er hinzu.

Demnichst soll die bisher eigenstindige
Verkaufsapplikation wieder in die eBay-
Hauptapplikation integriert werden.
»Wenn es darum geht, ein Produkt zu su-
chen oder zu identifizieren, ist der Work-
flow der gleiche bis zu dem Punkt, wenn
man es verkaufen oder kaufen mochte
begriindet Yankovich diesen Schritt. Mit-
hilfe der Verkaufs-App werden in den drei
genannten Mairkten wochentlich etwa
135.000 neue Produkte auf die eBay-Platt-
form eingestellt. Damit das Listen eines
Produkts moglichst schnell geht, kann es
per Barcode eingescannt werden.

Yankovich und sein Team beschiftigen
sich auch mit anderen Plattformen, nicht
nur mit Smartphones. ,,Wir sprechen auch

lity-Anwendung innerhalb der
App konnen die Konsumenten
die Kleidungsstiicke virtuell
anprobieren. Dazu entfernt
eBay den Hintergrund der Mo-
deartikel, sodass nur die Hand-
tasche oder die Bluse zu sehen
ist. Dieses freigestellte Bild
kann dann iber ein anderes
Bild gelegt werden, erklart
Yankovich. Entweder iiber das
einer Freundin oder die Nutze-
rin schaltet die Kamera ihres
Mobiltelefons ein und verwen-
det ihr eigenes Bild.

Neben den Apps entwickelt
eBay auch die mobile Webseite
fiir HTMLS5 weiter. Die neue mobile Web-
seite wird noch im Oktober 2010 live ge-
hen. ,Mit HTML5 kénnen wir innerhalb
des Browsers etwas bauen, was wie eine
Applikation aussieht. So kénnen wir auf
jedem Geritetyp eine gute eBay-Nutzer-
erfahrung schaffen. Denn fiir einige

Uber die eBay-Verkaufsapplikation werden wochentlich
etwa 135.000 neue Produkte auf dem Marktplatz eingestellt

mit den groflen Spielekonsolenanbietern.
Wir experimentieren damit, wie man eine
Einkaufserfahrung innerhalb eines ande-
ren Contents integriert und iiberlegen,
was fiir eBay da sinnvoll ist. Das ist aber
alles Zukunftsmusik, derzeit sind das Ex-
perimente®, verrit Yankovich. is |

Facts & Figures: Mobile Commerce bei eBay

1 Uber mobile Applikationen wurden bei eBay
im Jahr 2009 weltweit Waren und Dienstleis-
tungen im Wert von mehr als 600 Millionen
US-Dollar gehandelt - iiber die Halfte dieses
Handelsvolumens wurde mit Kaufen aufer-
halb der USA generiert.

I Fir das Jahr 2010 rechnet eBay mit 1,5 Milli-
arden US-Dollar Warenumsatz weltweit tiber
mobile Applikationen.

I Im Jahr 2009 wurden (iber die iPhone-Kauf-
applikation von eBay Waren und Dienstleis-
tungen im Wert von mehr als 60 Millionen
US-Dollar auf dem deutschen eBay-Markt-
platz umgesetzt.

I Besonders haufig werden Uber die mobile
Applikation Artikel aus den Bereichen
.Kleidung”, , Technik” und ,Heim & Garten”
gekauft.

I Die Nutzung der Applikation ist in der Alters-
gruppe 26 -30 Jahre am héchsten, gefolgt
von den Altersgruppen 31-35 Jahre.

I Die iPhone-Kaufapplikation von eBay ver-
zeichnete weltweit bislang mehr als 12
Millionen Downloads und ist in mehr als 190
Landern in acht Sprachen zu haben.

1 Alle 35 Sekunden wird auf dem deutschen
eBay-Marktplatz Uber die iPhone-Kaufapplika-
tion von eBay eingekauft.

Quelle: eBay
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M it der abgewandelten Version eines
alten R.E.M-Songs —,,It’s the end of
the store as we know it — and I feel fine“ —
startete im texanischen Dallas die wichtigste
E-Commerce-Messe innerhalb der USA:
der Shop.org Annual Summit. Rund 3.400
Teilnehmer versammelten sich im riesigen
Gaylord Texan Convention Center. Nicht,
um den weltweit einzigen Weinberg in
einer Hotelanlage zu besichtigen, sondern
um sich darauf vorzubereiten, dass der
Handel aktuell den wahrscheinlich grofi-
ten Umbruch seiner Geschichte erlebt.

»Der Point of Sale wird zu Points of
Sale®, brachte es die US-Internet-Agentur
Resource Interactive in einer wachriitteln-
den Prisentation zur Zukunft des Finkau-
fens auf den Punkt. ,Die Moglichkeit zu
kaufen gibt es tiberall. In unserem sozialen
Umfeld, auf unseren mobilen Geriten, in
unseren tiglichen News. E-Commerce
wird zum Everywhere-Commerce.

Wie das neue Einkaufserlebnis aussehen
kann, zeigte Resource Interactive anhand
eines Beispiels: Ein Verbraucher erfihrt via

SHOP.ORG ANNUAL SUMMIT

Reise in die Zukunft des Handels

Der Handel steht vor dem grofiten Wandel seiner Geschichte. Im texanischen Dallas informierte sich die
US-amerikanische E-Commerce-Branche, welche Trends sie nicht verpassen sollte

Full House: 3.400 Teilnehmer kamen nach Dallas zum ,Shop.org Annual Summit”

Newsstream von einem Konzert seiner
Lieblingsband am Abend. Uber ein Social-
Commerce-Widget kauft er seine Ein-
trittskarte. Danach fihrt er in seinen Lieb-
lingsklamottenladen, um sich eine neue

Internet World

BUSINESS ACADEMY

Seminare fiir Internet Professionals

Seminare 2010

Conversion Optimierung

+ \_-Ne_web'ma\’e

Eintagiges Intensiv-Seminar fiir Projektverantwortliche, die
mehr Erfolg aus der aktuellen Reichweite ihres Online-Angebots

generieren mochten.

Termine:
Diisseldorf, 28.10. 2010

Miinchen, 14.10.2010 / Hamburg, 27.10.2010 /

Facebook effizient einsetzen

Das eintdgige Intensiv-Seminar zeigt, wie Unternehmen
Facebook als Marketinginstrument nutzen kénnen

Termine:
Ko6In, 22.11.2010

E-Commerce im Web 2.0

Miinchen, 08.11.2010 / Frankfurt, 15.11. 2010 /

Der eintagige Intensiv-Workshop zeigt Online Shop Betreibern,
wie Sie mit Social Media mehr Umsatz generieren konnen

Termine: Miinchen, 25.11.2010

Jeans zu kaufen. Mit seiner mobilen Kun-
denkarten-App scannt er den Barcode und
erhilt sofort zehn Prozent Rabatt.

Foursquare ist bald schon iiberholt

Vor dem Konzert méchte der Kunde noch
eine Kleinigkeit essen gehen. Eine Loca-
tion-Based Service App tibermittelt ihm
Gutscheine diverser Restaurants in der
Nihe. ,,Das ist einer der Griinde, warum
Foursquare drei Millionen Nutzer hat, die
hundert Millionen Check-ins posteten®, so
Resource Interactive. Doch dieses System
wird bald schon wieder iiberholt sein: ,,Als
Nichstes stehen Belohnungen an, die man
automatisch erhilt, wenn man in der Nihe
ist. Passive Geolocation wird die Check-
in-Midigkeit ibertrumpfen®, sind die
Kreativen iiberzeugt.

Doch weiter im Beispielszenario: Auf
dem Konzert gefillt dem Kunden das T-
Shirt eines anderen Fans. Er fotografiert es
und lisst sich iiber die neue auf Bilderken-
nung basierende Suche von Google Shops
anzeigen, die das T-Shirt verkaufen. Weil
er nicht sicher ist, welche Farbe ihm am
besten steht, nutzt er Augmented Reality,
um das Shirt virtuell anzuprobieren, bevor

er es bestellt. ,Mobile Gerite und Tablets
erfinden das Finkaufserlebnis neu resii-
miert Resource Interactive. ,Alles wird
interaktiv und kann gekauft werden — vom
Billboard bis zum Preisschild.

Die anstehende Revolution kommt im
Handel aber nur langsam in die Ginge.
Das zeigt die Tatsache, dass die Handler in

> Dallas im Wesentlichen die gleichen Fra-

gen beschiftigten wie be-
reits im vergangenen Jahr
in Las Vegas: Wie gestalte
ich das Einkaufen in mei-
nem Shop sozialer, wie soll
meine Mobile-Commerce-
Strategie aussehen und wie
verkniipfe ich all die unter-
schiedlichen Points of Sale
fiir den Kunden zu einem einheitlichen
Einkaufserlebnis?

»nzwischen gibt es das Internet seit
Jahrzehnten sagte Social-Media-Experte
Mitch Joel. ,,Und doch haben viele Hind-
ler es noch immer nicht im Blut.“ Der
Autor des Buchs,,Six Pixels of Separation
einem der ersten Fachtitel, die sich en dé-
tail mit Marketing und Kommunikation
im Zeitalter der sozialen Vernetzung be-
schiftigen, rat Handlern, nicht dariiber
nachzudenken, wie sie ihr Sortiment online
bringen, sondern wie sie Kunden ein bes-
seres Einkaufserlebnis bieten konnen.
»Einkaufen ist per se ein sozialer Akt", sagt
Joel und schildert ein Abendessen mit
Freunden, bei dem diese iiber den richti-
gen Rasierer diskutierten. ,Am Ende
ziickten wir unsere Handys und bestellten
das Gerit, das ein Freund besonders emp-
fahl, tiiber Amazon.

Wer gerade keine Freunde als Einkaufs-
berater zur Verfiigung hat, verlasse sich auf
Produktbewertungen im Webshop.,,H4nd-
ler haben hier zu Unrecht Angst vor
schlechten Bewertungen, denn oft konver-
tieren schlechte Bewertungen sogar besser
als gute®, so Joels Erfahrung. Der Grund:
Auch der personliche Background spiele
bei einer Einkaufsentscheidung eine Rolle.

Konstante Kennzahlen seit 10 Jahren
Konversionsraten Umsatzanteile von Bestandskunden
2,90 % 40 % ,

2,20% 35 %

2002 2010 2000 2010
Kaufabbriiche Betreuungskosten pro Kunde

53 9% 55 % 3USS 3UsS

2000 2010 2000 2010
© INTERNET WORLD Business 21/10 Quelle: Forrester Research; Stand: September 2010

Viel Arbeit fiir die Zukunft: Die wichtigsten Kennzahlen im E-Commerce sind trotz technolo-
gischer Quantenspriinge in den vergangenen zehn Jahren nahezu gleich geblieben

Mehr Infos und Anmeldung:

www.internetworld-academy.de
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User Generated Content: Backcountry.com bindet Produkt-
fotos seiner Kunden in die Produktbeschreibung ein

Wenn also jemand beispielsweise ein Ho-
tel zwar als sehr sauber klassifiziert, aber
dennoch schlecht bewertet, weil er die
Schokolade auf dem Kopfkissen vermisste,
kann diese Bewertung fiir andere, denen
Sauberkeit wichtiger ist als Schokolade,
ein Grund sein, das Hotel zu buchen.

Dienste, Podcasts oder Fa-
cebook. ,Da tummeln sich
inzwischen mehr Groflel-
tern als Studenten; so Joel.
Er kann sich einen Seiten-
hieb auf die Privacy-Dis-
kussion um Facebook
nicht verkneifen: ,,Stindig
hort man, Firmen recher-
chieren auf Facebook, ob es
von potenziellen Bewer-
bern nicht kompromittie-
rende Partyfotos gibt. Aber
wollen sie wirklich das ein-
zige Unternehmen sein, das
die einzige Person einstellt,
die nicht auf Facebook ist?“
Auch die Diskussion, ob man angesichts
der noch immer geringen Verbreitung des
Mobile Web einen mobilen Shop brauche,
hilt Joel fiir mtilig.,,Der Kunde, der unter-
wegs bei einem Unternehmen Informatio-
nen abrufen will, sagt nicht: ,Ach so, da
muss ich ja jetzt nach Hause gehen und
mein stationires Internet

»In der Kombination Offline
und Mobile stecken fiir den
Handel grofie Chancen.”

GLEN SENK
CEO bei URBN

nutzen — diese Firma hat ja
eine ganz andere Web-
Strategie®, schimpft er.

Laden hinken
hinterher

Auch Glen Senk, CEO des
Klamottenhindlers URBN,

Generell hilt der Social-Media-Experte es
fiir falsch, dass Web-Hindler noch immer
den Grofdteil ihrer Bemithungen darauf
verwenden, User auf eine einzige Landing
Page zu locken. ,Zwischen 2007 und 2009
ist die Klickrate auf Banner-Werbung um
50 Prozent gesunken®, sagt er. Zwar konne
man argumentieren, dass Klickraten keine
Branding-Effekte messen. ,,Doch das Ver-
sprechen von Online-Werbung war ur-
spriinglich ein anderes, ndmlich ein in
hochstem Mafle messbares Marketing-In-
strument zu sein so Joel. Statt in ineffi-
ziente Web-Werbung zu investieren, soll-
ten Hindler einfach da Prisenz zeigen, wo
auch ihre Kunden sind — iiber RSS-Feeds,
Microblogs, Blogs, Social-Bookmarking-

glaubt an die Zukunft von
Mobile Commerce — allerdings aus einer
etwas anderen Perspektive: ,,Mobile Geri-
te werden das Kauferlebnis der Kunden im
Ladengeschift mehr beeinflussen als das
im Online Shopf ist er tiberzeugt. Seine
Bekleidungskette erzielt mit Brands wie
URBN Outfitters, Anthropologie und Free
People jdhrlich 2,5 Milliarden US-Dollar
Umsatz, 400 Millionen US-Dollar davon
online. ,,Wir sind nur ein paar Jahre davon
entfernt, dass Kunden in den Store gehen,
Produkte scannen und Infos abrufen, Ver-
fiigbarkeiten in einer bestimmten Farbe
oder einer bestimmten Grof3e priifen, Pro-
dukte mit Freunden teilen, den Shop mit
dem Produkt verlassen und dafiir automa-
tisch mit ithren mobilen Geriten bezahlen.

Kassenzonen wird es dann nicht mehr ge-
ben skizziert Senk seine Zukunftsvisio-
nen. Das Ziel von Multichannel-Handlern
konne nicht linger sein, die Websites so
gut zu machen wie die stationdren Ge-
schifte. Stattdessen miissten sie hart daran
arbeiten, die Filialen so gut zu gestalten
wie ihre Websites. ,,Der Bezahlprozess in
den Liden ist, verglichen mit dem Check-
Out-Prozess im Netz, extrem

Zu Zahlen in Sachen M-Commerce wollte
sich der URBN-Chef jedoch nicht duf8ern:
»Wir machen das noch nicht so lange, da
ist es zu friih, etwas zu sagen, so sein Kom-
mentar. Dafiir plauderte eBay-Chefarchi-
tekt Han Yuan aus dem Nihkistchen. ,,30
Prozent unserer veranschlagten 1,5 Milli-
arden US-Dollar M-Commerce-Umsatz
kommen durch Verkiufe tiber iPad und

schlecht® kritisiert er. [ —— (==

Bis Ende des Jahres will Glen |- e oo 3 ok =
die stationiren URBN-Outfit- ﬂ
ters-Laden mit mobiler Tech- ik

nologie ausstatten. ,Viele |==5=
Hindler haben ihre stationi-
ren Geschifte lingst abge-
schrieben. Doch in der Kom-
bination Offline und Mobile |§
stecken grofle Chancen. i

Fiir Senk ist es auch keine |[=o= .
Frage mehr, ob man die ver-

schiedenen Kanile verkniip-

2531
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fen soll. ,,Sie miissen den Kun-
den geben, was und wie sie es
wollen® so sein Rat. ,,Kunden
wollen online bestellen, die Waren in der
Filiale abholen, sie per Mail zuriickschi-
cken.“ Um diese Multichannel-Strategie
auch innerhalb von URBN zu leben, ver-
abschiedete sich Senk von dem Modell,
dass alle Kanile sich gegenseitig Konkur-
renz machen. Stattdessen etablierte er Ex-
perten fiir jede Produktkategorie, die nun
finanzielle Verantwortung fiir alle Kanile
haben. ,,Sie miissen Multichannel aus der
Kundenperspektive managen®, sagt er.

Snap Tell: App-Nutzer konnen Produkte oder
Barcodes fotografieren und Preise vergleichen

Social Shopping: Auf Wetseal.com kdnnen sich Teenies via
Facebook zum gemeinsamen Shop-Bummel treffen

iPhone Apps zustande, sagt er. Dariiber
hinaus bescheinigt Yuan dem iPad eine
Konversionsrate von 50 Prozent, beim
iPhone liege sie bei 20 Prozent. Cam For-
tin, Director Business Development beim
Weinversender Wine.com, riet Hindlern
dazu, mobil mehr Inhalte bereitzustellen
als im Web. Dariiber hinaus sollten Hind-
ler erst dann eine mobile App konzipieren
lassen, wenn ihr mobiler Web-Auftritt ein-
wandfrei funktioniert.

Bei all den Diskussionen um die Zukunft
des (Internet-)Handels wagte Sucharita
Mulpuru, Chefin des US-Marktforschers
Forrester, einen erniichternden Blick in die
Vergangenheit. Denn der technische Fort-
schritt der vergangenen zehn Jahre verbes-
serte die wichtigsten Kennzahlen im E-
Commerce im Grunde kein bisschen: Die
Konversionsrate liegt auch heute noch bei
rund zwei Prozent, die Servicekosten pro
Kunde haben sich nicht verringert und der
Umsatzanteil durch Bestandskunden ist
nicht gestiegen. Es gibt demnach noch ei-
niges zu tun fir die Hiandler. dz |

I~

Alles verschickt sich wie von selbst.
Mit einem Klick auf www.profipaketservice.de
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D ie Versandhandelsbranche sucht
nach neuen Wegen — und kei-
neswegs allen Teilnehmern fillt es
leicht, dem Motto der Veranstal-
tung zu folgen und ,Kurs auf Er-
folg® zu nehmen. Das machte gleich
zur Eréffnung des Versandhandels-
kongresses Ende September in
Wiesbaden der Keynote Speaker
Love Goel den rund 1.300 Besu-
schern klar: ,Die Regeln dndern
sich dramatisch und in der neuen
Welt ist nicht mehr genug Platz fiir
alle Hiandler, betonte der US-Ein-
zelhandelsprofi (unter anderem
Macy’s und Fingerhut). Vor allem
aber seien es nicht etwa die kleinen
und schwachen Unternehmen, die
zuerst in Schieflage geraten wiirden,
sondern die groflen Marken und
Marktfihrer in ihrem Segment.
Seine Kernthese (siehe Kasten Seite
33): Im Internet gibt es fiir die Kun-
den keinen Grund beim Zweit-
besten einzukaufen. Daher teilen
sich — anders als in der realen Welt —
nicht viele Handler ein Marktseg-
ment, sondern es wird von einem
einzigen Anbieter beherrscht. Wer
den besten Kundenkdder findet, gewinnt
das ganze Segment. Im Rennen um diesen
Koder sind Unternehmen mit traditonel-
lem, gut funktionierendem Geschaftsmo-
dell im Nachteil, weil sie reflexartig ihre
etablierten Vertriebswege schiitzen wol-
len. Diese Innovationsbremse verhindert
zuverlissig den Erfolg im E-Commerce,
fithrte Goel aus.

Megathema: Multichannel

Die Denkanst6f3e von Goel mogen plaka-
tiv und zugespitzt gewesen sein, auf jeden
Fall hat er den Finger aber in eine offene
Wunde gelegt. Nicht nur Quelle und Kar-
stadt konnten als plastische Beispiele fiir
seine Thesen dienen — fast alle Versand-
hindler stehen vor der Herausforderung,
ihren Vertrieb fit fiir den E-Commerce zu
machen. Dass es schwierig ist, Multichan-
nel-Strategien richtig umzusetzen, bewie-
sen in den vergangenen Monaten unter
anderem die FEinkaufsgemeinschaft EP
Electronic Partner, die gleich komplett aus
dem Online-Vertrieb ausgestiegen ist, oder
der zum wiederholten Male verpatzte

MEIN PAKET. <.

BUHNE
FLUR HANDLER

Richtungsweisend: Martin GroR-Albenhausen (

Hier kénnen Sie nur gewinnen!

Ly g ST e P e e el e e T e,

EINKAUFEN
NEU ERLEBEN

T iy wrim——

Mein Paket.de nutzte die Mail Order World fiir seine Prasentation
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Heraustorderung Multichannel

Auf dem Versandhandelskongress suchte die Branche nach dem optimalen Weg in die Zukunft

Online-Start von Saturn/Media Markt.
Schon vergleichsweise einfache Aufgaben
werden zu ernsten Herausforderungen.
Erst vor wenigen Monaten ist Real zum
Beispiel mit seinem Online Shop gestartet,
in dem vor allem Non-Food-Angebote
bestellt werden konnen. Als schwierigste
Hiirde haben sich dabei nicht Logistik
oder Bestellsystem erwiesen. ,,Die grofite
Schwierigkeit besteht darin, jeden einzel-
nen Mitarbeiter abzuholen, ihm das Ver-
triebskonzept zu erkldren und ihn dafiir zu
begeistern®, erklart Milko Gramm, der das
Online-Projekt leitet. Beim Real-Konzept
lassen sich alle Bestellwege beliebig kom-
binieren — Bestellung in der Filiale/Liefe-
rung nach Hause, Bestellung online/Ab-
holung in der Filale, Retourenabwicklung
vor Ort/per Post. Das kann nur funktio-
nieren, wenn die Verkiufer diese Idee mit-
tragen. ,Die haben aber zunichst nichts
davon —auf3er einer lingeren Schlange vor
dem Info-Counter am Samstag®, erklirt
Gramm das Problem.

Dabei hat Real noch das kleinere Pro-
blem. Denn das Online-Angebot ist fast

e
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,,Der Versandhausberater”

Trockenschwimmer auf Besucherfang

aussschliefSlich komplementir zu dem im
Laden, der Wocheneinkauf im Real-Markt
lasst sich durch das Online-Angebot also
nicht ersetzen. Viel grofler ist daher die
Herausforderung, die Jan-Dieter Schaap,
Director E-Business beim Parfiim-Filialis-
ten Douglas, zu meistern hat. Denn hier
wird der Online Shop zwangsldufig als
konkurrierender Kanal angesehen.

Mehr Kanile, mehr Umsatz?

Trotzdem konnte Schaap bereits einiges an
Aufklarungsarbeit leisten. Sein starkstes
Argument: ,Kunden, die in beiden Kani-
len gleichzeitig einkaufen, geben mehr
Geld aus. Und das nicht nur insgesamt. Es
hat sich gezeigt, dass Multichannel-Kun-
den auch in der Filiale mehr Geld ausge-
ben als Kunden, die nur dort einkaufen.*
So versucht er die Hindler vor Ort da-
von zu iiberzeugen, dass sich auch fiir sie
die Online-Strategie bezahlt macht. Ein
bisschen Wettbewerb ist aber durchaus
auch erwiinscht. ,,Jeder Kanal muss seine
Stirke fiir sich ausspielen.” Nur torpedie-
ren diirfen sie sich nicht. ,,Ganz wichtig ist

) und BVH-Président Thomas Lipke

es, ein einheitliches Leistungs- und
Service-Niveau bieten zu konnen.
Hier ist es oft am Online Shop, die
Herausfordung anzunehmen. ,Wenn
in der Filiale von einer guten Kun-
din auch einmal eine halb geleerte
Creme-Dose  zurtickgenommen
wird, muss das auch online moglich
sein, fordert Schaap.

Und natiirlich sollen die verschie-
denen Kanile auch von ihren Stir-
ken profitieren. So tiberlegt der Par-
fiimhindler etwa, die Kundenbe-
wertungen in Sternchenform auch
im Geschift anzubringen.

Social Media - viel Aufwand

Welche Rolle Social-Media-Akti-
vitdten spielen sollen, wurde dage-
gen kontrovers diskutiert. Generell
ist festzustellen, dass selbst rudi-
mentire Bewertungsmaf3stibe feh-
len. So gehen die Meinungen schon
iiber die Frage auseinander, ob fiir
eine Marke wie Douglas 70.000
Facebook-Fans nun viel oder wenig
sind — und ob man tberhaupt auf
diese Zahl achten soll. Der Mode-
versender Heine beispielsweise legt
groflen Wert auf eine gut durchdachte
Facebook-Strategie, misst aber nicht die
Freunde, sondern interessiert sich fiir die
Menge der Interaktionen. ,Wir wollen
unsere Kunden emotional ansprechen
erkliarte Heine-Geschiftsfithrer Marcus
Rodermann. ,Wenn jemand beginnt, mit
uns zu interagieren, weif$ ich, dass uns das
gelungen ist.“ So wird das Heine-Face-
book-Profil von ,Julie“ gesteuert, einer
Mitarbeiterin, die zwar kein Gesicht, aber
ansonsten das Zeug zu einer echten Freun-
din hat. Natiirlich geht es um Mode, Klei-
dung und Accessoires, aber eben ,,nicht so,
wie eine Firma kommuniziert, sondern so,
wie es eine Freundin tut.“ Das Ergebnis:
»Inzwischen wird ,Julie’ regelmaflig mit
besten Wiinschen ins Wochenende verab-
schiedet.“ Welchen messbaren Erfolg die
Aktivititen zeitigen? ,Das kann ich auch
nicht sagen,* gestand Rodermann und lie-
ferte so denen Argumente, die ein eigenes
Facebook-Profil wegen des groflen Auf-
wands fiir verzichtbar hielten. Bewegung
in das Thema Facebook-Marketing brachte
der Anbieter Smatch.com, der eine Appli-
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Verkaufen in Facebook war ein auBerst umstrittenes Thema



kation vorstellte, mit der sich
die Produkte eines Webshops
direkt in das Facebook-Profil
einstellen lassen. ,Die Pro-
dukte konnen mit einem ,Mag
ich‘-Button ausgestattet und
so viral verbreitet werden® er-
klirt Smatch.com-Chef Bjérn
Schifers.

Mobile wird wichtig

In seltener Einigkeit zeigte

sich die Branche dagegen, was mobile
Endgerite wie das iPhone oder das iPad
angeht. Allein die Tatsache, dass Amazon
im vergangenen Jahr bereits fiir mehr als
eine Milliarde US-Dollar Smartphones
umgesetzt hat, befliigelte die Fantasie. An
interaktiven Blitterkatalogen fiir das iPad,
Farbberatern, die die Kamera des iPhone
nutzen, Augmented-Reality-Anwendun-
gen und natiirlich Apps, die lokale Such-
ergebnisse darstellen, mangelte es nicht. So
musste Alastair Bruce, Deutschland-Di-

E-COMMERCE

Mobile-Predigt: Google
Director Alastair Bruce

<«

»Selbst Gott konnte Ihnen nicht helfen”

,In der neuen Welt ist nicht
mehr genug Platz fiir alle
Héandler”, sagte US-Retail-
Profi Love Goel auf seiner
Keynote zum Versandhandels-
kongress und fiihrte der Bran-
che drastisch vor Augen, wie
notig sie den Wandel hat.

Zum Start des Versandhandels-
kongresses in Wiesbaden appel-
lierte Goel an die Branche, die
Chancen des Internets stéarker
zu nutzen. ,Es gibt keinen Ver-
kauf, der nicht durch online
gepragt ist”, sagte der Chef der
GVG Capital Group, der friiher
die US-Handels-lkonen Macy’s
und Fingerhut gefiihrt hat. Er

rektor bei Google, nur wenig
Uberzeugungsarbeit leisten,
als er im abschliefenden Vor-
trag des ersten Tages fir die
mobilen Endgerite warb. Von
Februar bis Juni 2010 sei die
Zahl der Android-Handys, die
Google tiglich freischalte, von
60.000 auf 200.000 gestiegen.
Im nichsten Jahr, prognosti-
zierte Bruce, werden weltweit
erstmals mehr Smartphones

als PCs verkauft. Aber auch zum Thema
Multichannel hatte Bruce etwas beizutra-
gen: Noch in diesem Jahr werde Google die
mobile Suche um die Funktion ,In Stock
nearby® erweitern. ,Handynutzer, die nach
einem Produkt suchen, werden damit auf
einen Blick sehen, in welchen Shops in der
Umgebung das gesuchte Produkt auch tat-
sichlich auf Lager ist® erlduterte Bruce die
Funktion. Auf diese Weise soll auch der
stationdre Handel in Zukunft nicht mehr
an Google vorbeikénnen. dg 1
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The Winner takes it all: Mit ,Bestellen Sie 20 und schicken
Sie 19 zuriick” hat Zappos den Schuhmarkt aufgerollt

warnte davor, auf vermeintliche Offline-Nischen
zu setzen. Schon heute wiirden rund 80 Pro-
zent aller Einkaufe online vorbereitet. , Diese
Entscheidungsprozesse zu verstehen und nach-
zuvollziehen, ist eine Herausforderung, die die
Branche noch nicht verstanden hat”, sagte er
mit Blick auf die Verteilung der Werbeausga-
ben, bei der klassische Kandle haufig tiberre-
prasentiert seien.

.Die Regeln andern sich dramatisch und in
der neuen Welt ist nicht mehr genug Platz fiir
alle Handler. Es sind nicht die kleinen und
schwachen Unternehmen, die es treffen wird.
Es sind die groRen Marken, die Marktfuhrer,
die am starksten in Gefahr
sind”, legte Goel nach. Er
begriindete seine These
damit, dass der Handel
bislang gewohnt ist, mit
durchschnittlichen Pro-
dukten und Services Erfolg
zu haben. ,Im traditionel-
len Handel kauft der Kun-
de das beste Produkt, das
er im Laden finden kann.
Die Wechselkosten, die
entstehen, wenn er den
Laden verlasst, durch die
Stadt fahrt und einen neu-
en Parkplatz suchen muss,
sind hoch. Also kauft er
auch ein Produkt, das
seine Erwartungen nicht
zu 100 Prozent erfillt”,
argumentierte Goel.

Nahm kein Blatt vor den Mund:
US-Retail-Profi Love Goel

Im Internet existierten diese Wechselkosten je-
doch nicht. Aus der Perspektive des Anwenders
seien alle Angebote genauso weit entfernt —
immer einen Klick. In einem solchen Okosys-
tem gewanne automatisch nur das beste Ange-
bot. ,Verbraucher sind klug und sie haben kei-
nen Grund, sich mit dem Zweitbesten zufrie-
denzugeben”, sagte Goel. Die Folge: Ein er-
folgreicher Anbieter gewinnt in seinem Seg-
ment nicht nur schnell Markanteile, ihm fallt
meist sogar das gesamte Marktsegment zu.
Dies sei beispielsweise dem US-Schuhversender
Zappos gelungen, der in kurzer Zeit den Wett-
bewerb verdrangt habe und nun iiber 75 Pro-
zent Marktanteil verfiige.
Das simple Erfolgsrezept
von Zappos: ,Man kann
20 Paar Schuhe bestellen,
in Ruhe ausprobieren und
19 Paar zurlickschicken.
Das lieben die Leute.” Sol-
che iiberzeugenden, kla-
ren und einfachen Allein-
stellungsmerkmale zu fin-
den, sei die Herausforde-
rung der Branche. Natur-
gemal falle dies traditio-
nellen Unternehmen oft
schwer, weil sie Riicksicht
auf ein bestehendes Kern-
geschaft nehmen miissten.
,Aber selbst wenn sie Gott
als CEO hatten”, schlieRt
Goel, ,am Umdenken fiihrt
kein Weg vorbei.” dg
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Unverlangte Newsletter

Wann darf ein Online-Héandler einem Kunden ohne Einwilligung Werbung schicken?

er Versand von Newslettern
bereitet immer wieder 1
rechtliche Probleme und ist
Gegenstand von Abmahnungen.
Oft geht es um die Frage, wann
eine wirksame Einwilligung vor-
liegt. Eine Einwilligung ist aber
nicht in jedem Fall erforderlich,
da das Gesetz eine Ausnahme von &

diesem Grundsatz kennt. Aber
wann greift diese Ausnahme?

Mit dieser Frage hat sich das Thii-
ringer Oberlandesgericht (Urteil vom
21.04.2010,Az.:2 U 88/10) beschiftigt und
die Voraussetzungen konkretisiert, die er-
filllt sein miissen, damit der Newsletter-
Versand an einen Kunden unter die Aus-
nahmevorschrift des Paragrafen 7 Abs. 3
UWG fillt und so auch ohne Einwilligung
des Empfingers versandt werden darf.

Newsletter vom Héandler

In dem entschiedenen Fall eroffnete ein
Kunde fiir die Bestellung von Holzkitt ein
Kundenkonto, die folgende Klausel war
hier bereits mit einem Haken versehen:

»Mit der Verarbeitung und Speiche-
rung meiner Daten zum Zwecke des
Newsletters bin ich einverstanden. Meine
E-Mail-Adresse wird nicht an andere
Unternehmen weitergegeben. Mir ist be-
kannt, dass ich die Einwilligung jederzeit
und ohne Kosten widerrufen kann.“

Foto: Fotolia / Mipan

E-Mails diirfen auch
ohne Einwilligung
versendet werden

Da die Klausel bereits vorangekreuzt war,
lag keine ausdriickliche Einwilligung des
Verbrauchers vor — eine Legitimation
kann sich aber auch aus dem genannten
Paragrafen 7 Abs. 3 UWG ergeben.

Voraussetzungen fiir Ausnahmen

Der Unternehmer hatte die E-Mail-
Adresse des Kunden im Zusammenhang
mit dem Verkauf einer Ware, dem besag-
ten Holzkitt, erlangt. Und genau dies ist
die erste Voraussetzung, die laut Gesetz
erfiillt sein muss: Die E-Mail-Adresse des
Kunden muss im Rahmen eines Kaufs er-
langt worden sein. Auflerdem darf der
Kunde der Verwendung seiner E-Mail-
Adresse zu Werbezwecken nicht wider-
sprochen haben.

Martin Rdtze,

Eigene dhnliche Waren

Eine weitere Voraussetzung
ist, dass der Hiandler in den

- Diplom-Wirtschaftsjurist und Newslettern nur fiir ,eigene
Mitarbeiter in der Rechtsabteilung dhnliche® Waren werben
der Trusted Shops GmbH darf. Dies sei nur dann der

ai

I www.trusted-shops.de

Fall — so das Gericht —, wenn
sich die Ahnlichkeit auf die

Anschliefend erhielt der Kunde zwei
Newsletter des beklagten Héndlers mit
Werbung fir Macheten, Laubsauger,
Energiesparlampen,  Regenbekleidung
und Einkochautomaten.

bereits gekauften Waren
bezieht und diese dem glei-
chen typischen Verwendungszweck oder
Bedarf des Kunden entsprechen.
Gegebenenfalls ist es noch zuldssig, Zu-
behor oder Erganzungswaren zu bewer-
ben. Diese Voraussetzung erfiillten die

Newsletter des Hindlers nicht.
Auch diirfe in einem solchen
Newsletter ausschlieSlich fiir
eigene dhnliche Waren gewor-
ben werden und nicht fiir ein
breites, gemischtes Warenangebot.

Abmeldemdoglichkeit

Das Gericht war auflerdem der
Meinung, dass der Héandler nicht
wie in Paragraf 7 Abs. 3 UWG
gefordert auf die Abmeldemog-
lichkeit hingewiesen habe. Das Ge-
setz verlangt einen Hinweis darauf, dass
eine Abmeldung jederzeit moglich ist,
ohne dass dafiir andere als die Uber-
mittlungskosten nach den Basistarifen
entstehen. Der Hinweis des Hindlers
yjederzeit und ohne Kosten“ wider-
sprach nach Auffassung des Gerichts
dem gesetzlichen Wortlaut. Das Gericht
stellte klar, dass alle vier Voraussetzun-
gen erfiillt sein miissen, damit der Aus-
nahmetatbestand zutrifft.

Fazit

Der Versand von Newslettern ohne Ein-
willigung ist nur in wenigen Fillen mog-
lich. Die Werbe-Mails miissen dann an
die jeweiligen Kundenbestellungen ange-
passt werden. Die rechtssichere Variante
des Newsletter-Versands ist das Einholen
einer ausdriicklichen Einwilligung der
Empfinger, beispielsweise mittels nicht
vorangekreuzter Checkbox. |

MARTIN RATZE

Darauf miissen Sie achten:

I Liegt keine Einwilligung des Empfangers
vor, diirfen Sie ihm in den meisten Fallen
keine Werbe-Mails schicken.

1 Die Checkbox, in der der Kunde der Verar-
beitung seiner Daten zustimmt, darf vorab
nicht angekreuzt sein, sonst gilt eine Einwil-
ligung als nicht gegeben.

I Der Kunde muss die Maglichkeit haben,
eine gegebene Einwilligung zuriickzuziehen.

Abmahnfallen,
aktuelle Urteile,
neue Gesetze:

Auf Online-Recht
spezialisierte Fach-
leute helfen Ihnen weiter.

Der E-Shop-Rechtstipp

Sabine Heukrodt-
Bauer, LL.M., Rechts-
und Fachanwaltin fiir
Informationstechno-
logierecht in Mainz

I www.legalershop.de

yLieferung frei Haus" kann
wettbewerbswidrig sein

Das Oberlandesgericht (OLG) Hamm hat
entschieden, dass der Hinweis, ,Bei Online-
Bestellungen wird innerhalb Deutsch-
lands und Osterreichs frei Haus geliefert”
wettbewerbswidrig ist, wenn der Unter-
nehmer nicht zugleich darauf hinweist,
dass er einen Mindermengenzuschlag
bei einer Bestellung mit einem Waren-
korbwert unter 50 Euro netto berechnet.

In der Werbung , Lieferung frei Haus”
sei eine Tauschung und damit eine wett-
bewerbswidrige Irrefiihrung zu sehen, da
fur geringe Bestellwertmengen ein Zu-
schlag von knapp fiinf Euro verlangt
werde. Werde es unterlassen, diese zu-
satzlichen Versandkosten zu erwahnen,
sei dies unzulassig. Nicht ausreichend sei
es, so entschieden die Hammer Richter,
wenn solche Zusatzkosten nur in einer
Versandkostentabelle innerhalb der All-
gemeinen Geschéftsbedingungen aufge-
listet wiirden.

Es reicht somit nicht aus, Verbraucher
in Allgemeinen Geschéftsbedingungen
auf Mindermengenzuschldge hinzuwei-
sen. Diese Information muss der Kunde
vielmehr erhalten, bevor er Ware in den
Warenkorb legt und in den Bestellvor-
gang gelangt. Dazu bietet sich eine In-
formationsseite ,Versandkosten” an, auf
die aus der Preisauszeichnung heraus
verlinkt werden kann. Hier konnen alle
relevanten Kosteninformationen wie
Mindermengenzuschldge dargestellt
werden.

RECHT UND FOTOGRAFIE
Intimitdten verboten

Die Online-Fotoplattform Tvype hat auf ihrer
Website eine kompakte Aufstellung der wich-
tigsten Regeln fiir die Verdffentlichung von Bil-
dern zusammengestellt, auf denen Personen zu
sehen sind. Was fir Tvype Arbeitsgrundlage
darstellt - schlieBlich kann die Plattform keine
Bilder veroffentlichen, die gegen Personlickeits-
rechte Dritter verstoRen -, ist grundsatzlich fiir
alle, die Personenbilder vewenden wollen, eine
lohnende Lektiire. Nicht enthalten ist allerdings
ein Hinweis auf Paragraf 201a StGB: Bereits die
unbefugte Aufnahme einer Person im privaten
oder intimen Bereich - also nicht erst die Verof-
fentlichung des Fotos — ist strafbar. fk |
I www.tvype.com/de/help-center/rights

Aktuelle Kurzmeldungen zum Thema Internet-Recht

MASSENABMAHNUNGEN
Urteile gegen Abmahner

In insgesamt vier Verfahren vor den Landgerich-
ten Leipzig und Gera wurde ein Massenabmah-
ner in die Schranken gewiesen, der mindestens
65 Online-Handler im Bereich Kfz-Teile abge-
mahnt hatte. Der Abmahner, der von den Ge-
richten die Erlassung einer einstweiligen Verfi-
gung erwirken wollte, sieht sich jetzt selbst dem
Vorwurf der missbrauchlichen Abmahnung aus-
gesetzt. Es handelte sich dabei um eine Vertriebs-
GmbH, die iiber keinen eigenen Warenbestand
verfligte, sondern die Vertriebswaren immer bei
einer anderen GmbH einkaufte, und die den-
noch Streitwerte zwischen 20.000 bis 30.000
Euro annahm - bei einem eigenen Jahres(iber-
schuss von gerade einmal 3.500 Euro. fk |

URHEBERRECHT
Kein Wortfilter erforderlich

Der Filehoster Rapidshare, der seinen Mitgliedern
Online-Speicherplatz zur Verfiigung stellt, muss
keinen Wortfilter installieren, um die Verbreitung
illegaler Raubkopien von Filmen zu verhindern.
Das hat das OLG Disseldorf entschieden. Gegner
war eine Filmproduktion, die Raubkopien ihrer Fil-
me bei Rapidshare gefunden hatte. Die Dateina-
men enthielten die kompletten Filmtitel. Den vom
Klager geforderten Wortfilter lehnten die Richter
ab, denn dies hatte zur Folge, dass auch zuldssige
Privatkopien mit dem Namen des Films geloscht
werden wiirden. Allerdings rat RA Daniel Kaboth
von SKW Schwarz Rechtsanwalte dazu, dieses
Urteil mit Vorsicht zu genieBen. Andere Gerichte
konnten die Sachlage anders bewerten. fk |

DOMAIN-NAMEN
»Rapid” ist gewohnlich

Ebenfalls um den Filehoster Rapidshare drehte
sich ein Verfahren vor der Urheberrechts-
schiedsstelle WIPO in Genf. Der ebenfalls in
der Schweiz ansassige Hoster hatte gefordert,
einem Wettbewerber die Domain Rapid.org
abzuerkennen, mit der Begriindung ,,Rapid”
sei ein pragender Bestandteil des Firmenna-
mens von Rapidshare. Das WIPO-Schiedsge-
richt sah die Angelegenheit anders: ,Rapid”
sei ein vollig alltdglicher Begriff, der vor allem
aussage, dass eine Dienstleistung besonders
schnell erfolgt. Wie der Domain-Recht-News-
letter vermerkt, hat der Rapid.org-Eigentiimer
die Sache locker ausgesessen: Er reichte keinen
einzigen Schriftsatz bei der WIPO ein. fk |
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Die Entwickler- und Business-Konferenz fur das iPhone, iPad und den iPod touch

IPhone | developer conference

01./02. Dezember 2010
Koln, Gurzenich

Entwickler-Panels Business-Panels

01. Dezember 2010
- Best Practices mit i0S - Marketingtool App

- Tools und Methoden fir Profis > M-Commerce
\attform- - AppStarter Day: iPhone vs. Android - Von der Idee zur App
attiort
IPICIGAN > AppStarter Day: Bada vs. MeeGo > Finanzierungsmodelle und
Marktchancen

02. Dezember 2010

- Hybrid vs. Native Apps - iPhone im Unternehmenseinsatz

s
- Losungen fur Fortgeschrittene - Social Networks ’,--!_'.' hi

- Mobile Gaming — Die Idee zum Erfolg - iPhone vs. iPad —
Eine Entscheidungshilfe

> Mobile Games in der Ubersicht
- Blick uber den Tellerrand

Programm und Referenten unter www.iphonedevcon.de

Prasentiert von: DEVELOPER iPHONE & CO MACUP! Veranstalter:
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Kooperationspartner:
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09.00 - 09.45

01. Dezember 2010: Entwickler-Panels

Ein Trend war 2010 offensichtlich: Mit dem Erscheinen von i0S 4
verschwimmen die Grenzen zwischen Apples Computer- und Handy-
Betriebssystemen zusehends. Zeit fiir eine Bestandsaufnahme. Macht

10.00 - 13.30

Migration zu 0S 4 — Uberblick der neuen APIs

Vom Multitasking bis zum Zugriff auf die Fotogalerie
iPhone/iPad SDK

Praxisbewahrte Losungen fir die Datenhaltung auf einem
mobilen Geréat

Multithreading in iPhone 0S 4

Verschiedene Moglichkeiten der Ausfiihrung im Hintergrund.
Ein Uberblick

14.30 - 18.00

ab 18.00

09.00 - 09.45

Verteilte Versionskontrolle mit Git
Live-Coding Session: Arbeiten mit verteilten Repositories und Git
anhand eines kleinen iPad-Projektes

Modellgetriebene App-Entwicklung
Mit etablierten Open-Source Technologien in Minuten datengetriebene
Anwendungen fiir die Plattformen iPhone und Android entwickeln

Datengetriebene iPhone-Anwendungen mit Core Data
Basisaspekte und Live-Demo: Von der Modellierung bis hin
zum Speichern, Laden und Umgang mit den Core Data-Objekten

| Eine Bestandsaufnahme: i0S vs. Mac 0S — wohin entwickeln sich die Apple-Betriebssysteme?

eine Unterscheidung in Desktop-PCs, Notebooks und mobile Geréte
iiberhaupt noch Sinn? Wird es 2011 vielleicht ein Betriebssystem fiir alle
Apple-Devices geben? Ein Blick in die Glaskugel des Apple-Universums.

Mobile Development - Ein Uberblick
Ein Uberblick Uber die wichtigsten Plattformen und Tools fiir den
Einstieg in die Entwicklung mobiler Anwendungen

Android — Wo steht es, wie geht es?
Was kann die aktuellste Androidversion und welche Hiirden muss der
Entwickler fiir einen Einstieg nehmen

i0S — Wo steht es, wie geht es?
Fahigkeiten der neuesten Version und Hinweise flir den Einstieg
in die Entwicklung

Plattformiibergreifende Entwicklung
Eine Anwendung mehrfach zu entwickeln. Die wichtigsten Werkzeuge
und Techniken fiir plattformiibergreifende Entwicklung

Samsung bada — Wo steht es, wie geht es?
Was kann die Plattform und wie kdnnen Entwickler eigene Apps fir
diese Plattform entwickeln

MeeGo — Wo steht es, wie geht es?

Diese Session stellt die Plattform MeeGo vor und zeigt Einsteigern wie
eine App flr MeeGo entwickelt wird.

Preisverleihung der besten deutschen iPhone App 2010 durch die Redaktionen

02. Dezember 2010: Entwickler-Panels

| Das iPhone in Ausbildung und Lehre

Die Integration von iPhone und iPod in existierende e-learning
Plattformen bietet einen Weg, das Studienerlebnis durch Podcasts,
interaktive Lernmodule und kleine ad-hoc Lerngruppen zeitlich

10.00 - 13.30

Hybrid Apps — das Beste aus 2 Welten?
Stérken und Schwachen der Nativen und Web Technologie und
Argumente fiir die Entscheidungsfindung hin zur Entscheidungsmatrix

Mobile Web-Apps - eine Alternative?

Anhand der Web-App »popula« werden Vor- und Nachteile aufgezeigt
so wie praktische Erfahrungen bei der Umsetzung und dem Betrieb

Best Practices — Hybrid Apps fiir iPhone & Co
Effiziente Realisierung von Hybrid Apps auf libergreifenden Plattformen

14.30 - 18.00

SRR

Screencasts fiir iPhone und iPad Apps
Wie professionelle Screencasts mit kostenglinstigen Werkzeugen und
ein wenig Ubung selbst erstellt werden kdnnen

SproutCore-nativer Look & Feel ohne SDK
Eine Einfilhrung in SproutCore mit live Aufbau eines RSS Reader
der auf dem iPad nur mit JavaScript, HTML und CSS lauft

Spring-Backends fiir iPhone Apps
Wie mit Hilfe von Spring Roo ein REST-basierter Webservice
fiir eine iPhone-0s-Applikation implementiert wird.

Guede [INeel €CO £ BE0F  imusiness Mtorminte iCiemel [T

und raumlich zu flexibilisieren. Die europaweite Einfilhrung des
ECTS-Systems bringt aber auch erhdhte Anforderungen an die prazise
Bewertung von Studienleistungen.

OpenGL ES 1.1 vs. 2.0

Vor- und Nachteile von Shadern im mobilen Einsatz sowie alternative
Losungen unter OpenGL ES 1.1

Denn das Ohr hort mit

Episches Sounddesign auf i0OS mit fmod

Performance Optimierung unter i0S

Von den GroBen abgeguckt: Von Batching tiber LOD
bis Texturkompression

Game GCenter im Fronteinsatz

Das Apple Social Game Network im Vergleich zu anderen Plattformen
Mehr Bewegung im Spiel

Einsatzmdglichkeiten und Ansteuerung des Gyroscope

Fliegende Menues leicht gemacht
Menuegestaltung und -animation mit Hilfe von Ul Kit

L Y == I il e " MTHIN ey



01. Dezember 2010: Business-Panels

W Marketingtool Apps

Mobile Trends | Florian Gmeinwieser
Aktuelle Trends und neue Technologien im Bereich Mobile Marketing

Virtuelle Produkt- und Markeinszenierung | Steffen Trenkle
Fortschrittliche Definierung von Trends mit Blick auf die Early Adopters.
Richtungsweisende Handlungsempfehlungen

Moglichkeiten und Erfolgsfaktoren des iPhones | Alex Sutter

Uber das personlichste aller Medien effizient kommunizieren

.

JETZT ONLINE ANMELDEN UND
FRUHBUCHERPREIS SICHERN!
www.iphonedevcon.de/anmeldung

W Von der Idee zur App

Konzeption einer App | Bernd Lindemann

Die Planungsstufen bei der Konzepterstellung einer App damit diese
ein Erfolg wird.

Spracherkennung iibertragen auf das iPhone | Reimund Schmald
Wie die Idee einer Speech-To-Text Anwendung entstand

und wie Entwickler diese Moglichkeit fiir sich nutzen konnen
POI-Apps - das iPad als Alternative zum PG | Dr. Volker Redder
Vom ersten Kundenkontakt iiber die Zielvorgaben bis zur
Implementierung

.

M-Commerce ist wie E-Commerce. Nur mehr. | Martin Cserba
Die Kluft zwischen uns und den Dingen die wir jetzt im Moment
haben wollen, schafft uns die groBten Chancen im M-Commerce

App Affiliate Marketing | Jascha Samadi
Mobilen Traffic mit zuséatzlich relevanten Content effizient
monetarisieren

Eine App, alle Shops | Dieter Kartmann
Einmal registrieren und in 400 Shops einkaufen.
Uber 2 Millionen Produkte immer und (berall dabei

W Finanzierungsmodelle und Marktchancen

Top-25-App Store Listing | Carsten Frien
Effiziente und sichere Moglichkeiten, ein garantiertes Top-Ranking zu
erreichen

Markteintrittsstrategien | Christian Lupp

Strategien fiir den erfolgreichen Markteintritt innerhalb des AppStore,
ausgehend vom exklusiv fiir das iPad entwickelten Twitter-Client
»TweetStrip«

Uber Erfolg und Misserfolg im Ausland | Thorsten Rauser
In einem Markt mitspielen, dessen Sprache und Kultur man nicht kennt

Die Gewinner der besten deutschen iPhone App werden im Rahmen der Abendveranstaltung bekannt gegeben

m iPhone im Unternehmenseinsatz

iPhone im Unternehmen | Thomas Brockers
Integ_ration neuer Hardware in die vorhandene Infrastruktur.
Ein Uberblick tiber die Méglichkeiten der AbsicherungsmaBnahmen

Hybrid Apps fiir iPhone & Co | Steffen Schlimmer

Vorteile von Hybrid Apps hinsichtlich Wirtschaftlichkeit, Management
und Technologie

Applikationen und Recht | Dr. Thomas Sassenberg

Fragen aus dem Wettbewerbs- und Urheberecht so wie Beispiele
zur Beriicksichtigung bei der Integration von iAds

Business 4

iPhone vs. iPad - Eine Entscheidungshilfe

iPhone vs. iPad | Ingo Dellwig
Das iPad aus mehreren Blickwinkeln: Unterschiede und
Gemeinsamkeiten

9,7 Zoll - Usability und Konzeption fiirs iPad | Benno Bartels
Usability-Do's und Dont's auf dem iPad. Wertvolle Konzeptideen fiir
eigene iPad-Apps

iPad als Hoffnungstrager der Verlagsbranche? | Steffen Trenkle
Die Rolle des iPads aus analystischer Sicht und das Vertriebsmodell
iTunes Store als profitable Zukunft fiir digitales Publishing

W Mobile Social Networks

Soziale Apps — Menschen finden zusammen | Markus Franz
Strategien fiir das junge Segment der Social Apps

(Case Study von match2blue enthalten)

Mobile Business Networking — XING anywhere | Philipp Miihlenkord
Anforderungen an die mobile Version eines geschiftlichen Netzwerks

Gowalla - Eine kleine Reise durch Kéln | Jirgen Walleneit
Die steigende Akzeptanz und Wichtigkeit von Location Based Services
préasentiert anhand einer virtuellen Reise durch die Stadt

IS EEEXC M Blick iiber den Tellerrand

Ein Blick iiber den iPhone-App Tellerrand | Felix Heimbrecht
Die mobile Welt jenseits des iPhones: mobile Portale, Multi-Plattform
Apps, Mobile-Application Server und das entstehende Web of Things

The Developer Ecosystgem — Nokia’s Role in the Game
Jens Dissmann

Windows Phone 7 — Das etwas andere Smartphone

Dr. Frank Prengel

Als Geschaftskunde, Inhalte-Anbieter, Entwickler oder Designer vom
kiinftigen Erfolg von Windows Phone 7 profitieren
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09.00 - 09.45

10.00 - 13.30

14.30 - 18.00

ab 18.00

02. Dezember 2010: Business-Panels

09.00 - 09.45

10.00 - 13.30

14.30 - 18.00
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Techniktipp

Dr. Michael Bark,
Geschaftsfiihrer des
IT-Dienstleisters Evo-
dion Information Tech-
nologies, Hamburg

I www.evodion.de

Passendes System unter Vielzahl
von CMS-Angeboten finden

Fast jedes Unternehmen wird friiher oder
spater mit der Herausforderung konfron-
tiert, seine nicht mehr aktuelle Content-
Management-Plattform abzulosen. Aber
wie geht man bei der Auswahl eines geeig-
neten Systems am besten vor?

1. Auswahlliste begrenzen

Finden Sie zunéchst heraus, welches die fiir
Ihr Unternehmen essenziellen Leistungsmerk-
male sind, die iiber den Ublichen Umfang
eines Standard-CMS hinausgehen. Erstellen
Sie dann eine erste Liste, die aber nicht mehr
als zehn Systeme umfassen sollte.

2. Gesamtkosten beriicksichtigen

Beachten Sie, dass die Lizenzkosten nur
einen Teil der Gesamtkosten ausmachen. Es
werden weitere Aufwande fiir Implementie-
rung und Anpassung benétigt, die im Be-
reich des Zwei- bis Achtfachen der Lizenz-
kosten liegen. Hinzu kommen Wartungsge-
biihren, Kosten fiir die Integration weiterer
Applikationen, fiir Schulungen sowie fiir die
Belieferung von Content und Design.

3. Zukiinftige Entwicklung beachten

Berlicksichtigen Sie neben den aktuellen
Anforderungen die Entwicklung fiir die
nachsten fnf bis acht Jahre. Ist kiinftig etwa
eine enge Verknlipfung von Daten und
Content aus anderen Quellen wie Share-
point oder SAP geplant, sollte das System
entsprechende Schnittstellen bereitstellen.

4. Proof of Concept durchfiihren
Stellen Sie eine Short List mit drei bis vier
Kandidaten zusammen. Testen Sie die Kan-
didaten mit einem Proof of Concept, der
essenzielle und individuelle Anforderungen
abdeckt. Formulieren Sie gegebenenfalls
gemeinsam mit dem Implementierungs-
partner ein bestimmtes Szenario, das die
Anbieter zeigen miissen. Die Entschei-
dungsfindung wird damit vereinfacht.

5. Pilotprojekt starten

Befragen Sie die Referenz-Ansprechpartner
der Short-List-Anbieter, nichts ersetzt au-
thentische Berichte von Anwendern. Fiih-
ren Sie mit dem aussichtsreichsten Kandi-
daten ein kurzes Pilotprojekt durch, in dem
sie gezielt bei lokaler Installation ein Szena-
rio durchspielen. Daftir eignet sich be-
sonders ein Prozess, der beim Altsystem gar
nicht oder nur unbefriedigend lief, fiir lhr
Unternehmen aber eine hohe Relevanz hat.

Anzeige

X} Sie brauchen eine
aﬁ. neue Online-Agentur?

Sie finden sie in der Dienstleister-
Datenbank der INTERNET WORLD Business

www.internetworld.de/dienstleister

Firefox verliert erstmals

Der Aufstieg des Mozilla-Browsers ist vorerst gestoppt — Apple dominiert Mobile

und zweieinhalb Jahre lang wuchs der

Marktanteil des Browsers Firefox von
Mozilla stetig, von 29,3 Prozent im ersten
Quartal 2008 auf 43,5 Prozent im zweiten
Quartal 2010. Das geht aus der aktuellen
Quartalsstatistik des Webanalysten Web-
trekk hervor. In den letzten drei Monaten
sank der Marktanteil erstmals — mit einem
Minus von 2,7 Prozent sogar recht deut-
lich. Nun liegen Firefox und die drei Win-
dows-Explorer-Versionen 6, 7 und 8 fast
gleichauf. Da auf Apple-Gerdten der haus-
eigene Safari-Browser vorinstalliert ist,
legte dessen Marktanteil zwei Prozent zu.

Apple verkauft immer mehr Gerite — vor
allem im Mobile-Markt. Um 5,4 Prozent
kletterte die Zahl der iPhone, iPads und
iPods von Juli bis September 2010. 85,3
Prozent Gesamtmarktanteil bei mobilen
Betriebssystemen bescheren Apple damit
weiterhin eine vorherrschende Stellung.
Allein 23,9 Prozent davon entfallen auf
das iPad.

Android, das Betriebssystem des Rivalen
Google, verliert dagegen leicht und spielt
mit knapp vier Prozent kaum eine Rolle als
mobiles Internet-Gerdt. Die Analysten
vermuten, dass die meist giinstigeren

Android-Gerite signifikant weniger fiir
mobile Web-Dienste genutzt werden als
Gerite von Apple. Nokias Symbian verliert
mit einem Minus von 2,6 Prozent deutlich
und fillt noch hinter Android zuriick.
Auch fiir alle anderen Wettbewerber ver-
zeichnet Webtrekk leichte Einbuflen.

Bei den Suchmaschinen zementiert
Google seine Position bei 92,8 Prozent
Marktanteil. Bing und Yahoo spielen mit
nur etwas mehr als einem Prozent Markt-
anteil keine Rolle. Auch T-Online erreicht
mit 1,4 Prozent keine nennenswerte Nut-
zung als Suchmaschine. il/cf |

Opera
2,24 %

’ Google Chrome
‘ 3,19 %
‘ Andere

0,87 %

Mozilla/Firefox

40,81 %
Internet
Explorer 6

4,91 %

Internet Explorer 7

12,09 %

Firefox verliert erstmals im Browser-Markt,
Apples Safari gewinnt zwei Prozent dazu
© INTERNET WORLD Business 21/10

Die Nutzung von Browsern, Betriebssystemen und Suchmaschinen im 3. Quartal 2010
Die Quartalsstatistik des Webanalyse-Spezialisten Webtrekk belegt die Dominanz von Apple und Google

5,24 %
Android
3,98 %

RIM

(Blackberry)
3,35%
Symbian

(Nokia)

e 137%

Web OS (Palm)
0,68 %
Windows
0,13 %

Im Mobile-Markt dominieren die Gerate von
Apple und die dazugehdrigen Betriebssysteme

Mac 0S
(iPhone/iPad)
85,26 %

Andere

2,78 %

T-Online

1,41 %
Google Bing
92,81 % -m

0,61 %

Neben Google ist in Deutschland kaum noch
Platz im Suchmaschinenmarkt
Quellen: Webtrekk, Deutsche Webstatistik, 3. Quartal 2010

Bessere Erfahrung fiir Kunden

IBM Customer Experience Suite soll fiir kundenfreundliche Sites sorgen

b Blogs oder Wikis, Videos, Face-

book-Fansites, Communitys oder
Chats mit dem Kundenservice — die Ange-
bote helfen Unternehmen, sich im Inter-
net kundenfreundlich zu prisentieren.
Deswegen hat IBM seine neue ,,Customer
Experience Suite mit Funktionen fiir So-
cial Media, E-Commerce und Webanalyse
ausgestattet. Enthalten sind beispielsweise
Werkzeuge fiir das Web Content Manage-
ment, fiir Enterprise-Portale und Mash-
ups, Social Software, Suchfunktionen,
Marketing Tools, Rich Media Support und
fiur die Intergration von Analyse-Tools.
Auf diese Weise sollen Websites schnell
und kostengiinstig personalisierbar und
auch problemlos tiber mobile Endgerite
nutzbar sein. Die Suite kombiniert zudem
die neuen Versionen von ,, Websphere Por-
tal 7 und ,,Lotus Web Content Manage-

HERMES LOGISTIK GRUPPE

Neue Versandschnittstelle

Fur kleine und mittlere Online-Handler hat die
Hermes Logistik Gruppe Deutschland eine Ver-
sandschnittstelle vorgelegt, die sowohl in Web-
Markplatze als auch in Shop-Software einge-
bunden werden kann. Handler kdnnen dariiber
den kompletten Paketversand abwickeln. cf

[
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Kundenansprache a la Lufthansa mit IBM

ment 7“ Ein wichtiger Kunde, der die
Customer Experience Suite beispielhaft fiir
seine Website einsetzt, ist Lufthansa. Die Er-
fahrungen der Airline flossen in die Weiter-
entwicklung der Suite ein. cf 1

INTERSHOP

Online Shops mobil machen

Mit dem ,,Intershop Mobile Connector” kdnnen
Handler ihren Shop auf mobile Endgerate brin-
gen - egal ob Smartphone, Tablet-PC, Spiele-
konsole oder TV-Gerat. Intershop nutzt dafiir die
,FIT Technology” des Entwicklers Sevenal, eines
Spezialisten fiir Multichannel-Anpassungen. cf

Shop to date:
Mehr Features

D er IT-Publisher Data Becker hat eine
neue Version seiner Webshop-Losung
»Shop to date Pro“ vorgestellt. Bestehende
Funktionen, darunter Warenkorb, Zah-
lungsverkehr und Versandmodul, wurden
grindlich tberarbeitet; dazu kommen
neue Features. So lassen sich nun Rabatt-
coupons erstellen und Rabatsperren fiir
bestimmte Warengruppen festlegen sowie
Marketing-Coupons generieren. Zudem
hat Data Becker ,,Shop to date 7.0 neben
der bekannten Freitextsuche auch eine Fil-
tersuche nach frei festlegbaren Kriterien
spendiert. Zuletzt hat das Unternehmen
Features aus seiner Web-Gestaltungs-Soft-
ware ,Web to date“ in die Shop-Losung
tibernommen; Webshop-Betreibern ste-
hen jetzt 57 Designvorlagen fiir ihren Shop
zur Verfiigung, die jeweils individuell an-
gepasst werden konnen. il |

MEDIASCORE

Performance von Apps testen

Das Marktforschungsunternehmen Mediascore
startet mit , App-Test” die Analyse von Smart-
phone-Applikationen. Uber typische Nutzungs-
aufgaben, Einzelauswertungen, Verhaltensbeob-
achtung und Usability-Checks kénnen Apps auf
ihre Nutzerfreundlichkeit untersucht werden. cf
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Smartphone der Zukunft?

Mozilla hat das ,Seabird“, einen spannenden Smartphone-Entwurf, vorgestellt

ie Mozilla-Community, bekannt vor allem

fiir den Browser Firefox und den E-Mail-
Client Thunderbird, hat ihre ganz eigene Version
vom Smartphone der Zukunft vorgestellt. Unter
dem Namen Mozilla Seabird entwickelte der
Designer Billy May ein Concept Phone, das den
renommierten Handyherstellern zu denken
geben konnte. Das Hauptziel des Entwicklers: eine
Losung fiir die typischen Smartphone-Probleme
»zu kleiner Bildschirm® und ,,ungenaue Eingabe*.
Das Ergebnis ist ein elegant geschwungenes, futu-
ristisches Smartphone, das mit zwei Pico-Projek-
toren ausgestattet ist. Liegt das Gerit in einer sta-
tiondren Dockingstation, projiziert der eine den
Bildschirm an die Wand, der andere eine virtuelle
Tastatur mit Touchpad auf den Tisch. Eingaben
iiber diese Tastatur werden mithilfe einer Infra-
rotbestimmung erfasst. Ein integrierter Blue-
tooth-Dongle fungiert als Maus, mit der auch
yrichtig® geklickt und gezoomt werden kann.

Futuristisch: Mozillas
Smartphone-Vision
weckt Begehrlichkeiten

Das Seabird, betont Mo-
zilla, ist bis dato ein reines
Gedankenspiel. ~ Eigene
Pline fiir eine Umset-
zung gebe es nicht, so der
Open-Source-Anbieter. Hersteller, die sich von
dem Entwurf inspirieren lassen, miissten als
Erstes das Problem der Energieversorgung fiir die
ressourcenhungrigen Projektoren losen. il 1

Mehr Mobile, mehr Micro

Paypal will ab Herbst mit neuen Services punkten

ie eBay-Tochter Paypal entdeckt den Bereich
Mobile Commerce fiir sich: Ende des Jahres
will der Payment-Dienstleister den ,Mobile Ex-
press Checkout® einfiihren, mit dem sich Héndler
ihre Dienstleistungen auch mobil bezahlen lassen
konnen. Die Nutzung der mobilen Bezahlmethode
ist fiir Hiandler im Rahmen der tiblichen Paypal-
Vereinbarungen kostenfrei; abgerechnet wird, wie
beim normalen Paypal-Angebot, pro Transaktion.
Nach Implementierung des Mobile Express Check-
out erkennt Paypal das Endgerit des Kunden auto-
matisch und passt die Darstellung an.
Zudem will das Unternehmen einen weiteren
boomenden Zweig des Online-Geschifts in Zu-

kunft unterstiitzen, namlich den Handel mit digi-
talen Giitern. Dafiir baut Paypal im Moment sein
Angebot in Sachen Micropayment aus. Dazu
gehort auch das neue Produkt ,,One Click Check-
out. Damit kénnen Geschiftskunden den Kon-
sumenten einen besonders einfachen Bezahlvor-
gang mit nur einem Klick anbieten. Erste Kunden
sind unter anderem mit Musicload und Stiftung
Warentest bereits gefunden.

Zuletzt will Paypal die Herbst- und Winterzeit
nutzen, um seine frisch gestarteten Social-Media-
Aktivititen auszuweiten. Agenturpartner gibt es be-
reits, jetzt will der Payment-Dienstleister im Web
2.0 mit dem Mutterkonzern gleichziehen.il 1

IT-Dienstleister und Agenturen: Neue Etats, Kunden und Tools

Auftraggeber Auftrag Dienstleister
Baby-guenstig.de Umstellung der Website auf Cosmoshop Version 10 Zaunz Publishing
BBBank Relaunch der Website mit CMS Webcenter der Fiducia Mediaman
Deutsche Online-Vermarktungsplattform auf Basis von Magento Schnittsteller
Energie-Agentur und Typo3

Fiat Relaunch der Abarth-Community Sinngemaess
Gravis.de Relaunch des Online Shops mit Oxid eShop Superreal
Greetz Webanalyse mit Sidestat Netstat
Landliebe Microsite fiir Landliebe Schulmilch Artundweise
Marc O’Polo Integration der Recommendation Engine Epoq

Mini Relaunch der Website mit Personalisierung und Geo-Targeting Interone
Neckermann.ch Webanalyse mit dem Shop Monitor Econda
Regierung Niederlande | 13 Intranet-Auftritte auf Basis des CMS First Spirit e-Spirit

Reno Website zur Charity-Kampagne Reno Moves Wiethe
Scooterkingz Implementierung der Versandhandelslésung Pixi Mad Genuises

Sparda Bank
SPD

Stage Entertainment
Tradoria

Triumph

Werner & Mertz

Tracking samtlicher Sparda-Websites, Kampagnen-Microsites,
Intranet und Verkaufsprozesse mit Etracker Web Analytics

Konzept- und Design-Relaunch, Social-Media-Kampagne

Website-Optimierung mit Etracker Visitor Voice
Implementierung der Payment-L6sung

Einbindung des Triumph Inspiration Award in 27 internationale
Websites, Schnittstelle zwischen Web-CMS und Facebook

Konzeption und Gestaltung einer Website auf Basis von Typo3

Sparda-Datenverarbeitung

Torben, Lucie und die gelbe
Gefahr

Etracker
Paypal

Edicos

Netz98

Wie verandert sich
das Internet?

Wie verandern sich
unsere Stadte?

Wie verandert sich
mein Leben?

evolution

society

powered by Tethndow e

DIE INTERNET

(UN)KONFERENZ.
10. November 2010
Hannover

anmelden!

www.conventionc3 mp.de

Das ConventionCamp ist die interaktive
Fachkonferenz zur digitalen Zukunft, die
von 1.300 Teilnehmern aus Wirtschaft,
Forschung und der Web-2.0-Szene
gemeinsam gestaltet wird.

CONVENTIONCAMP

HANNOVER 2010
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renziiberschreitender Internet-Han-

del ist — selbst innerhalb der EU —
noch weit davon entfernt, eine Selbstver-
standlichkeit zu sein. Rund 61 Prozent der
online in einem anderen Mitgliedsland
getitigten Bestellungen scheitern, wie die
EU-Kommission herausgefunden hat.
11.000 Testbestellungen von 100 Produk-
ten hatte sie 2009 in Auftrag gegeben, mehr
als die Hilfte wurde nicht ausgefiihrt —ent-
weder weil die Hdndler nicht ins Ausland
liefern wollten oder weil diese keine geeig-
neten Zahlungsarten anboten.

Auch hierzulande scheuen viele Shop-
Betreiber den mit einer Internationalisie-
rung verbundenen Aufwand und das Risiko.
Als schwierig beim Web-Verkauf an aus-
lindische Kunden sehen die Handler zu 39
Prozent rechtliche Unsicherheiten an, ge-
folgt von einer komplizierten Versandab-
wicklung (36 Prozent) und der notigen
Mehrsprachigkeit des Shops (33 Prozent).
Das geht aus dem E-Commerce-Leitfaden
des Instituts Ibi Research der Universitit
Regensburg hervor. Platz vier belegt mit 26
Prozent die Installation einer kunden-
freundlichen Zahlungsabwicklung, gefolgt
von der problematischen Geltendma-
chung offener Forderungen(24 Prozent).

Bezahlarten anpassen

Gleichzeitig sind Anpassungen bei den
Zahlungsmethoden — neben der Sprache —
die wichtigste Anderung innerhalb des
Shops, wenn Online-Hindler ins Ausland
verkaufen wollen. 54 Prozent bieten laut
Ibi Research im Ausland andere Bezahl-
verfahren an als im Inland. Trotz aller
Hiirden: Immer mehr Webshop-Betreiber

GRENZUBERSCHREITENDER ONLINE-HANDEL

So klappts auch mit den Nachbarn

Shop-Betreiber, die ausldndische Markte erschlieffen mochten, miissen die Gepflogenheiten in den einzelnen
Landern berticksichtigen. Denn nur wer die richtigen Bezahlarten anbietet, kann mit guten Umsétzen rechnen

wr

wagen den Sprung iber die Grenze.
Schliefilich warten dort neue Kunden, die
zusitzlich Geld in die Kassen bringen —
vorausgesetzt, es klappt mit dem Bezahlen.

Wichtigstes Zahlungsmittel im grenz-
iiberschreitenden Handel ist die Kredit-
karte, darin sind sich alle einig. ,Es gibt
eine Zahlart, die immer und iiberall funk-
tioniert, und das ist die Kreditkarte, meint

<H

&

etwa Marcus W. Mosen, Chief Strategy
Officer beim Payment-Provider Ogone.
Studien untermauern diese Einschitzung:
Laut ,,E-Commerce-Report® der Deut-
schen Card Services GmbH entfallen mehr
als 80 Prozent der Zahlungen im grenz-
iiberschreitenden europiischen Online-
Handel auf Kreditkarten. Marktfithrer in
Europa ist Visa, gefolgt von Mastercard.
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»Kreditkarte und Paypal, das ist die Pflicht
im internationalen Online-Handel® ist
Ralf Gladis, Griinder und Geschiftsfiithrer
des Wettbewerbers Computop, tiberzeugt,
»alles andere ist Teil der Kiir.“ Als Grund
nennt er die gute Akzeptanz und Verbrei-
tung der beiden Bezahlverfahren sowie die
Garantien, die sie dem Hindler bieten.
Die Abwicklung von Transaktionen tiber
die Services Verified by Visa und Master-
card Secure Code der beiden Kreditkarten-
unternehmen sowie Zahlungen iiber die
eBay-Tochter Paypal sind hier abgesichert.
»Solche Garantien sind fiir den Hindler
extrem wichtig, denn wer ins Ausland
geht, muss mit hohen Risiken rechnen,
weil die Zahl der Betrugsversuche zu-
nimmt* erldutert Gladis.

Keine Experimente

Auf die Pflicht beschrinkt sich zunichst
beispielsweise Miet24.de. Die Mietplatt-
form, die bereits in Deutschland, Oster-
reich und der Schweiz vertreten ist, steht
vor der Expansion in die USA und nach
Frankreich. ,,Wir werden als Zahlarten
Kreditkarte und Paypal anbieten®, berich-
tet Geschiftsfithrer Robert Bukvic tiber
seine Pldne und ergénzt, ,das ist ein Ver-
suchsballon und reicht fiir den Anfang.“
Er will keine Experimente und keine lang-
fristigen Vertrage — zumal beide Verfahren
in beiden Lindern bekannt und verbreitet
sind. Kreditkartenpartner fiir die USA ist
American Express.

Auch Lacoste geht diesen Weg. Der
Dienstleister Netrada betreibt im Auftrag
der Fashion-Marke seit Kurzem Shops in
Deutschland, Frankreich und Grof$britan-

B Full-Service-Lasungen fir den bargeldicsan [ ]
kartengestitaten Zahlungswerkehs im E-Commarnce,

bewihrian technischen Plattform
B Verlsslichs Risskominimisrungssystama

wwnw, deutsche-card-sandices com

im Varsandhandel und am Paint of Sale [ |
W Alle etablierien bargeldliosen Zahlarten aus einer Hand an jedem Dt
B Jahralanges Know-how in Varbindung mit einar [ ]

latrt vormmsrkon

E-Commerce-Haport 2070
i Kurze érhaltlich

Full-Service-Losungen
fur den bargeldlosen Zahlungsverkehr

Einzigartiges Online-Steuarungssystem und
Chargabadk-Handling
Voller Uberblick uber die Transaktionan - jedarzeil,

Mahtlosa Integration in das Cash-Managpement-
Angehot des Deursche-Bank-Bereichs Global
Transaction Banking (.GTB")

Deutsche Card Services

Deutsche Bank Group
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Grof$britannien ist laut Gladis
der wichtigste Markt fiir die
Maestro-Karte, wobei zwischen
zwel Varianten unterschieden
werden muss: Es gibt eine inter-
nationale Maestro-Version und
eine speziell fiir Gro8britannien.
Da die internationale Variante
nach einem Secure-Code-Pass-
wort verlangt, tiber das viele Bri-
ten nicht verfiigen, rit er eher
zur britischen Variante. Nur so
liefSen sich nahezu alle 23 Milli-
onen Karteninhaber erreichen.
André Boeder, Geschiftsfithrer
des Payment-Providers Exper-

Lacoste setzt auf Kreditkarte und Paypal - erganzt durch
nationale Karten und hierzulande den Rechnungskauf

nien. Zahlungsarten sind Kreditkarte und
Paypal, in der Kiir kommen fiir Grof3bri-
tannien und Frankreich nationale Debit-
karten dazu, fiir Deutschland der Kauf auf
Rechnung und per Nachnahme.

Dieses Angebot verdeutlicht bereits, wie
zerkliiftet die europdische Landschaft in
Sachen bevorzugte Bezahlverfahren ist., In
Europa kocht jedes Land sein eigenes
Stippchen®, bringt Ralf Gladis die Situa-
tion auf den Punkt. So kommt in den
Niederlanden kein Internet-Handler am
Online-Uberweisungssystem iDeal vorbei,
50 bis 80 Prozent aller E-Commerce-Zah-
lungen werden laut Gladis daritiber
abgewickelt. In Osterreich ist seit Langem
das elektronische Payment-

cash, hilt dagegen, dass die inter-
nationale Version letztlich eine
co-gebrandete Visa-Karte sei,
sodass die Karte im grenziiberschreiten-
den Zahlungsverkehr wie eine Kreditkarte
eingesetzt werden konne. Ahnliches gilt
fiir die Carte Bleue und die Dankort.

Fiir Osteuropa ist derzeit die Kreditkarte
das Mittel der Wahl, denn andere Zahlar-
ten wie etwa online-basierte Uberweisun-
gen sind laut Boeder erst im Entstehen.

Die genannten Bezahlverfahren sind nur
ein Teil der verfiigbaren Systeme, mehr als 60
Zahlarten neben Kreditkarten listet etwa der
Payment-Provider Pay By Cash (www.pay
bycash.com) auf. Doch Shop-Betreiber soll-
ten sich von der breiten Palette nicht verwir-
ren lassen: ,,Im Schnitt bieten Héndler in
Deutschland drei bis vier Zahlarten an.

Bevorzugte Zahlarten in Europa

Deutschland 20 %
Osterreich

Schweiz

19 %
19 %

Niederlande
Belgien
GroRbritannien 27 %
Irland
Frankreich
Spanien
Portugal
Italien
Griechenland
Danemark

Schweden

Norwegen

Finnland
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32 %

32%
33 %

33 %
30 %

32 %
33%

32%
32%

Quelle: Cybersource Corp.: ,A Practical Guide to global ePayments” 2008

66 %

49 %
42 %

38 %
44 %

76 %

73 %

36 %
42 %
44 %

B Kreditkarte
nat. Karte

Uberweisung/
Lastschrift

B Nachnahme

54 %

Die Kreditkarte sticht: In vielen Landern dominiert sie beim Bezahlen der Einkaufe im Internet

ten drei Zahlverfahren bereitstelle.“ Da es
Uberschneidungen gibt, kommt ein interna-
tional tdatiger Hindler laut Netrada-COO
Tobias Hartmann meist mit fiinf bis sechs
verschiedenen Methoden aus.

System, kurz EPS, etabliert
und daher empfehlenswert. In
der Schweiz ist E-Finance, ein
System der Post, weitverbrei-
tet, in Italien bezahlen Online
Shopper hiufig mit Maestro-
oder Carta-Si-Karten oder

»Wenn je Land ein bis zwei Bezahl-
arten dazukommen, ist der Shop-
Betreiber schon gut aufgestellt.”

RALF GLADIS Geschiftsfiihrer des
Payment-Providers Computop

Auch wenn die Aussage ,Je
mehr Zahlarten, desto niedri-
ger die Abbruchquote® im
grenziiberschreitenden Han-
del ebenso gilt wie im nationa-
len, bleibt die Frage, wie viel
Aufwand sich rechnet. ,Nur
wenn ich wirklich alles ab-

iiber Poste Pay. In Frankreich
und Dinemark hingegen spie-
len mit der Carte Bleue und der Dankort
nationale Debitkarten eine grofle Rolle.
Fiir Belgien nennt Gladis die Karte Bancon-
tact als weitere empfehlenswerte Zahlart,
Marcus W. Mosen hilt zudem die elektro-
nische Geldborse Mister Cash fur wichtig.

Wenn in Europa je Land weitere ein bis zwei
Methoden dazukommen, dann ist der Shop-
Betreiber schon gut aufgestellt, betont etwa
Computop-Chef Ralf Gladis. Und auch
André Boeder von Expercash meint: ,Es
reicht, wenn ich in jedem Land die géngigs-

schopfen und auch noch die

letzten zwei oder drei Prozent aus dem

Markt rausholen will, muss ich eine grofe

Vielzahl an Zahlarten einbinden®, so das
Restimee von Hartmann.

Doch wie findet der Shop-Betreiber her-

aus, welche die gingigsten Zahlarten in

den anvisierten Markten sind? Die Exper-
ten haben da einige Tipps parat. Zunichst
einmal gilt es laut Marcus W. Mosen, den
Wettbewerb zu beobachten und von den
Groflen zu lernen. ,,Hindler sollten sich
anschauen, was die grof3en Shops des Ziel-
landes an Zahlverfahren anbieten. Ama-
zon oder Fleurop beispielsweise sind in
vielen Lindern vertreten,” meint auch
André Boeder von Expercash.

Wie geht Paypal vor?

Dartiber hinaus rit er Shop-Betreibern,
sich anzusehen, welche nationalen Metho-
den des Kontoaufladens elektronische
Geldborsen wie Paypal oder Moneyboo-
kers in den Ziellindern anbieten. Das sage
viel tiber die Akzeptanz einzelner Zahlar-
ten aus. Zudem konne man auch die
Auflenhandelskammern kontaktieren. »

= PAY ON |
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Dariiber hinaus helfen die Payment-Pro-
vider mit Know-how aus: ,,Die Dienstleis-
ter beraten Handler in aller Regel kosten-
los, sowohl tiber die aktuelle Situation als
auch tber kiinftige Entwicklungen®, be-
tont Mosen. ,,Fragen Sie Experten mit Er-
fahrung® rit auch Ralf Gladis, ,die Bera-
tung ist meist komplett kostenlos.

Die Beliebtheit eines Bezahlverfahrens
im jeweiligen Land spielt eine wichtige
Rolle bei der Auswahl der angebotenen
Methoden, schliellich sollte der Shop-
Betreiber es seinen Kunden so leicht wie

seine gewohnten und vertrauten Bezahl-
verfahren vorfindet, wird er sehr wahr-
scheinlich woanders einkaufen, meint
auch Gladis und erginzt, ,so geht viel
Geschiift verloren.“

Doch es dem Kunden recht zu machen,
ist nur ein Aspekt. Mindestens ebenso
wichtig ist das Risiko von Zahlungsausfil-
len, das der Online-Hindler einkalkulieren
muss. ,Das Risiko ist ganz entscheidend,
sagt André Boeder. Denn wer tiber risiko-
reichere Zahlarten seinen Umsatz in die
Hohe treibt, muss damit rechnen, dass

hohe Mahnkos-

Fos

E

,Dienstleister beraten Hindler
kostenlos, sowohl iiber die aktuelle
Situation als auch iiber die Zukunft.”

MARcCUS W. MOSEN
Chief Strategy Officer beim Payment-Provider Ogone

ten und Zah-
lungsausfille den
Gewinn deutlich
schmilern — im
schlechtesten Fall
sogar so weit, dass
unter dem Strich

moglich machen. ,Das Angebot und die
Abwicklungsqualitit der Zahlart beein-
flussen wesentlich die Performance des
Shops und damit die Zufriedenheit des
Kunden. Wenn der Kunde seine priferierte
Zahlart nicht zur Auswahl hat, steigt die
Wabhrscheinlichkeit, dass er den Kaufpro-
zess wiahrend der Bestellung abbricht
meint Hartmann.

Ohne Vertrauen geht es nicht

Vertrauen ist hier ein Schliisselwort:
»Wenn ein Brite in einen deutschen Shop
kommt, um etwas zu kaufen, aber nicht

weniger  Ubrig
bleibt als mit nur
zwei —sicheren — Zahlarten. ,Hindler wer-
den immer versuchen, solche Zahlverfah-
ren zu etablieren, die ihnen eine Zah-
lungsgarantie bieten®, meint Mosen und
hilt das durchaus fiir verniinftig, insbeson-
dere im grenziiberschreitenden Online-
Handel. ,,Als Shop-Betreiber muss ich die
Schnittstelle finden zwischen dem, was
sicher genug fiir uns, bequem genug fiir
den Kunden und bekannt genug in der
Zielgruppe ist®, so Miet24.de-Chef Bukvic.

Wie hoch das Risiko ist, das der Shop-
Betreiber eingehen muss, hingt ganz
entscheidend von der Strategie bei der
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SO INDIVIDUELL WIE IHR SHOP:
UNSERE ZAHLUNGSLOSUNGEN.
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Internationalisierung ab. ,,Bevor

ein Hindler ins Ausland geht, c
muss er sich Gedanken tiber die
Strategie machen. Denn je nach-
dem, ob der Schwerpunkt bei-
spielsweise eher im Umsatz-
wachstum oder aber in der Pro-
fitabilitat des Shops liegen soll,
miissen die angebotenen Pay-
ment-Losungen darauf abge-
stimmt sein®, erkldrt Hartmann.
Zudem spiele die Zielgruppe
eine wichtige Rolle: ,Der Hind-
ler muss seine Zielgruppe analy-
sieren, die Konsumentenstruk-
tur, Dinge wie durchschnittliche
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Warenkorbgrofien und Kredit-
risiken der Zielgruppe.

Gamer brauchen Prepaid

Ein Beispiel nennt André Boeder: ,,Wenn
ich in Frankreich Vinylplatten mit Klassik
aus den 20er-Jahren verkaufe, brauche ich
bestimmt eine Carte Bleue und damit et-
was ganz anderes, als wenn ich Elektronik-
artikel vertreibe. Dann muss es sicher Pay-
pal sein.“ Gladis weist aufSerdem auf die
Verschiedenheit der Branchen hin: Wih-
rend ein Versandhidndler mit Kreditkarte,
Paypal und nationaler Debitkarte gut fahre,

Payment-Provider bieten eine breite Palette an Bezahl-
verfahren fiir verschiedene auslandische Markte an

brauche etwa ein Gaming- oder Gamb-
ling-Anbieter zwingend eine Prepaid-
Karte. ,,Paysafecard ist hier eigentlich ein
Muss®, unterstreicht er.

Daneben gilt es, Besonderheiten des
jeweiligen Geschiftsmodells zu beriick-
sichtigen. Wer beispielsweise Abonne-
ments abrechnen muss, muss sicherstel-
len, dass dies mit den angebotenen Be-
zahlverfahren auch tatsichlich moglich ist.
Ein anderes Thema sind variable Zahlun-

Interview

»Der Erfolg hingt von der Aus-
wahl bei der Bezahlung ab”

Wie grofs ist Ihr internationales Angebot?
Frédéric Cremer: Unser bisher erfolg-
reichstes Browsergame ist Howrse, ein
Spiel fiir Pferdeliebhaber. Es ist heute in
einer deutschen, englischen, franzosi-
schen, spanischen und russischen Ver-
sion verftigbar. Weltweit sind mehr als
14 Millionen User registriert, darunter
iiber 1,8 Millionen in Deutschland. Im
Oktober werden wir eine italienische,
niederldndische, polnische, portugiesi-
sche, schwedische und tiirkische
Sprachversion starten, bis Dezember
folgen eine arabische und brasilianisch-
portugiesische Version. Bis Ende 2011
sollen es 20 Sprachen sein. Ein weiteres
weltweit erfolgreiches Browsergame ist
Babydow. Das Spiel ist auf Deutsch,
Englisch und Franzésisch online. Die
weltweite Babydow-Community um-
fasst iiber 2,8 Millionen Gamer.

Wie viele verschiedene Zahlungsarten
bieten Sie im Schnitt je Land an?

Cremer: Das variiert sehr stark von Land
zu Land. Wir bieten fiir die unter-
schiedlichen Sprachversionen zwischen
finf und 15 Bezahlvarianten an, be-
dingt durch die deutlich voneinander
abweichenden Gepflogenheiten bei der
Bezahlung virtueller Giiter. Wihrend in
einem Land zum Beispiel unterschied-
lichste Bezahloptionen genutzt werden,
sind in einem anderen klare Priferenzen
vorhanden. Unsere Erfahrungswerte
zeigen das deutlich. So wird in Deutsch-
land am haufigsten Paypal genutzt, ge-
folgt von Handy-Zahlungen. In Frank-
reich ist eher ein ausgewogenes Verhilt-
nis zu beobachten, das heif3t, die von
uns angebotenen Varianten wie Handy-
Bezahlung und Kreditkarten werden et-
wa gleichermaflen verwendet. In Russ-
land liegen lokale Zahlungsmittel weit

Frédéric Cremer

ist Vice President
Operations des Web-
Gaming-Anbieters
Owlient in Paris

I www.owlient.eu

vorn, etwa Webmoney. In den englisch-
sprachigen Lindern dominieren ganz
klar Paypal und Kreditkarte.

Lohnt sich dieser grofle Aufwand?
Cremer: Eindeutig ja, denn der interna-
tionale Erfolg eines Browsergames
hingt nicht zuletzt davon ab, ob der
User genug unterschiedliche Moglich-
keiten zur Bezahlung hat. Ein internatio-
nal ausgerichteter Payment-Mix muss
deshalb auf jeden Fall Zahlungsvarian-
ten wie Kreditkarte, E-Wallets, Prepaid-
Karten, Handy-Payment, Online-Uber-
weisung oder elektronisches Lastschrift-
verfahren enthalten.

Welche Faktoren bestimmen die Auswahl
der Zahlarten?

Cremer: In erster Linie sind das die User-
Priferenzen in den jeweiligen Lindern.
Auflerdem legen wir Wert darauf, dass
der Payment-Provider einen entspre-
chenden Kunden-Support —nach Mog-
lichkeit in der Landessprache — bietet.
Da wir mit unseren Spielen auch Kinder
und Jugendliche adressieren, ist uns zu-
dem wichtig, immer eine Prepaid-Vari-
ante anzubieten. Damit hat nicht nur
der Spieler selbst eine vollstindige Kos-
tenkontrolle, sondern auch FEltern, die
die Ausgaben ihrer Kids im Auge behalten
wollen. Auflerdem ist eine Prepaid-Karte
als anonymes und einfaches Online-
Bezahlmedium auch unter Sicherheits-
aspekten empfehlenswert. International
nutzen wir hier die Wallie-Card, Ukash,
Zeevex oder auch Paysafecard.
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gen. Ein Beispiel: Ein Feinkostladen bietet
Kise an, 100 Gramm fiir 2,49 Euro. Diese
Summe autorisiert der Kunde. Die Ware
wiegt aber vielleicht 98 oder 103 Gramm,
der Preis verdandert sich entsprechend. Der
Hindler muss dann die Moglichkeit haben,
den tatsidchlich anfallenden Warenkorb-
wert abzuwickeln. Auch wer mit Kunden-
karten oder Bonusprogrammen arbeitet,
muss sicherstellen, dass die angebotenen
Bezahlarten etwa Rabatte be-

Zudem muss sich der Hindler tiber das
Ausfallrisiko des jeweiligen Landes infor-
mieren, denn oftmals stellt sich die Situa-
tion anders dar als vermutet, wie die Eos-
Gruppe in ihrer Zehn-Lander-Studie ,,Euro-
péische Zahlungsgewohnheiten herausge-
funden hat. So zahlen zwar nur 57 Prozent
der Russen ihre Einkidufe fristgerecht, un-
bezahlt bleiben aber nur 1,8 Prozent. Zum
Vergleich: In Deutschland miissen Unter-

nehmen im Privatkundengeschift 2,6 Pro-
zent ihrer Forderungen abschreiben. Ahn-
lich verhilt es sich in der Slowakei. In Polen
zahlen drei Viertel der Konsumenten frist-
gerecht binnen 15 Tagen, im Schnitt fallen
2,1 Prozent der Zahlungen aus. Hohe Aus-
falle sind dagegen in Spanien und Grie-
chenland zu verzeichnen, 4,9 beziehungs-
weise 4,0 Prozent der Forderungen werden
nicht erfiillt — Tendenz steigend.

Fazit

Wer ins Ausland gehen will, sollte sich gut
beraten lassen. Dann kann der Héandler
behutsam starten: Mit zwei Bezahlmetho-
den — meist Kreditkarte und Paypal. Spi-
ter wird feinjustiert, weitere Zahlarten
konnen folgen. ,So schwer ist es nicht, bis-
her ist noch kein Héndler am Payment
gescheitert®, fasst Boeder zusammen. ¢f 1

riicksichtigen kénnen.

Solche Faktoren beeinflus-
sen auch die Wahl des richti-
gen Payment-Providers als
Partner. Schliefllich muss er
die passenden Bezahlverfah-
ren im Angebot haben — auch
mit Blick in die Zukunft und
auf die Option, spéter weitere
Zahlmethoden einzubinden.

Daneben spielt die Technik
eine Rolle, wie Robert Bukvic
von Miet24.de berichtet.,,Wir
haben uns alle méglichen
Dienstleister angesehen und
hatten schliefllich drei Anbie-
ter in der engeren Auswahl.
Bei den drei haben wir Demo-
Accounts eingerichtet und ge-
testet, wie gut die Technik ist
und wie gut Hotline und Ser-
vice sind. Letztendlich haben
die Programmierer entschie-
den und sich fiir Ogone aus-
gesprochen® erzihlt er.

Mahnverfahren vorsehen

Ebenfalls wichtig fiir die Part-
nerwahlist das Thema Mahn-
wesen und Zahlungsausfille.
»Um Mahnprozesse wirksam
zu gestalten, brauche ich lan-
desspezifische  Kenntnisse®,
betont etwa Hartmann, ,das
verlangt nach einem guten
Partner, der weif$, wie ich den
Kundendialog in einem sol-
chen Fall gestalten muss.*
Auch Gladis liegt das Thema
am Herzen: ,,Wenn ein Hind-
ler Verified by Visa und Mas-
tercard Secure Code nutzt,
hat er Zahlungsgarantien —
allerdings nur, wenn die Be-
trugsquote nicht zu hoch ist.
Wenn die Ausfille 0,5 Prozent
des Vormonatsumsatzes tiber-
steigen, ziehen die Kartenan-
bieter ihre Garantie zuriick
und nehmen den Hindler in
ihr Charge-Back-Monitoring-
Programm auf. Dann braucht
er eine gute Betrugspriven-
tion, um die Betrugsfille zu
reduzieren, anderenfalls muss
das  Kreditkartenunterneh-
men nach ein paar Monaten
den Vertrag kiindigen. Das
haben wir schon mehrfach
erlebt, auch bei umsatzstar-
ken Héndlern.“ Deswegen sei
es wichtig, darauf zu achten,
dass der Partner tiber die no-
tigen Mechanismen zur Be-
trugspravention verfiige. Im
Ausland seien dies etwa die
Uberpriifung der Herkunft
der Kreditkarte und der IP-
Adresse sowie das Setzen von
Limits bei der Zahl von Trans-
aktionen pro IP-Adresse.

Beim Online-
Geschaft legen
Handler und
Verbraucher
groBen Wert auf
Sicherheit. PayPal
bietet mit dem
Kaufer- und
Verkauferschutz
die optimale
L6sung.

Die Bedeutung des Internets als Ab-
satzkanal wachst. Fur mehr als die
Halfte ist der eCommerce der wichtigste
Vertriebskanal, ein knappes Drittel setzt
ausschlieBlich auf das Internet. Laut der
diesjahrigen,  reprasentativen  PayPal
eCommerce Studie 2010 werden rund
59,8 Prozent des Umsatzes im Distanz-
handel tber das Internet erwirtschaftet.
Online-Handler profitieren zunehmend
von einfachen, schnellen und sicheren Be-
zahlsystemen. Der Online-Bezahldienst
PayPal unterstiitzt den eCommerce mit
einer globalen Lésung, die Transaktionen
in Echtzeit verarbeitet und Kunden
schneller bezahlen l&sst. Innerhalb von
PayPal stehen dem Nutzer in Deutschland
die beliebtesten Zahlungsmoglichkeiten
zur Verflgung: Lastschrift, Kreditkarte,
Zahlung aus PayPal-Guthaben und On-
line-Uberweisung per giropay. Die ,Ex-
press-Kaufabwicklung” beschleunigt da-
bei den gesamten Bestell- und Lieferpro-
zess und sorgt so fur zufriedenere Kun-
den und mehr Umsatz fur Handler.

Sicherheit: Thema Nr. 1 bei PayPal
Sicherheit beim Bezahlen im Online-
Handel steht fir Handler und Verbrau-
cher gleichermaBen an erster Stelle.
PayPal bietet mit Kaufer- und Verkaufer-
schutz die optimale Lésung. Mit der In-
tegration von PayPal als Zahlungsoption
wird dem steigenden Wunsch der deut-
schen Online-Shopper nach mehr Si-
cherheit Rechnung getragen.

Die Express-Kaufabwicklung

Mit der Express-Kaufabwicklung gelan-
gen Online-Shopper mit wenigen Klicks
zum Kaufabschluss. Klickt der Kunde
nach dem Warenkorb auf den , Express-
Kauf mit PayPal”-Button, anstelle des
. Zur Kasse”—Button, wird er von der je-
weiligen Shopseite automatisch zur
Website von PayPal weitergeleitet, wo er
nach dem Einloggen in sein Kunden-
Konto mit einem Klick nur Lieferadresse
und Zahlungsmethode bestatigt. Die
muhsame Neueingabe von Daten im je-

weiligen Shop entfallt, da die-
se bereits bei PayPal sicher hin-
terlegt sind. Der Kunde wird
automatisch wieder zum Shop
des Handlers weitergeleitet.
Notwendige Lieferdaten wer-
den an den Handler Gbermit-
telt. Die Implementierung der
passenden Lésung in den vor-
handenen oder neu entste-
henden Webshops ist dabei
besonders einfach.

Weniger Zahlungsabbriiche
Laut der eCommerce-Studie
2010 von EuPD Research sind
Einfachheit und Schnelligkeit
zwei der wichtigsten Kriterien
bei der Online-Zahlung. Alleine
44,1 Prozent der Online-Kau-
fer brechen die Kaufabwick-
lung aufgrund der Lénge des
Zahlungsvorgangs ab. Die ein-

Advertorial

PAYPAL

Mit dem richtigen Bezahl-
system zu mehr Umsatz

fache und komfortable Zah- ,Fiinf von zehn Nicht-Online-Shoppern
lungsabwicklung mit PayPal  begriinden ihre Kaufzuriickhaltung
verringert durch die Express-  mit Sicherheitsbedenken. Dies ist ein Punkt,
Kaufabwicklung die Abbruch-  an dem PayPal als Onlinezahlungsdienst
raten, was sich fur den Hand-  mit seinem Versprechen fiir Sicherheit

ler in mehr abgeschlossenen  groBes Potenzial sieht.”

Transaktionen und damit ho-
heren Umsatzen auszahlt.

Umsatzsteigerung

Laut der aktuellen IZH5-Studie profitie-
ren Handler je nach Verfahren von einer
Umsatzerhdhung von circa 2,5 bis 13
Prozent. PayPal wird in diesem Zusam-
menhang als das Bezahlverfahren ge-
nannt, das am starksten zur Erhéhung
des Umsatzes beitragt (7 bis 13 Prozent).
AuBerdem kann die Einfuhrung eines
Internet-Zahlungsverfahrens zu erheb-
lichen Steigerungen des Neukundenan-
teils von bis zu 19 Prozent fuhren.

Hohes Neukunden-Potenzial

Durch Zugang zu den Nutzern von mehr
als 15 Millionen Kundenkonten in
Deutschland und Uber 224 Millionen
weltweit erschlieBen sich Handler ein

Arnulf Keese, Leiter des Geschaftskundenbereichs
PayPal fur Deutschland

internationales Kundenpotenzial. Mit
PayPal kénnen Sie Ihr Business in 190
Markten ausbauen und Transaktionen in
24 Wéhrungen tatigen.

Kosten

Bei PayPal gibt es keine versteckten Ko-
sten. Es fallen weder Grund- oder Ein-
richtungsgebthren an, noch mdissen
die Handler einen monatlichen Min-
destumsatz erreichen. Fur den Kaufer
ist PayPal stets kostenlos. Fiir den Emp-
fang innerdeutscher Zahlungen be-
rechnet PayPal maximal 1,9 Prozent des
Gesamtbetrages plus 35 Cent pro
Transaktion. Informationen zu den Ge-
buhren finden Sie unter:
www.paypal.de/gebuehren.
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SERIE: LOGISTIK (TEIL 2)

Gut, schnell und giinstig

Online-Besteller stellen immer hohere Anspriiche an Logistik-Dienstleistungen. Web-Héandler miissen darauf
reagieren. Ein Weg in diese Richtung ist die Kooperation mit den richtigen Logistik-Dienstleistern

M orgens im Internet bestellt
und abends wird das Paket

direkt an die Haustir geliefert,
aber bitte erst ab halb neun —
noch eine Vision oder bereits
heute Realitit im deutschen
Online-Handel? ,,Ich hoffe sehr,
dass die Entwicklung nicht da-
hin geht, dass die Kunden dies
erwarten®, zaudert Bettina Peetz,
Mitglied der Geschiftsleitung
des Kinderartikelhidndlers Jako-
o.,,Dieser Service wire nicht nur
prozesstechnisch schwierig,
sondern auch aus Kostensicht
nicht vertretbar®, erklirt Peetz
ihre Zuriickhaltung. Und weiter:
»Ich denke sogar, eine gewisse
Entschleunigung wire hier not-

wendig — vor allem auch un-

Serie: Herausforderungen
der Logistik

In unserer dreiteiligen Serie werfen wir
einen Blick auf die Schwierigkeiten, die
eine moderne Logistik meistern muss —
und zeigen, wie diese Hiirden effizient

Fiir Hermann Scharl ist wiede-
rum die Cut-off-Zeit mitent-
scheidend bei der Auswahl seines
Logistik-Dienstleisters. Dies ist
der spiteste Annahmezeitpunkt
fiir Sendungen mit der Zusiche-
rung, dass diese am nichsten Tag

liberwunden werden konnen.

management
Ausgabe 20/2010

1 Folge 2: So finden Sie lhren

Ausgabe 21/2010

Zukunft der Logistik
Ausgabe 22/2010

Foto: DPD

1 Folge 1: Effizientes Retouren-

passenden Logistik-Dienstleister

1 Folge 3: Logistik der Zukunft -

an jedem Ort in ganz Deutsch-
land piinktlich beim Adressaten
sind. Scharl ist Bereichsleiter Lo-
gistik bei der Actebis-Gruppe,
einem Distributor fiir IT- und
Telekommunikationsprodukte.
Aus den Logistikzentren des
Broadliners werden bis zu 20.000
Pakete tdglich an die Kunden
verschickt. Meist sind dies IT-
und TK-Hindler, Systemhduser,
aber auch eine ganze Reihe von
E-Tailern. Fir Distributoren wie

ter 6kologischen Gesichtspunk-
ten.“ Wenn ein solcher Service
von den Kunden aber dringend gefordert
wiirde, versichert die Jako-o-Managerin,
»dann werden wir das auch tun®

In einem dhnlichen Dilemma wie Peetz
stecken heute viele Online-Hindler: Kun-
den erwarten immer kiirzere Lieferfristen,
gleichzeitig steigen die Anspriiche an den
Service —und all dieser Komfort soll fiir den
Kunden moglichst auch noch kostenlos
sein. Dabei versendet Jako-o nicht einmal
Standardpakete versandkostenfrei, sondern
verlangt grundsitzlich ein Porto in Hoéhe
von 3,95 Euro. Wer seine bestellte Ware
schon am nichsten Tag in Empfang neh-
men mochte, zahlt fur diesen ,,Morgen-

schon-da-Service“ zusitzliche 9,95 Euro.
Und trotzdem wird diese Dienstleistung
laut Peetz von den Kunden gerne genutzt.

Die Lieferung der Jako-o-Pakete wird
derzeit in Deutschland vor allem iiber zwei
Branchengroflen abgewickelt: DHL und
die Otto-Tochter Hermes. ,,Dies sind die
einzigen beiden Logistik-Dienstleister, die
an unserem etwas abgelegenen Standort in
Bad Rodach mit den Paketmengen zu-
rechtkommen, die unser Lager tdglich ver-
lassen, erkldart Peetz. Immerhin verschickt
der Héndler tiglich zwischen 15.000 und
20.000 Sendungen aus seinem Lager in
Oberfranken.

Weiteres Kriterium fiir die Auswahl des
Kurier-, Express- und Paket-Dienstleisters
(KEP) ist fiir Peetz die Anzahl der Zustell-
versuche: Wie ist das Vorgehen, wenn der
Kunde bei der Anlieferung der Ware nicht
zu Hause ist? Wird die Ware beim Nach-
barn abgegeben, wie viele Zustellversuche
unternimmt der KEP-Dienstleister? Die
meisten Kurier- und Expressdienste versu-
chen in einem ersten Schritt, die Ware
beim Nachbarn abzugeben. Alternativ da-
zu haben beispielsweise DHL, GLS und
Hermes Packstationen beziehungsweise
Paket-Shops eingerichtet, bei denen der
Kunde die Waren abholen kann.

Actebis ist es ein entscheidender
Wettbewerbsvorteil, wenn Kun-
den beispielsweise abends bis acht bestel-
len kénnen — und die Ware dennoch am
nichsten Tag beim Kunden eintriftt.

Preislisten vergleichen reicht nicht

Zu den Konditionen, die die einzelnen
Dienstleister fiir ihre Services berechnen,
mochte sich kaum ein Hindler duflern.
Jako-o-Managerin Peetz verrit zumindest
so viel: ,,Die Qualitit von DHL und Her-
mes ist aus unserer Sicht vergleichbar,
beim Preis ist Hermes fiir uns der attrakti-
vere Logistikpartner. Die meisten Online-
Hindler attestieren hingegen nur: ,Ein
Vergleich ist schwierig.*

Logistikpartner fiir Online-Handler (Auswahl)

Unternehmen Arvato Services DHL Paket DPD Dynamic Parcel | Fiege General Logistics Hermes IDS Logistik GmbH
Deutschland Distribution Deutschland Systems (GLS) Logistik Gruppe
Internet-Adresse www.arvato.de www.dhl.de www.dpd.com www.fiege.com www.gls-group.eu www.hermes-europe.eu | www.ids-logistik.de
Spezialisierung nein nein nein u.a. Fashion, Durable | nein nein u.a. Baumarktlieferan-
auf Branchen Consumer Goods, ten, Elektro/Elektronik,
Lebensmittel, Pharma, Maschinenbau, Auto-
Health Care motive, Chemie
Zielgruppen B2B, B2C B2B, B2C, C2X B2B, B2C B2B, B2C B2B, B2C B2B, B2C und C2C B2B (90 %), B2C (10 %)
Service: Lieferfristen
Same-Day-Zustellung ja nein nein ja nein ja nein
Lieferung am néchsten Tag ja ja ja ja ja ja ja
Lieferung nach Vereinbarung | ja ja ja ja ja ja ja
Sonstiges nein TUV-zertifizierte Lauf- | nein nein nein k.A. verschiedene Express-Op-
zeiten tionen fiir die Zustellzeit
Alternative Zustellung nach Kundenvorgaben | Zustellung in der Nach-| weiterer Zustellver- abhdngig vom Paket- | Zustellung in der Nachbarschaftsabgabe,| Méglichkeit, Zusatz-
barschaft, Postfilialen | such, Neuzustellung | dienstleister Nachbarschaft oder drei weitere Zustellver- | termin telefonisch zu
oder Packstationen oder Paket-Shop GLS-Paket-Shop suche, Paket-Shop vereinbaren
Service: Warenversicherung
Hochstwert individuell nach 500 Euro 520 Euro Standard, 500 Euro 750 Euro, Zusatzversi- | 500 Euro gemal Allg. Deutsche
(Standard) pro Paket Kundenvorgaben max. 13.000 Euro/Paket cherung bis 5.000 Euro Spediteurbedingungen
Service: Sonstiges u.a. Geschenkver- ab 2011: Sendungs- | k.A. Avisierung per u.a. Shop-Delivery- Haustlrabholung in- | Lieferung an Privatkun-
packung, Unterstit- avis, Empfanger wird E-Mail/SMS, Service, Cash-Service | nerhalb Deutschlands, | den werden am Vortag
zung bei Sonder- per E-Mail oder SMS Lieferung in Geschenk- | (Nachnahme), Schreib- | Gepéacktransport, telefonisch avisiert, bei
aktionen liber die Zustellung verpackung tischzustellung Shop2Shop, Online- | Nichtantreffen wird tele-
informiert und kann Sendungsverwaltung | fonisch ein neuer Liefer-
Zustelltag @ndern termin vereinbart
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Dies liegt vor allem daran, dass es keinerlei ein-
heitliche Produktbezeichnungen oder Spezifika-
tionen in der Branche gibt. Stattdessen hat jeder
KEP-Dienstleister sein eigenes System entwickelt:
Dies beginnt bei den Abmessungen, dem maxi-
malen Gewicht und geht weiter tiber verschiedene
Services, die teilweise gegen Aufschlag und dann
wieder kostenlos angeboten werden. Ein Vergleich
der Konditionen allein aufgrund von Preislisten
ist somit unmdoglich. Web-Héindlern bleibt daher
nur die Moglichkeit,

arden Euro zuriick. Fiir dieses Jahr erwartet die
Branche laut dem Bundesverband Internationa-
ler Express- und Kurierdienste (BIEK) ein Um-
satzwachstum auf fast 14 Milliarden Euro. Eine
Prognose, die auch dem wachsenden E-Com-
merce-Markt geschuldet ist.

Flexible Strukturen mit Fulfillment

Mit der steigenden Logistik-Nachfrage von Web-
Hindlern steigt auch die Bedeutung von Ful-
fillment-Services. Ein

iiber eine Ausschrei-
bung den besten und
—zudem — gilinstigsten
Dienstleister zu ermit-
teln und anschlieffend
noch einmal hart zu
verhandeln.

Dies gilt vor allem

Kunde in diesem Be-

»Same-Day-Zustellung reich ist Marc O’Polo.
ist aus Kostensicht nicht ~ Seit April 2010 nutzt

" das Modelabel die
vertretbar. Dienstleistungen von
Arvato. Die Bertels-
mann-Tochter iiber-
nimmt fiir Marc

BETTINA PEETZ
Geschiiftsleitung Jako-o

fiir Services: ,All diese

Zuschlige haben gemeinsam, dass sie zunéchst als
in Stein gemeifelt verkiindet werden. Hartnicki-
ges Verhandeln und eine entsprechende Kunden-
grofie sorgen allerdings dafiir, dass diese bis zu 100
Prozent rabattiert werden konnen® berichtet ein
Online-Héndler aus Hessen. Zwar sei der Auf-
wand fiir eine Ausschreibung immens. Doch nur
mit genauem Datenmaterial iiber die Art, Menge
und die Serviceanforderungen der eigenen KEP-
Strome konne der Handler mittels einer Matrix
noch eine echte Bewertung der Marktalternativen
realisieren. Und er gibt noch einen Tipp: Héndler
sollten darauf achten, dass der verhandelte Preis bei
gleichem Sendungsvolumen fiir mindestens ein
Jahr fix ist — ,,egal was kommt®. Denn: ,,Langfristig
werden sich die Preise erhéhen.*

Grund dafiir sind vor allem die ,steigenden
Energiepreise, die zwangsldufig zu hoheren
Frachtkosten fithren werden® so Actebis-Logis-
tik-Experte Hermann Scharl. Einige KEP-Dienst-
leister haben bereits jetzt Preiserhohungen ange-
kiindigt. So plant Trans-o-Flex fiir das nachste
Jahr eine Preisanhebung von zwei bis drei Pro-
zent. Und bei DPD heifit es, ,eine moderate Preis-
erhohung nach der Krise wire in jedem Fall
gerechtfertigt. In der Tat haben die KEP-Dienst-
leister im vergangenen Jahr Federn gelassen —
allein im deutschen Markt ging der Gesamtum-
satz in der Branche um 4,2 Prozent auf 13,3 Milli-

O’Polo das Debitoren-
management, den Kundenservice, das Inkasso
und auch die Bonitits-Checks. ,,So konnen wir si-
cherstellen, Schnittstellen- und Kommunikations-
probleme zu umgehen und Reaktionszeiten bei
Anfragen deutlich zu verkiirzen® erkldrt Alexan-
der Gedat, Vorstand Vertrieb der Marc O’Polo AG.

Doch hort der Service der Logistik-Dienstleis-
ter bei Standarddiensten wie Bonitits-Checks
noch lange nicht auf. So gibt es beispielsweise so-
wohl bei Arvato als auch bei Hermes Reinigungen
in den Logistikzentren, in denen die Retouren fiir
den Weiterverkauf wieder aufbereitet werden.

»Maoglichst spiite Cut-off-Zeiten
spielen eine wichtige Rolle bei der
Wahl des Dienstleisters.”

HERMANN SCHARL
Bereichsleiter Logistik bei der Actebis-Gruppe

UPS wiederum tibernimmt fiir den Hersteller
Toshiba Reparatur-Services. Hindler profitieren
von dieser Entwicklung. Sie miissen beispiels-
weise keine Ware vorfinanzieren oder in die Lage-
rung der Produkte investieren. Die Fixkosten wer-
den mit diesem System deutlich reduziert. 1

WALTRAUD RITZER

Rhenus AG & Co. KG | TNT Express GmbH

Trans-o-Flex United Parcel Service
Schnell-Lieferdienst

www.rhenus.com www.tnt.de

www.tof.de www.ups.de

nein Automotive, High Tech & Electro- | Haushalts- und Unter- | nein

nics, Raw Material & Chemie,

haltungselektronik,

Media, Fashion & Life Style, Gesundheits-/Pharma-
Equipment & Machinery u.a. und Kosmetikbranche
B2B, B2C B2B B2B B2B, B2C
nein ja nein ja
ja ja ja ja
ja ja ja ja
nein individuelle Transporte nach k.A. k.A.

Wunsch des Kunden

je nach KEP- zwei Zustellversuche, dann zwei Zustellversuche, | drei Zustellversuche,
Dienstleister Terminvereinbarung, keine dann Vereinbarung alternative Zustell-
Nachbarschaftsabgabe eines Zustelltermins adressen moglich
k.A. bis zu 2.500 Euro Standard, auf nach Vereinbarung 510 Euro
Wunsch hoher
2-Mann-Logistik fiir u.a. Verzollung, 2-Mann- u.a. Trans-o-Flex-Avis | k.A.
sperrige Gliter, Ver- Zustellung per SMS oder Mail,
sand-Mail Direktfahrten

Alle Daten basieren auf Unternehmensangaben

27-28. OKTOBER 2010

Die Konferenz fur
Konversionsraten-
Optimierung

KEYNOTES
Tim Ash

CEQ
SiteTuners.com

Autor des Beslsellers
Landing Pages -
Oplimieren, Testen,
Conversions generieren

Dirk Lauber

Bereichsleiter
E-Commerce /
Neue Medien,
Baur-Gruppe

Kai Rieke

Geschaftsfihrer,
eDarling

PREMIUM AUSSTELLER:
"1 Trakken
.

PRASENTIERT VON:
risingmedia

Das volistandige
Programm und die Anmeldung

finden Sie unter
www.conversionconference.de
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SuperClix group PSW GROUP

ADZMEDIA

DZ-Media Verlag GmbH
Werbe- & Mediaagentur fiir
Direktmarketing
www.dz-media.de

Jan-Philip Ziebold

Max-Keith-Str. 66, 45136 Essen
Tel.: 0201/815810-0, Fax: -29
kontakt@dz-media.de
Direktmarketing seit 1998: Selektion
aus tiber 10 Mio. Opt-In Daten ->
Post-, Telefon- sowie E-Mail-Adres-
sen in D/A/CH sowie NL.
Leadgenerierung per CrossSale,
Co-Reg, Co-Sponsoring sowie
E-Mail iiber verschiedene Portale,
Umfragen oder Verlosungen.

_med:ﬂg_r?ﬂ-

mediadress gmbh
www.mediadress.de

Im Ermlisgrund 18, 76337 Waldbronn
Tel.: 07243-5685-0 / Fax -31
info@mediadress.de

mediadress gehort zu den fiihren-
den Listbrokern und EDV-Dienstlei-
stern rund um die Adresse.

Als unabhangiger Broker bietet me-
diadress sowohl in den Segmenten
B-to-C als auch B-to-B Email-Marke-
ting, Co-Sponsoring / -Registrie-
rung, MultiChannel-Management,
u.v.m. fiir lhre Zielgruppe!

ADSERVING

SMART AcServer

Smart AdServer GmbH
www.smartadserver.com
Romain Job -

Head of Office Germany
Axel-Springer Str. 65, 10888 Berlin
Tel.: +49 30 2591 79620

Fax: +49 30 2591 79610
rjob@smartadserver.com

Die L6sung fiir kreative und gtinsti-
ge Online-Werbung. Adserver fiir
Vermarkter und Werbekunden.

AFFILIATE MARKETING

CELL

Firstlead GmbH

www.adcell.de

Marcus Seidel

Fredersdorfer Str. 10, 10243 Berlin
Tel.: +49 (0)30 - 293 5054 0
Fax: +49 (0)30 - 293 5054 29
info@adcell.de

Erreichen Sie tber 60.000 Affiliates
ohne Setup-Gebiihr!

@ firststars

firststars GmbH

Online & Mobile Marketing
www.firststars.com

Henning Hock (Geschéftsfiihrer)
Rosenthaler StraRe 42, 10178 Berlin
Tel.: +49 30 280 42 75 - 22, Fax: - 29
internetworld@firststars.com

Ihre Agentur fiir erfolgsbasiertes
Suchmaschinen- und Affiliate-Mar-
keting. Wir bringen ihr Unterneh-
men erfolgsbasiert und zielgerichtet
nach vorn und steigern nachweis-
lich ihre Umsatze.

PLZ|

DMM GmbH
www.bessergemeinsam.de
Robert-Bosch-Str. 5, 63225 Langen
Ansprechpartner: Dennis Beker
dennis@besser g i de
Tel.: 06103/3130-61
BesserGemeinsam, ein leistungsstar-
kes Affiliate-Netzwerk fiir beste
Performance.

Keine Einrichtungskosten, aus-
schlieBlich erfolgsabhangige Vergii-
tung von Klicks, Leads und Sales.

Mad.agents

+
9

ad agents GmbH
www.ad-agents.com

Am Joachimsberg 10-12

71083 Herrenberg

Tel: +49 (0) 7032 / 895 85 - 00
Fax: +49 (0) 7032 / 895 85 - 69
Veitshdchheimerstrasse 20
97080 Wiirzburg

Tel: +49(0)931 - 4526 5134
info@ad-agents.com

Ihr Partner fiir professionelles
Suchmaschinenmarketing,
Suchmaschinenoptimierung und
Affiliatemarketing.

L Y =)

DMK-Internet e. K. / SuperClix
www.SuperClix.de

Marcus M. Lutz

Stiihlinger Str. 21, 79106 Freiburg
Tel.: 0761/89649-80, Fax: -99
superclix@dmk-internet.com

Seit 2000: Echtes erfolgsorientiertes
Affiliate-Marketing ohne Einrich-
tungs- oder Monatsgebiihren.

I."><“ lidc
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explido WebMarketing GmbH &
Co.KG
www.explido-webmarketing.de
Thomas Eisinger

Curt-Frenzel Str. 10a

86167 Augsburg
webmarketing@explido.de

Tel.: 0821-2177950
Top-5-Agentur fiir Performance-
Marketing. Fiihrender Anbieter von
Suchmaschinenmarketing und -
Optimierung, Affiliate-Marketing,
Website Usability und Consulting.

BintelliAd 2

intelliAd Media GmbH
www.intelliad.de

Weinstr. 8, 80333 Miinchen

Tel.: +49 (0)89- 15 90 490-0
info@intelliad.de

Die Bid-Management-Software mit
zahlreichen Tools zur Verwaltung
und Optimierung von SEM-Kam-
pagnen auf Basis von CTR, Conver-
sionrate, ROI/KUR etc. - fiir alle Ad-
Words-Kunden.

CONTENT MANAGEMENT

PLZ] site
2

sitegeist media solutions GmbH
www.sitegeist.de

Dipl. Inf. Alexander Bohndorf
Gertigstr. 48, 22303 Hamburg

Tel.: +49 - 40 - 32 81 93 0, Fax:-11
bohndorf@sitegeist.de

Fiihrende TYPO3-Spezialisten fiir
anspruchsvolle Projekte.

38 Mitarbeiter, erfolgreiche Projekte
seit 1996.

AOE media GmbH
http://www.aoemedia.de

Kian T. Gould

Borsigstr. 3, 65205 Wiesbaden
Tel.: +49 (0) 6122 70707-0

Fax: +49 (0) 6122 70707-199
postfach@aoemedia.de

AOE media ist weltweiter Markt-
fiihrer fiir TYPO3 gestiitzte Enter-
prise Web CMS Lésungen, Open
Source E-Commerce und Online
Applikationen. Uber 400 namhaf-
te Kunden vertrauen auf unsere
mehr als 10-jahrige Expertise.

7thSENSE new media gmbh
www.7thsense.de

Michael Bofinger, Geschéftsfiihrer
Kaiserstrasse 125, 72764 Reutlingen
Tel.: +49 7121 698684, Fax: -83
michael.bofinger@7thsense.de
Full-Service Internetagentur fiir
komplexe Magento, Typo3,
Online-Marketing und Versandhan-
delslésungen.

e SF eBusiness

Beratungs- und Losungspartner
fiir digitale Kommunikation und
Online Systeme

n - \“‘ =
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SF eBusiness GmbH

www.sfe.de

Kalkofenstr. 51, 71083 Herrenberg
Tel.: 07032/932-0

info@sfe.de

Als erfahrender Partner von Open
Text Web Solutions (vormals
RedDot) und First Spirit realisieren
wir innovative Content Management
Losungen mit 35 CMS-Experten.

arsmedium group

Constantin Alecu
www.arsmedium.com

Bucher Str. 103

90419 Niirberg

Tel.: 0911. 200485.0, Fax: .55
info@arsmedium.com

Marken und Mérkte aktivieren.
Mit emotionaler Intelligenz als
Basis exzellenter Ideen, die durch-
schlagend Erfolg versprechen ...

CONVERSION-
OPTIMIERUNG

z £ Result

Reseserh §t LorsaTing

+
eResult GmbH
www.eresult.de

+ Thorsten Wilhelm

6 Jagersberg 23, 24103 Kiel;
Planckstr. 23, 37073 Gottingen;
Frankfurter Str. 151 C,
63303 Dreieich-Sprendlingen
Tel.: (+49)551-5177-426
thorsten.wilhelm@eresult.de
Full-Service Usability- und User-Ex-
perience Agentur (Tests, Prototy-
ping, Nutzergefragungen), mit
speziellen Produkten zur Analyse
und Optimierung von Online-
Shops (CR-Optimierung) und
Landingpages (Kampagnen).

j@

DIVOLUTION® - Digital
Revolution Technology GmbH
www.divolution.com

Michael Beck

Westerfeldstr. 8

32758 Detmold

Tel.: +49 5231 301695
sales@divolution.com

Saa$ Anbieter von Optimierungs-
16sungen durch Testing & Targeting
fiir E-Commerce, Onlinevertrieb,
Onlinewerbung.

B wirr

e-wolff Marketing GmbH
www.e-wolff.de

Alemannenstr. 9

71296 Heimsheim

Tel.: +49 (0)7033 / 46871-0
Fax: +49 (0)7033 / 46871-99
mail@e-wolff.de

e-wolff wurde 2001 gegriindet &
beschéftigt heute tber 35 Professio-
nals fiir SEM, SEO & Conversion-
Optimierung.

epo

epoq GmbH
www.epog.de

Am Riippurrer SchioB 1
76199 Karlsruhe

Tel: 0721/89 33 40
service@epoq.de

epoq bietet intelligente, selbstlernen-

de e-Services fiir hohere Conversions
und stérkere Kundenorientierung.

CONTENT

;& content,

content.de GmbH
www.content.de
Ansprechpartner:

Ralf Maciejewski, Marius Ahlers
Nordstralie 14

32051 Herford

Tel.: 05221/85499-20
info2010@content.de
personliche Betreuung, attraktive
Preise pro Wort, 2.000 Autoren,
viele wertvolle Funktionen, u.v.m.

E-COMMERCE

plentyMarkets

plentySystems GmbH
www.plentysystems.de

Jan Griesel
Biirgermeister-Brunner-Str. 15

D - 34117 Kassel

Tel.: +49 (0) 561 - 50 656 100
Fax: +49 (0) 561 - 50 656 150
info@plentysystems.de
plentySystems entwickelt
plentyMarkets, die E-Commerce-
Komplettldsung fiir reibungslosen
Online-Handel

PSW GROUP GmbH & Co. KG

www.psw.net

Flemingstrale 20-22

36041 Fulda

Hessen, Deutschland

Christian Heutger

Tel.: 0661/480276-10, Fax: -19
info@psw.net

Die PSW GROUP bietet Internetlo-
sungen und Dienstleistungen in den
Bereichen Print, Security und Web.

E-LEARNING

ArS—=; navigandn

ars navigandi GmbH
www.arsnavigandi.de
Matthias Reithmair,

Spiegelstr. 4, 81241 Miinchen
Tel.: +49 89 829891-65
mr@arsnavigandi.de
individuelle Lésungen in

4 Bereichen Internet-Agentur,
Software-Losungen, Interactive
und eLearning.

EMAIL MARKETING
ADRESSANBIETER

K] SUPERcomm.

SuperComm Data Marketing
GmbH

www.supercomm.de

Alexander Thomas

Auguststr. 19, 53229 Bonn

Tel.: +49(0)2286881-100, Fax: -105
post@supercomm.de

Selektion aus 5 Millionen Adressen -
Permission basiert - Performance-
Netzwerk mit Co-Reg,
Co-Sponsoring & Bannering

PLANETE

PLANET49 GmbH
www.planet49.biz
Oberliederbacher Weg 25

65843 Sulzbach Ts.

Tel.: +49 (0)6196 - 8022 0, Fax: -100
vertrieb@planet49.com

Weltweite B2C-Leadgenerierung,

16 Lénder Europas, Millionen E-Mail
Opt-Ins, Top-Werbespender online

kajomi

kajomi GmbH

www.kajomi.de

Ansprechpartner: Sebastian Herpertz
Bussardstr. 5

82166 Miinchen-Grafelfing

Tel.: 089/4522839-31, Fax: -19
herpertz@kajomi.de

6,2 Mio. eigene und exklusiv
vermarktete Adressen, Zugriff zu
liber 20 Mio. Kontakten, komplette
Mediaplanung, eMail-Werbung,
eigene Versandsoftware.
www.kajomi.de/eMail-Marketing/
eMail-Werbung.html

BERATUNG
f@marsys

emarsys interactive services GmbH
Www.emarsys.com

Stralauer Platz 34, 10243 Berlin
Tel.: +49-(0)30-2977818-0

Fax: +49-(0)30-2977818-290
berlin@emarsys.com

Fullservice Agentur mit Fokus auf
messbare Steigerung des E-Mail
Marketing ROI: Analyse, Beratung,
Aktionsplan, Integration, Design,
Produktion, Testing, Optimierung,
Erfolgskontrolle und Reporting.

optio

optivo GmbH

Professionelles E-Mail-Marketing
www.optivo.de

Wallstrale 16, 10179 Berlin

Tel.: +49(0)30 76 80 78 0

Fax: +49(0)30 76 80 78 499
info@optivo.de

Strategie- und Startberatung,
E-Mail-Optimierung und Adressge-
nerierung durch ein erfahrenes
Team; systemunabhéngige Bestand-
sanalysen, Benchmarks und
Konzepte; Handlungsempfehlungen
und ROI-Maximierung, Best-
Practices und Wissenstransfer in
Workshops und Seminaren.

PLZ S
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w3work Gesellschaft fiir
Kommunikation und Medien
www.mailingwork.de

Jorg Arnold

Dorfstr. 36A, 09569 Memmendorf
Tel.: 037292/60846
info@mailingwork.de

E-Mail Marketing & Full Service
Agentur: professionelle E-Mail
Marketing Software mailingwork,
Multi-Channel Marketing inklusive,
Beratung, freundlicher Service,
kompetenter Support.

optivo

optivo GmbH

Professionelles E-Mail-Marketing
www.optivo.de

Wallstrale 16, 10179 Berlin

Tel.: +49(0)30 76 80 78 0

Fax: +49(0)30 76 80 78 499
info@optivo.de

E-Mail, SMS und Fax aus einer
Hand; kompletter Service &
Support; individuelle Beratung;
Verkniipfung mit Social Media und
Webanalyse; Certified Senders
Alliance (CSA) und Return Path
Certification; internationale Provider
Relations, Best-Practices und
Know-how: blog.optivo.de.

-" netnomicy
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netnomics GmbH
www.netnomics.com

Herr Beermann, Herr Hilbrands
Poststrale 33, 20354 Hamburg
Tel: +49 (0) 40 / 350 85 - 792
info@netnomics.com
E-Mail-Marketing im Full-Service:
Konzeption, Design, Grafik, Text
und Redaktion, Test und Targeting,
Versand, Controlling und Optimie-
rung - fiir messbare Erfolge!

£ Experian
ChestahMail

Experian CheetahMail
Deutschland GmbH
www.cheetahmail.de

KaistraRe 2, 40221 Diisseldorf
Tel.: 0211 2204240
info@cheetahmail.de
Leistungsstarkes E-Mail-Marketing,
héchste Zustellbarkeit, innovative
Funktionen, kompetente Kunden-
betreuung

inxmail'-._?

Inxmail GmbH
www.inxmail.de
Wentzingerstrale 17

79106 Freiburg

Tel.: +49 (0)761 296979-0
sales@inxmail.de

Anbieter von zertifizierter E-Mail-
Marketingsoftware, optimal erganzt
mit den Kompetenzen
internationaler Inxmail Partner:
www.inxmail.de/jetzt-testen
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AGNITAS AG

www.agnitas.de

Herr Gerhard Lehmair
Werner-Eckert-Strale 6

81829 Miinchen

Tel.: 089 / 552908-0

Fax: 089 / 552908-69
sales@agnitas.de

Fiihrender Anbieter von leistungs-
starker E-Marketing-Software mit
personlicher Beratung und
kundenindividuellen Losungen.

EGmarsys

emarsys eMarketing Systems AG
Www.emarsys.com
Maximilianstrale 4b

82319 Starnberg

Tel.: +49-(0)8151-65041-22

Fax: +49-(0)89-921853-50
munich@emarsys.com

Fiihrender Anbieter von E-Mail
Marketing Losungen und Dienstlei-
stungen in Europa. Mehr als 500
Kunden, 8000 Anwender versenden
mehr als 1 Milliarde E-Mails pro
Monat in mehr als 30 Sprachen und
50 Landern.

P 4
Cmaifingwork

w3work Gesellschaft fiir
Kommunikation und Medien
www.mailingwork.de

Jorg Armold

Dorfstr. 36A, 09569 Memmendorf
Tel.: 037292/60846
info@mailingwork.de

E-Mail Newsletter — kombinierbar
mit Brief, Postkarte, SMS und Fax.
Komfortable Erstellung, Versendung
und Auswertung. CSA-Zertifizie-
rung, Anbindung an Shop, CRM
etc. Jetzt kostenlos testen:
www.mailingwork.de

optizo

optivo GmbH

Professionelles E-Mail-Marketing
www.optivo.de

Wallstrale 16, 10179 Berlin

Tel.: +49(0)30 76 80 78 0

Fax: +49(0)30 76 80 78 499
info@optivo.de

E-Mail, SMS, Fax; Versand von

6 Mio. E-Mails/Stunde; intuitive
Benutzerfiihrung; integriertes CMS;
Test auf Zustellbarkeit & Darstel-
lung; automatisierte A/B-Tests;
Integration mit Online-Shops, CRM,
ERP, Webanalyse, Social Media usw.;
kostenfrei testen:
www.optivo.de/test

s
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Pinuts media+science
Multimedia-Agentur GmbH
www.pinuts.de

Charlottenstrafe 18, 10117 Berlin
Tel.: 030/5900903-0
info@pinuts.de

Als Full-Service Internet Systemhaus
und eine der fiihrenden Berliner
Multi-media-Agentur fiir New
Media-Losungen kombiniert Pinuts
media+science die Kompetenzfelder
CMS, eCRM und Web Applications.
Experte fiir E-Mail-Marketingsoftwa-
re, eCRM-Losungen und PoS-
Systeme zur nahtlosen Integration
in CMS, Informations-Manager,
Online-Shop-System uvm.

.,
AT
Copernica Deutschland
www.copernica.de
Kaiserswerther Str. 228

40474 Diisseldorf

Tel.: +49 (0)211 / 417414-0
Fax: +49 (0)211 / 417414-11
info@copernica.de

Erstellen Sie messbare, integrierte
Marketingkampagnen mit:

E-Mail, SMS, PDF, Fax, Webformu-
laren und Online-Umfragen.

Jetzt 30 Tage testen!

artegic AG

www.artegic.de
Dreizehnmorgenweg 40-42

53175 Bonn

Tel.: 0228/227797-0
info@artegic.de

Know-how und Technologie fiir Mar-
keting mit E-Mail, RSS, Mobile- und
Social-Media. Fiir loyale und profitable
Kundenbeziehungen im B2B und B2C.
International mit mehr als 700 Mio.
E-Mails mtl. u.a. im Einsatz bei RTL,
QVC, Web.de, Schlecker: Testen Sie
das ELAINE FIVE Online Dialog CRM.
www.elaine.de/five

nxrﬂail'__,;\,v

Inxmail GmbH

www.inxmail.de

Wentzingerstr. 17,79106 Freiburg
Tel.: +49 (0)761 296979-0
sales@inxmail.de

Die zertifizierte Software
(ASP/Lizenz) besticht durch ihre
Flexibilitét und Leistungsfahigkeit
fiir die Erstellung und den sicheren
Versand von Newsletter:
www.inxmail.de/jetzt-testen

AGHNITAS ~
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AGNITAS AG

www.agnitas.de

Herr Gerhard Lehmair
Werner-Eckert-Stralle 6

81829 Miinchen

Tel.: 089 / 552908-0, Fax: -69
sales@agnitas.de

Fiihrender Anbieter von leistungs-
starker E-Marketing-Software mit
personlicher Beratung und
kundenindividuellen Losungen.

lhr Unternehmen ist nicht dabei? Senden Sie eine E-Mail an: dienstleister@internetworld.de

emarsys eMarketing Systems AG
www.emarsys.com
Maximilianstrae 4b

82319 Starnberg

Tel.: +49-(0)8151-65041-22

Fax: +49-(0)89-921853-50
munich@emarsys.com

Alle E-Mail Marketing Anforderun-
gen aus einer Hand: E-Mail CMS,
Zustellbarkeit, Transaktionsmails,
Behavioral Targeting, Webformula-
re, Landingpages, Integration
(E-Commerce, Social Media,
Webanalytics, CMS, CRM), uvm.

E-PAYMENT
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clickandbuy

ClickandBuy International Limited
www.clickandbuy.com

Lincoln House

137 - 143 Hammersmith Road
London W14 0QL
Deutschsprachiger Sales-Kontakt:
sales@clickandbuy.com
Beschreibung: Weltweiter Online-
Payment-Anbieter mit 120
Wahrungen & 50 unterschiedlichen
Bezahlmethoden.

Zielgruppe: E-Commerce, Retail,
Entertainment, Content & Services.
Verbreitung: 16.000 Partner/

13 Mio. Kunden.
Abrechnungsbetrége: frei skalier-
bar, Gebiihren fir Handler: 2,9 %
+ 0,35 €/Trans. Kunden: iTunes,
Stiftung Warentest, Redcoon, Home
of Hardware etc. Sicherheit: sichere
Passworter, CAPTCHA-System,
eigenes Customer Care,
Fraudmanagement, FSA-Audit,
TOV-zertifiziert, McAfee zertifiziert

(¢ EXPERCASH

EXPERCASH GmbH
www.expercash.com
Descartes House

8 Gate Street

London, WC2A 3HP, UK
beratung@expercash.com
Mit ePayment, Risiko- und vollstan-
digem Debitorenmanagement
unterstiitzt ExperCash
Internethandler bei all ihren
Zahlungsvorgédngen, auch fiir
Verkédufe ins Ausland.

LD
moneybookers

Moneybookers Ltd
www.moneybookers.com
Welken House

10-11 Charterhouse Square
London, ECTM 6EH, UK

Tel.: 01805 363 722
beratung@moneybookers.com
Kreditkarten und tiber 80 Bezahl-
optionen weltweit akzeptieren!
Uber 15 Millionen Kunden und
60,000 Handler, wie Skype &
eBay.com. Gebiihren: Ab 0.9%+
€0,29/Trans. Erhohen Sie Umsatz
und Kundenzufriedenheit!

“LI'ITHJ TRANSFER

United Transfer
sales.united-transfer.com

Pl Payment International AG
Geschéftshaus Atlantis
Ziircherstrasse 65

CH-9500 Wil (SG)

Vertrieb:

United Online Services GmbH
Fischstr. 31a, D-27749 Delmenhorst
Telefon +49 4221 29852-0
www.united-online-services.de
United Transfer - Vereint Zahlungs-
vielfalt, Schutz und Werbung fiir Ihr
Online-Geschéft.

PLZ
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micropayment™ GmbH
www.micropayment.de
Scharnweberstrasse 69

12587 Berlin

Tel.: (+49) 30 - 3000 770, Fax: 771
info@micropayment.de
presse@micropayment.de
Ansprechpartner : Kai Thiemann
Professionelle Produkte, Dienstlei-
stungen und Systeme im Bereich
ePayment. Mehr als 8.000 Business-
kunden aus dem eCommerce und
der Digital Content Distribution
vertrauen auf die micropayment™
GmbH.
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Gate2Shop Deutschland
www.gate2shop.com
sales-germany@g2s.com
Karl-Liebknecht-Str. 34

10178 Berlin

Phone: +49 30 303 452 76

Fax: +49 30 303 452 75

G2S bietet eHandlern tiber 30
Zahlungsmethoden inklusive Risiko-
management und 1A Kundensup-
port, fir nur 3,75%

ogone

Ogone GmbH

www.ogone.com
Kurfiirstendamm 134, 10711 Berlin
Tel.: 030 / 2215 10-750

Fax: 030 / 22 15 10-751
sales@ogone.com

Ogone bietet iiber 23.000 Handlern
professionelle Zahlungslésungen
und Betrugspravention fiir alle
gangigen Bezahimethoden in Giber
30 Landern.

EOS Payment Solutions GmbH
Www.eos-payment.com
Steindamm 80, 20099 Hamburg
Tel.: +49 40 2850-2400
info@eos-payment.com

Systeme fiir den elektronischen
Zahlungsverkehr in Verbindung mit
Know-how in den Bereichen Risiko-
Informationen und Forderungsma-
nagement.

" PAY.

PAYONE GmbH & Co. KG
www.payone.de
FraunhoferstralRe 2-4, 24118 Kiel
Tel.: +49 (0)431/25968-400
sales@payone.de

Mit der modularen FinanceGate-
Plattform unterstiitzt PAYONE mehr
als 18 Zahlarten und zahlt zu den
fiihrenden Anbietern im

Bereich ePayment, Kreditkarten-
akzeptanz, Debitorenmanagement
sowie Backoffice-Services.

Risaterpay-

SIX Card Solutions Deutschland
GmbH
www.six-card-solutions.com
www.saferpay.com

Bornbarch 9, 22848 Norderstedt
Tel.: +49 (0) 40 325 967 200
sales@saferpay.com
E-Payment-L6sungen fiir Profis und
Einsteiger — flexibel, einfach und
sicher! Verarbeiten Sie alle gangigen
Zahlungsmittel tiber eine einzige
Schnittstelle.

United Online Services GmbH
www.united-online-services.de
Fischstrale 31a

D-27749 Delmenhorst

Tel.: +49 4221 29852-0

Fax: +49 4221 29852-200
service@united-online-services.de
Ihr professioneller Payment-Service-
Provider fiir zuverlassige und indivi-
duelle Dienstleistungen zur elektro-
nischen Zahlungsabwicklung.

acoreus

acoreus AG

www.acoreus.de

Schifferstrae 166, 47059 Duisburg
Tel.: +49 (0)203 48801 -0

Fax: +49 (0)203 48801-555
info@acoreus.de

Die acoreus AG ist ein Dienstleister
fiir Business Process Outsourcing
mit den Schwerpunkten Abrech-
nung, Zahlungsverkehr und
Forderungsmanagement. -
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akcepto GmbH
www.akcepto.com

Abendener Strale 11

D-52385 Nideggen

Tel.: +49 (0)2427 90360-00
sales@akcepto.com
Mafgeschneiderte Applikationen
zur Prozessoptimierung in den
Bereichen ePayment, eRisk und
eCommunications.

[Dsnpcie Card Sereces m

Deutsche Card Services GmbH
www.deucs.com

Tobias F. Hauptvogel
Kaltenbornweg 1-3, 50679 Koln
Tel.: 0221/99577-0, Fax: -720
info.deucs@db.com
Internationale Kartenakzeptanz,
Zahlungsabwicklung, Risikomini-
mierung und umfassendes Online-
Reporting tiber eine der modern-
sten und zuverlassigsten Zahlungs-
verkehrs-Plattformen der Welt.

L L L
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Acceptance /

Lufthansa AirPlus GmbH
www.acceptance.de
Odenwaldstr. 19

63263 Neu-Isenburg

Tel.: + 49 (0) 6102 204-640
info@acceptance.de
Acceptance - Wir haben

fiir Ihre Kreditkartenakzeptanz
die individuelle L6sung!

PLZ|
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B+S Card Service GmbH
MaBgeschneiderte Angebote,
Beratung zu allen Bezahlverfahren
und héchste Sicherheit unter:
www.bs-card-service.com
Lyoner StralRe 9, 60528 Frankfurt
Tel.: +49(0)69 6630-5529
ecommerce@bs-card-service.com
Akzeptanzvertrage fir Kreditkarten
und giropay sowie nationale und
internationale Payment-Losungen
fiir E-Commerce und Mailorder

ConCardis
ConCardis GmbH

E-Payment mit ConCardis - einfach,
sicher, leistungsstark
www.concardis.com

Solmsstrae 4, 60486 Frankfurt
Tel.: +49 (0)69 7922 4042
ecommerce@concardis.com
Vom Akzeptanzvertrag fiir Kredit-
und Debitkarten, iiber E-Payment
Losungen mit bis zu 30 Zahlverfah-
ren fiir E-=Commerce und Versand-
handel bieten wir lhnen alles aus
einer Hand.

(% EXPERCASH

EXPERCASH GmbH
www.epaymentloesungen.de
Christian Krzikalla

Augustaanlage 59, 68165 Mannheim
beratung@expercash.de

Mit ePayment, Risiko- und vollstan-
digem Debitorenmanagement
unterstiitzt ExperCash
Internethandler bei all ihren
Zahlungsvorgangen, auch fiir
Verkéufe ins Ausland.
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paymorrow GmbH

www. paymorrow.de

Martina . Sauer,

Erzbergerstrale 117, 76133 Karlsruhe
Tel.: +49 (0) 721/480 84-0

Fax: +49 (0) 721/480 84-99
service@paymorrow.de
paymorrow, unabhangiger eCom-
merce-Servicer, der fiir Online-
Héndler Rechnungskauf abwickelt
und mit einer Zahlungsgarantie
absichert.

Ipass
mpass

Vodafone D2 GmbH
www.mpass.de

Joachim Gramberg

Am Seestern 1, D-40547 Diisseldorf
Tel: +49 (0) 211-533 6671

Fax: +49 (0) 211-533 3244
info@mpass.de

mpass - das mobile Bezahlsystem
von Vodafone und o2 fiir alle Mobil-
funkkunden. Einsetzbar im e- und
m-Commerce.

wirecard

Wirecard AG

www.wirecard.de

Frau Wagner

Bretonischer Ring 4

85630 Grasbrunn

Tel: 089/4424-1400, Fax: -1500
sales@wirecard.com

Die Wirecard AG ist einer der
fiihrenden europdischen Anbieter
von Zahlungssystemen sowie Risiko-
management- und
Kommunikationsdienstleistungen.
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) Magents

dotSource GmbH
www.dotSource.de

Intershop Tower, 07743 Jena

Tel.: +49 (0) 3641 573 3491
info@dotSource.de
Full-Service-Internetagentur;
E-Commerce-Losungen auf Basis
von Magento oder Intershop Enfini-
ty Suite; Social-Commerce-Module;
Beratung; Workshops; Hosting.

ﬁ:n::

apt-ebusiness GmbH
www.apt-ebusiness.com
Stefan Schilling

Alt-Kaulsdorf 57 a

12621 Berlin

Tel.: 030/50 18 10 12

Fax: 030/50 18 10 13
info@apt-ebusiness.com,
Skalierbare Ecommerce Software auf
SaaS-Basis, hochleistungsstarke
Shop-Server in Deutschland

exutec™

-

atlantis media GmbH
www.atlantismedia.de

Michael Martin

Haferweg 26

22769 Hamburg

Tel.: 040/851 81-400
sales@atlantismedia.de

Fiihrend im Norden bei Internet &
E-Business. Full-Service-Agentur.
Innovative Websites mit CMS/
TYPO3, Spezialist fiir Magento
E-Commerce-Losungen.
TYPO3-zertifiziert, TYPO3-Associa-
tion-Member und Magento Partner.

epages

ePages Software GmbH
epages.com/de

Michael Ringbeck
Pilatuspool 2

20355 Hamburg

Tel.: +49 40 350 188 -0
Fax: +49 40 350 188 -222
info@epages.com

ePages ist mit mehr als 50.000
Installationen weltweit ein
fiihrender Hersteller von
E-Commerce-Software.

B ((wsons

Visions new media GmbH
www.visions-new-media.com/de
Leisewitzstr. 4

30175 Hannover

Tel. +49 (0)511/543685-0
magento@visions.ag

Magento e-Commerce Losungen,
Beratung, Workshops.

iy
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netz98 new media gmbh

www.netz98.de

Tim Hahn

Haifa-Allee 2

55128 Mainz

Tel.: 06131/90798-98, Fax: -99

t.hahn@netz98.de

: Inhabergefiihrte Agentur fir
Online-Marketing und digitale
Markenfiihrung mit den Kernthe-
men Web 2.0 und E-Commerce.

: IT- Dienstleister fiir webbasierte
Prozesslsungen.

-

Trusted Shops GmbH
www.trustedshops.de

Thomas Karst, Colonius Carré
Subbelrather StraRe 15¢

D-50823 Kdln

Tel.: 0221 - 77 53 6 - 87, Fax: - 89
sales@trustedshops.de

Uber 7.000 erfolgreiche Online-
Handler nutzen das Shop-
Giitesiegel von Trusted Shops, um
durch Vertrauen und Sicherheit
mehr Umsatz zu erzielen.

(@) Magerto

Phoenix Medien GmbH & Co. KG
www.phoenix-medien.de
Dipl.-Kfm. Guido Santo
Industriestr. 4, 70565 Stuttgart
Tel.: 0711/1289500
info@phoenix-medien.de
Magento Enterprise Partner in
Deutschland und Professional Part-
ner in Osterreich und als Spezialist
fiir eCommerce-Systeme seit tiber
sieben Jahren Fullservice-Agentur fiir
eBusiness-Unternehmen.

Exutec GmbH

www.exutec.de

Auenstrae 100, 80469 Miinchen
Tel.: +49 89 76 77 61 950
service@exutec.de

Magento, Shopware oder OXID:
Unsere Shop-Lésungen haben eins
gemeinsam - Sie performen
erstklassig.

Mm
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arsmedium group

Constantin Alecu
www.arsmedium.com

Bucher Str. 103, 90419 Niirnberg
Tel.: 0911. 200485.0, Fax: .55
info@arsmedium.com

Marken und Markte aktivieren.
Mit emotionaler Intelligenz als
Basis exzellenter Ideen, die durch-
schlagend Erfolg versprechen ...

at!’ada‘

Atrada Trading Network AG
Stephan Czajowski
www.atrada.net

Hugo-Junkers-Str. 9

90411 Niirnberg

Tel.: 0911-5205100
czajkowski@atrada.net
Hochskalierbare eCommerce-Lésun-
gen basierend auf Systemstandards.
Betreuung von der Analyse,
Planung, Entwicklung, Implementie-
rung bis hin zu begleitender
Beratung und Managed Services.

E-SHOP/VERSAND-
HANDELSSOFTWARE

A SoftENGINE

e Tukurft 5t mit wnd

SoftENGINE GmbH
www.softengine.de/ecommerce
Kaufménnische Softwareldsungen
Alte Bundesstrale 10/16

76846 Hauenstein

Tel: 06392-995 0

Fax: 06392-995 599

EMail: info@softengine.de
SoftENGINE liefert die komplette
kaufméannische Organisation fir
Unternehmen im Online- & Ver-
sandhandel.

pixi* Versandhandelssoftware /
mad geniuses GmbH
WwWw.pixi.eu

Christiane Brehme

Goethestr. 8, 80336 Miinchen
Tel.: +49 (89) 9 61 60 61 -71
Fax: +49 (89) 9 6160 61 -61
info@pixi.eu

Software fiir Versand- & Lagerpro-
zesse, Kundenservice, Zahlungs- &
Einkaufswesen, PoS, Controlling

FULL-SERVICE-
E-COMMERCE
PLZ|
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LIMAL GmbH

www.limal.de

Andreas Voswinckel

Tungendorfer Strasse 10

24536 Neumiinster

Tel.: +49 (0)4321 / 499 09 80
Fax: +49 (0)4321 / 499 09 82
av@limal.de

Online Vermarktung von Restposten
und B-Waren, eBay Markenshop,
eCommerce Logistik und Fulfilment,
internationales Verkaufs und
Retourenmanagement.

PLZ
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arvato online services GmbH
www.arvato-e-commerce.com
www.arvato-online-services.com
Frank Logen

An der Autobahn, 33310 Giitersloh
Tel.: +49 5241 80-42178,

Fax: +49 5241 80-1915
frank.logen@bertelsmann.de

Full Service E-Commerce Losungen
mit Fokus auf Online Multichannel-
Vermarktung und Internationalisie-
rung. Globale Prasenz in mehr als
35 Landern.

o el

Wiethe Interaktiv GmbH & Co. KG
www.wiethe.com
Hermann-Miiller-StraRe 12

49124 Georgsmarienhiitte

Tel.: + 49 (0)5401 - 3651 - 200
Fax: + 49 (0)5401 - 3651 - 201
interaktiv@wiethe.com
Top-Anbieter im Full Service E-Com-
merce mit Kunden wie TOM TAI-
LOR, Marc O' Polo, engelhorn, Sei-
densticker oder MUSTANG.

HANDLER U. DIENSTLEISTER
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AlphaSystems GmbH
www.alphasystems.com

Jom Steinhauer

Kirchbergstr. 23, 86157 Augsburg
Tel.: 0821/5 09 81-0, Fax: -509
info@alphasystems.com
Consulting und Entwicklung von
Intra/Internetlésungen, eCommer-
ce, B2B, Softwaredevelopement,
Datenbanken, Redaktionssysteme,
eBilling-Losungen.

HOSTING

PLZ
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internet24.de - IMS Internet-
Media-Service GmbH
www.internet24.de

Lars Schaarschmidt

Bayerische Str. 18, 01069 Dresden
Tel.: 0351-21120-40, Fax.: -20
info@internet24.de

Premium Hoster seit 1997 - Hosting,
Root- + managed Server, Loadbalan-
cing, Hochverfiigbarkeitscluster.

BE . l o
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Pixel X e.K.

www.pixelx.de

Kuhstr. 26-27, 38100 Braunschweig

Tel: 0800 - 899 899 9,

Fax: 0531 - 88 616-16

info@pixelx.de

Webhosting, Domains,

Root- & Managed-Server,

Housing, SSL-Zertifkate und

Backup-Losungen seit 1999.

LOGISTIK

PLZ
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DHL Vertriebs GmbH & Co. OHG
www.dhl.de/ecommerce
Charles-de-Gaulle-Stralte 20

53113 Bonn

Tel.: 0180 5 345 22 55*
kundenservice.de@dhl.com

DHL bietet lhnen clevere Losungen
fiir Ihren Online-Handel,

die Ihren Versand erleichtern.

*(0,14 Euro pro angefangene Minute aus
den deutschen Festnetzen; hochstens
0,42 Euro pro angefangene Minute aus
den deutschen Mobilfunknetzen)

# P
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iloxx AG
www.iloxx.de/firmenkunde
Gutenstetter Str. 8b, 90449 Niirberg
Tel.: 01805 597781*
Fax: 0911 5977822
vertrieb@iloxx.de
Der Logistikspezialist fiir den
E-Commerce: Paket, Express und
Frachten zu glinstigen Konditionen.
*(0,14 Euro pro angefangene Minute aus
den deutschen Festnetzen; hochstens
0,42 Euro pro angefangene Minute aus
den deutschen Mobilfunknetzen)
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ONLINE AGENTUREN
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|} marketing ™ shop

Ein Shop der Media Innovation
GmbH

www.marketingshop.de
Auguststr. 75, 10117 Berlin

Tel. 030 / 202 151 314
info@marketingshop.de
Produkte & Losungen fiir Neukun-
dengewinnung, Online Marketing,
Reputation Management, Wettbe-
werber Analyse, Web Solutions und
Content

PLZ,
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2 construktiv GmbH
www.construktiv.de
Invalidenstr. 112, 10115 Berlin
Tel.: 030/200 56 90
info@construktiv.de
Haferwende 1, 28357 Bremen
Tel.: 0421/27 86 70
info@construktiv.de
Werbeagentur, Web-Entwicklung,
Online Marketing, Web 2.0,
Mister Wong.

PLZ
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spot-media AG
www.spot-media.de
Tesdorpfstrale 15, 20148 Hamburg
Tel.: +49 (0)40 -24828 800
info@spot-media.de

Transaktions- und maintenance-
orientierte Online-Agentur mit
Schwerpunkt eCommerce. Kunden
wie Tchibo, Ernsting’s family & Alice

froNEX

Nionex GmbH, Ein Unternehmen
der DirectGroup Bertelsmann
www.aconon.de, www.nionex.de
Horst Gosewehr

Avenwedder Str. 55

D-33311 Giitersloh

Tel.: (+49) 5241-80-2338

Fax: (+49) 5241-80-623 38
info@nionex.de

Social Media Konzeption und
Integrierte Digitale Kommunika-
tionskonzepte.

PLZ|
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kernpunkt GmbH
www.kernpunkt.de

Matthias Steinforth
Geschiftsfiihrung Marketing und
Vertrieb

Oskar-Jager-Str. 170, 50825 Kéln
Tel.: 0221 - 569576-202

Fax: 0221 - 569576-499
m.steinforth@kernpunkt.de
Beratung, Kreation und Realisierung
von Intranet- und Internetprojekten.
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Klickfreundlich GmbH
www.klickfreundlich.de
Wesselinger Strale 22-30

50999 Koln

Tel.: +49 2236 480 100
info@klickfreundlich.de
Agentur mit den Schwerpunkten
SEM und SEO, Affiliate-Marketing,
E-Mail-Marketing, Onlinewerbung
und Webcontrolling.

nexum AG

www.nexum.de

Dr. Michael Klinkers

Maarweg 149-161, 50825 Koln
Tel.: 0221-56939 0
info@nexum.de

Beratung, Design, Entwicklung
und Redaktion fiir eBusiness,
Multichannel-Lésungen

und Content Management

o LB TR R - e

DI UNTERNEHMER -
Digitalagentur
www.di-unternehmer.com

Nikola Bott

Taunusstrale 5, 65183 Wiesbaden
Tel.: 0611 8809232
nikola.bott@di-unternehmer.com
DI UNTERNEHMER kreieren
digitales Marketing. An den Stand-
orten Wiesbaden und Hamburg
entstehen anspruchsvolle digitale
Marketinglésungen von der Idee bis
zur technischen Implementierung.

lhr Unternehmen ist nicht dabei? Senden Sie eine E-Mail an: dienstleister@internetworld.de

jaronas

jaron GmbH -

your digital marketing experts
www.jaron.de

Hanauer Landstralte 143

60314 Frankfurt

Tel.: 069 405866-0
mail@jaron.de

Online-Marketing Strategie, Bera-
tung, Kampagnen. Spezialisten fiir
Social Media und Suchmaschinen-
optimierung.

LifeSiyle

Lifestyle Webconsulting GmbH
www.life-style.de

Daniel Kalkowski
Magnolienweg 19

63741 Aschaffenburg

Tel.: +49 (0)60 21. 43 95 43-0
Fax: +49 (0)60 21. 43 95 47-9
info@life-style.de

Wir Entwickeln nun auch lhre
Iphone und Android Apps!
Die Internetniitzlichmacher!
Beratung, Design, Entwicklung
fiir E-Commerce, CMS und
Webprojekte.

F."' oseed-{-

proseed GmbH - Online
Marketing & Consulting
www.proseed.de

Fahrgasse 89

60311 Frankfurt a. M.

Tel.: 069 / 247 5262 - 0
info@proseed.de

Messbarkeit, Sorgfalt und Transpa-
renz sind die Basis einer fairen und
erfolgreichen Zusammenarbeit.

e SF eBusiness

Beratungs- und Losungspartner
fiir digitale Kommunikation und
Online Systeme

SF eBusiness GmbH

www.sfe.de

Kalkofenstralte 5

71083 Herrenberg

Tel.: 07032/932-0

info@sfe.de

Hochwertige CMS- und eBusiness-
Losungen von der strategischen
Beratung iber die Realisierung bis
zum Betrieb

PLZ ll"' ‘_,}
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arvato online services GmbH
www.arvato-online-services.com
www.webmiles.de

Benjamin Prause

Neumarkter Str. 22

81673 Miinchen

Tel.: +49 89 4136-7116, Fax: -7111
benjamin.prause@bertelsmann.de
Gezielte Online-Marketing Mal-
nahmen von der Konzeption bis zur
Umsetzung. E-Mail-Marketing,
Affiliate-Marketing, SEO, Lead-
Generierung mit erfolgsbasierter
Abrechnung.

MOORSLTING

mg-ITconsulting GmbH
www.mg-itconsulting.com
Melanie Garmanzky

Ringseisstralie 8a

80337 Miinchen

Tel.: 089/5404149-0, Fax: -1
info@mg-itconsulting.com
Full-Service-Agentur — Programmie-
rung, Online Shops, SEO, SEM,
Web 2.0, Content-Redaktion, Video,
3D Animationen uvm...

arsmedium,
EToug

arsmedium group

Constantin Alecu
www.arsmedium.com

Bucher Str. 103

90419 Niirnberg

Tel.: 0911. 200485.0, Fax: .55
info@arsmedium.com

Marken und Markte aktivieren.
Mit emotionaler Intelligenz als
Basis exzellenter Ideen, die durch-
schlagend Erfolg versprechen ...

KELLER = NOLLEGEN

KELLER & KOLLEGEN
www.keller-und-kollegen.de
Fiirther Str. 54/56

90429 Niirnberg

Tel.: 0911/ 928696-0, Fax: -99
info@keller-und-kollegen.de

Ihre User klicken wohl nicht richtig?
Neue Ideen fiir Neue Medien: Kon-
zeption, Screendesign, Usability-En-
gineering, Online-Marketing, Multi-

media, Programmierung, AJAX & Co. | 2
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ONLINE-MODERATIONEN.de
www.online-moderationen.de
Fiirther Str. 54/56, 90429 Niirnberg
Tel.: 0911/ 928696-0, Fax: -99
info@online-moderationen.de
Einfach personlicher und direkter!
Spezialisierter Fullservice-Anbieter
fiir WWW-Moderation: Storyboard,
Moderatoren, Dreh/Produktion,
Implementierung & Tracking

uniquedsgital v

uniquedigital GmbH
www.uniquedigital.de
Benjamin Tange

Neuer Wall 10, 20354 Hamburg
Tel.: 040 / 881414-10
tange@uniquedigital.de

Wir bieten MaRnahmen zur
Steigerung der Werbeeffizienz im
Internet: Analyse, Mediaplanung,
SEA und SEO, Affiliate-Marketing.
National und international.

ONLINE MODERATION %Z
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MEDIENHAUS.de GmbH
www.medienhaus.de
Geschaftsfiihrer: Saeed Setayesh
Ludwig-Erhard-StraRe 12

34131 Kassel

Tel.: +49 (0) 561-4003 920
Fax: +49 (0) 561-5104 383
werbung@medienhaus.de

Ihr Spezialist fiir Online-Marketing,
International, national, regional.
Branding & Performance
Kampagnen.

Wir freuen uns auf lhren Kontakt.

PERFORMANCE
MARKETING
"62 Dorst & Marketing

Dorst eMarketing GmbH
www.dorst-emarketing.de
August-Bebel-Str. 80

04275 Leipzig

Tel.: +49 (0)341-2253721-0
Fax: +49 (0)341-2253721-9
info@dorst-emarketing.de
Online Marketing Agentur fiir
Affiliate, SEM, SEO, SMM.
Gerne beraten wir Sie vorab
unverbindlich.

PLZ
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Iven & Hillmann GmbH & Co. KG
www.iven-hillmann.com
Ron Hillmann
Leibnizstrale 65, 10629 Berlin
Tel.: 030/2008929-23
info@iven-hillmann.com
Affiliate-Marketing, Suchmaschinen-
Marketing, Suchmaschinen-opti-
mierung, Beratung

spacedealer GmbH agentur fiir
online media & marketing
www.spacedealer.de

Klaus C. Ulbricht - Geschéftsfiihrung
Schlesische Str. 28, 10997 Berlin
Tel.: +49 30 695 350-0, Fax: -77
info@spacedealer.de

Eine der fiihrenden Agenturen fiir
Online-Marketing mit mehr als 10
Jahren Erfahrung im gesamten Mix.

PLZ|
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net:dialogs GmbH
www.netdialogs.de

Mathias Seidler

ABC Strale 2, 20354 Hamburg
Tel.: +49 (0)40 22 69 290 0
Fax: +49 (0)40 22 69 290 22
sales@netdialogs.de

Full Service Agentur fiir
Performance-basierte Direkt- und
Dialogmarketing Kampagnen.

e SF eBusinass

Beratungs- und Losungspartner
fiir digitale Kommunikation und
Online Systeme

SF eBusiness GmbH

www.sfe.de

Kalkofenstr. 51, 71083 Herrenberg
Tel.: +49 (0) 7032/ 932-0
info@sfe.de

Performance Marketing, Suchma-
schinen Marketing (SEM),
Suchmaschinen Optimierung (SEO),
Regionales Suchmaschinenmarke-
ting, Mobile Marketing, Social Me-
dia Marketing (SMM), Affiliate Mar-
keting, E-Mail Marketing,

Display Advertising, Webreporting
und Monotoring
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arvato online services GmbH
www.arvato-online-services.com
www.webmiles.de

Benjamin Prause

Neumarkter Str. 22, 81673 Miinchen
Tel.: +49 89 4136-7116, Fax: -7111
benjamin.prause@bertelsmann.de
Full Service Online-Marketing mit
erfolgsbasierter Abrechnung bei
allen Disziplinen, z.B. Display-,
Affiliate-, E-Mail-Marketing, SEM.

bigmouth |
midia | e

bigmouthmedia GmbH
www.bigmouthmedia.de

Florian Retzer

Schafflerstrale 3, 80333 Miinchen
Tel.: 089/24 21 67-77, Fax: -66
germany@bigmouthmedia.com
SEO, SEA, Affiliate Marketing, Onli-
ne Media & Display Marketing,
Social Media Marketing, Online PR,
Consulting und Training.
BVDW-zertifiziert fiir SEO & SEA.

KOmCEl
komdat.com GmbH
www.komdat.com
Holger Aurich und Robert Manhart
Elsenheimerstr. 55a, 80678 Miinchen
Tel.: +49 89 552 744-0, Fax: -9000
info@komdat.com
Agenturleistungen (SEM, SEO,
Affiliate, Online Media), Beratung,
Technologie fiir Ihr e-Business.

._.1.|.\_

CalblueSummit
ueSumm
Blue Summit Media GmbH
Miinchen — Hamburg — Wien
www.bluesummit.de
Herr Florian Weltner, Head of Sales
Erika-Mann-Str. 62, 80636 Miinchen
Tel.: +49-89-51717588
florian.weltner@bluesummit.de
Der Spezialist im Bereich Search.
Planung, Steuerung und Optimierung
komplexer SEM & SEO-Strategien.

eMiplidc
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explido WebMarketing GmbH &
Co.KG
www.explido-webmarketing.de
Curt-Frenzel Str. 10a

86167 Augsburg
webmarketing@explido.de

Tel.: 0821-2177950
Top-5-Agentur fiir Performance-
Marketing. Fiihrender Anbieter von
Suchmaschinenmarketing und -
Optimierung, Affiliate-Marketing,
Website Usability und Consulting.

icrossing /i./
iCrossing GmbH
www.icrossing.de

Tal 11, Riickgebéude,

Eingang Hochbriickenstrasse 5
D-80331 Miinchen

Tel.: 089/ 24 20 53-100
kontakt@icrossing.de

Full Service-Dienstleister fiir Digitales
Marketing: SEM, SEO, Social Media
Marketing, Affiliate Management,
Online Media, Web Development

guisma

QUISMA GmbH -

a Group M company
www.quisma.com

Rosenheimer Strasse 145

81671 Miinchen

Tel.: 089/442382-0, Fax: -999
info@quisma.com

Full Service-Agentur fiir Online-
Marketing: Suchmaschinenmarke-
ting, Affiliate-Marketing, Performan-
ce-Display-Advertising, Suchmaschi-
nenoptimierung, Conversion-Opti-
mierung. Griindungsjahr: 2001,
liber 80 fest angestellte Mitarbeiter

f3 TradeDoubiar

TradeDoubler GmbH
www.tradedoubler.com
Herzog-Willhelm-StraRe 26
80331 Miinchen

Tel.: 089/ 2158720, Fax: -11
info.de@tradedoubler.com
Europdischer Marktfiihrer im
Performance Marketing: Affiliate
Marketing, Search, Campaigns,
Cross-Marketing-Media Plattform
und Beratung.
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SUMO GmbH

www.sumo.de

Cacilienkloster 6, 50676 Koln
Tel.: 0221/29291 0
info@sumo.de
Suchmaschinenoptimierung vom
Spezialisten. BVDW-zertifiziert,
tiber 200 Kunden und mehr als
zehn Jahre Erfahrung.

Wenn SEO, dann SUMO!

- 4
optivo

optivo GmbH

Professionelles E-Mail-Marketing
www.optivo.de

Wallstrale 16, 10179 Berlin

Tel.: +49(0)30 76 80 78 0

Fax: +49(0)30 76 80 78 499
info@optivo.de

SMS-Versand inkl. Riickkanal;
personalisierte Anrede; individuelle
Inhalte; internationale Kampagnen;
Integration mit Online-Shopping,
ERP, CRM, CMS etc.; Kombination
mit Fax- und E-Mail-Marketing
problemlos méglich.

ﬂn}r IS

mes.mo GmbH
www.any-sms.info

Ostweg 5, 73262 Reichenbach
Tel.: 07153-55 88 35
office@mesmo.net

Ihr Partner fiir mobile Messaging:
High Quality SMS/MMS-Versand,
individuelle Inbound Losungen fiir
SMS/MMS-Empfang, SMS-Marke-
ting, HTTP/UCP/SMTP - Schnittstelle,
24/7 Premium Support.

SOCIAL MEDIA
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Trigami AG

www.trigami.com

Steinenberg 19, CH-4051 Basel
Tel.: +41 61 271 62 27
service@trigami.com

Wir sind ein Geheimtipp fiir intelli-
gente Google-Optimierung!

Mit unserem Netzwerk von iiber
10.000 Bloggern bringen wir Sie
nicht nur einmal, sondern bis zu 10
mal in die Top 10 bei Google.
Verweisen Sie lhre Konkurrenz auf
die hinteren Rénge!

e S

sitegeist media solutions GmbH
www.sitegeist.de

Sven Ditz

Gertigstr. 48, 22303 Hamburg
Tel.: +49 - 40 -32 8193 0, Fax:-11
ditz@sitegeist.de

sitegeist bietet mit seiner erfolgrei-
chen Social-Media-Unit: Beratung,
Konzepte, Workshops, Kampagnen,
Vortrage, Umsetzungen. Das wirkt!

SUCHMASCHINE
PLZ| I':.
yellow ™

Media Innovation GmbH
yellow1 -

Europas Business Suchmaschine
www.yellow1.com

Ulrich Schober

Auguststrasse 75, 10117 Berlin
Tel.: +49 (0) 30 2021513-0

Fax: +49 (0) 30 2021513-29
info@yellow1.com

Kostenloser Werbeeintrag mit Fotos,
Videos und vielem mehr.

6 Mio. Unternehmen bereits online.

SUCHMASCHINEN-
MARKETING

M trafficmaxx®

construktiv GmbH

PN www.trafficmaxx.de

2

Invalidenstr. 112, 10115 Berlin
Tel.: 030/200 56 90
info@trafficmaxx.de

Haferwende 1, 28357 Bremen
Tel.: 0421/27 86 70
info@trafficmaxx.de
Suchmaschinenoptimierung (SEO),
SEM, Blogs, Wikis, Web 2.0,
Web-Controlling, Workshops.

PLZ

7
+
9

PLZ
8

rio nord GmbH

www.rionord.de

Geschiftsfiihrer: Arne Flick
Schulterblatt 58, 20357 Hamburg
Tel: 040/ 414 593 60
sem@rionord.de

Die Experten fiir Suchmaschinen-
Werbung, Suchmaschinen-Optimie-
rung und Social Media Marketing.

ad_ agents

ad agents GmbH
www.ad-agents.com

Am Joachimsberg 10-12

71083 Herrenberg

Tel: +49 (0) 7032 / 895 85 - 00
Fax: +49 (0) 7032 / 895 85 - 69
Veitshdchheimerstrasse 20
97080 Wiirzburg

Tel: +49(0)931 - 4526 5134
info@ad-agents.com

Ihr Partner fiir professionelles
Suchmaschinenmarketing,
Suchmaschinenoptimierung und
Affiliatemarketing

e(3)plidc
A W
explido WebMarketing GmbH &
Co.KG
www.explido-webmarketing.de
Thomas Eisinger
Curt-Frenzel Str. 10a
86167 Augsburg
webmarketing@explido.de
Tel.: 0821-2177950
Top-5-Agentur fiir Performance-
Marketing. Fiihrender Anbieter von
Suchmaschinenmarketing und -
Optimierung, Affiliate-Marketing,
Website Usability und Consulting.

[ k]
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iCrossing GmbH

www.icrossing.de

Gottfried Hauserer

Tal 11, Riickgebéude,

Eingang Hochbriickenstrasse 5
D-80331 Miinchen

Tel.: 089/ 24 20 53-100
kontakt@icrossing.de

Full Service-Dienstleister fiir Digitales
Marketing: SEM, SEO, Social Media
Marketing, Affiliate Management,
Online Media, Web Development

Sherpatec GmbH

New Media Kommunikation
www.sherpatec.com

Raphael Mahir & Markus Glatz
Gabelsbergerstrasse 52

D-80333 Miinchen

Tel. +49-89-15 92 368-00, Fax -08
raphael. mahir@sherpatec.com
Suchmaschinenmarketing,
Suchmaschinenoptimierung und
Web Consulting von Sherpatec,
Ihrem Internetdienstleister.

SUCHMASCHINEN-
OPTIMIERUNG
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maxx

seoMAXX GmbH
Suchmaschinenoptimierung
WWW.seomaxx.com

Michael Pauls

Schwedter Stralle 5, 10119 Berlin
Tel.: 030/44319720

Fax: 030/40576935
seoinfo@seomaxx.com
Suchmaschinenoptimierung, SEO
Strategie, Usability, LandingPages.

d trafficmaxx @

construktiv GmbH
www.trafficmaxx.de
Invalidenstr. 112, 10115 Berlin
Tel.: 030/200 56 90
info@trafficmaxx.de
Haferwende 1, 28357 Bremen
Tel.: 0421/27 86 70
info@trafficmaxx.de
Suchmaschinenoptimierung (SEO),
SEM, Blogs, Wikis, Web 2.0,
Web-Controlling, Workshops.

rio nord

rio nord GmbH

www.rionord.de

Geschiftsfiihrer: Arne Flick
Schulterblatt 58

20357 Hamburg

Tel: 040/ 414 593 60
sem@rionord.de

Die Experten fiir Suchmaschinen-
Werbung, Suchmaschinen-Optimie-
rung und Social Media Marketing.

SEO CONSULTING s ABAKUS
rln nord *

PLZ

ABAKUS Internet Marketing
www.abakus-internet-
marketing.de

Alan Webb

Blumenauer Str. 1, 30449 Hannover
Tel.: 0511/21 35 96-82, Fax: -84
webb@abakus-internet-
marketing.de

Erreichen Sie Top Rankings bei
Google durch Suchmaschinen-
optimierung von ABAKUS.

=k
Bloofusion Germany GmbH
www.bloofusion.de
Markus Hovener
Pablo-Picasso-Str. 5, 48282 Emsdetten
Tel.: 02572-960297-0
info@bloofusion.de
Suchmaschinen-Optimierung,
Suchmaschinen-Werbung,
Tracking, Usability

REKMNOVA.

REKNOVA© GmbH & Co. KG
www.reknova.de
Rheinlanddamm 199

44139 Dortmund

Tel.: +49 (231) 552 23 03
Fax: +49 (231) 552 27 30
info@reknova.de

(Google AdWords Qualified
Company) Google AdWords- &
Suchmaschinenoptimierung,
Suchmaschinenmarketing,
Webshops, Usability

PLZ,
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SUMO GmbH

www.sumo.de

Christian Mauer

Cacilienkloster 6, 50676 Koln
Tel.: 0221/29291 0
info@sumo.de
Suchmaschinenoptimierung vom
Spezialisten. BVDW-zertifiziert,
(iber 200 Kunden und mehr als
zehn Jahre Erfahrung. Wenn SEO,
dann SUMO!

proseed-i-

proseed GmbH - Online
Marketing & Consulting
www.proseed.de

Fahrgasse 89, 60311 Frankfurt a. M.
Tel.: 069 / 247 5262 - 0
info@proseed.de

Messbarkeit, Sorgfalt und Transpa-
renz sind die Basis einer fairen und
erfolgreichen Zusammenarbeit.
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explido WebMarketing GmbH &
Co.KG
www.explido-webmarketing.de
Thomas Eisinger
Curt-Frenzel Str. 10a
86167 Augsburg
webmarketing@explido.de
Tel.: 0821-2177950
Top-5-Agentur fiir Performance-
Marketing. Fiihrender Anbieter von
Suchmaschinenmarketing und -
Optimierung, Affiliate-Marketing,
Website Usability und Consulting.

UNIQUE-CONTENT
¥ ot wier &
provider

CErvTd b Aemg
Collective 1Q Itd.
www.textprovider.de
Ansprechpartner:
Arne Stoschek, Nils Dreyer
Technologiezentrum Ruhr,
Universitétsstrale 142
44799 Bochum
Tel.:0234-9764683
iwb@textprovider.de
TOP-Qualitat, 1000 gepriifte
Autoren in 8 Sprachen, exzellenter
Service, personliche Betreuung,
Prozessintegration

USABILITY &
WEBDESIGN
&
prie nora

rio nord GmbH
www.rionord.de
Geschéftsfiihrer: Arne Flick
Schulterblatt 58, 20357 Hamburg
Tel: 040/ 414 593 60
iwb@rionord.de
Spezialisten fiir vertriebsorientierte
Online-Kommunikation
- Webdesign
- Webanalyse
- Conversion Optimization
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3 eResult GmbH
www.eresult.de

Bl Thorsten Wilhelm

(4) Jagersberg 23, 24103 Kiel;
Planckstr. 23, 37073 Gottingen;
Frankfurter Str. 151 C,
63303 Dreieich-Sprendlingen
Tel.: (+49)551-5177-426
thorsten.wilhelm@eresult.de
Full Service - seit 2000: Anforde-
rungsanalyse, Nutzerbefragungen,
Konzeption, Designtest, Prototy-
ping, Usability-Tests im Lab, Remo-
te Usability-Tests, Benchmarking,
Eyetracking

B Ada-

AddSugar ® GmbH,
CONSULTING
www.addsugar.de
Geschaftsfiihrer:

Marcus Nowak-Trytko
Karlstrasse 20, 40210 Diisseldorf
Tel.: +49 21199 43 94 - 20
Fax: +49 21199 43 94- 19
consulting@addsugar.de
AddSugar optimiert Ihr Portal:
qualifiziertere Leads, verbesserte
Kundenansprache, Verzahnung
mit Marketing und Vertrieb -
Mehr Bestellungen!

PLZ

4
+

6 User Interface Design GmbH (UID)

EY www.uid.com
Dr. Claus Gorner, Franz Koller
Martin-Luther-Strale 57-59

Bl 71636 Ludwigsburg;

8 Hansastrale 7-11, 44137 Dortmund;
Friedrichsring 46, 68161 Mannheim;
Truderinger Str. 330, 81825 Miinchen
info@uid.com
Tel.: +49 (0)7141377 00 0
Fax: +49 (0)7141 377 00 99
Anforderungsanalyse, Konzeption,
Gestaltung, Prototyping, Usability
Test, Online Befragung, Umsetzung

P
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Mediascore Gesellschaft fiir
Medien- und Kommunikations-
forschung mbH
www.mediascore.de

Ulrich Kluge, Meike Weiser
Hildeboldplatz 23-25, 50672 Koln
Tel.: +49 (0)221-34688-10

Fax.: +49 (0)221-34688-11
info@mediascore.de

Unser Portfolio: Eye-Tracking,
Usability-Tests, Relaunch-Analysen,
Online-Promotion-Tests,

Rapid Prototypings, Konkurrenz-
Analysen, Usability-Workshops

Easeufweh.

easeofweb.
www.easeofweb.com
Roland Gréf
Am Stiergraben 4, 63128 Dietzenbach
(bei Frankfurt am Main)
Tel.: +49 (0)6074 3 52 04
Fax: +49 (0)6074 30 96 89
info@easeofweb.com
Usability-Test, Experten-Evaluation,
Eye-Tracking, Fokusgruppen,
Accessibility, Schulung Web-Writing,
Web-Konzeption, Usability-
Beratung. 10 Jahre Erfahrung.
L]
[ B ]
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Syzygy Deutschland GmbH
http://www.syzygy.de
Im Atzelnest 3
D-61352 Bad Homburg
Tel.: +49 (0) 61 72 94 88 100
Fax: +49 (0) 61 72 94 88 270
info@syzygy.de
Als Full-Service-Agentur mit spezia-
lisierter Usability Abteilung bieten
wir Nutzertests, Blickverkaufsana-
lysen und Expertenevaluationen.
Wir modellieren und gestalten
Ihre Website unter nutzer-
freundlichen und kreativen

Gesichtspunkten.
PLZ I skttt T
7 ArdjewandLi
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Institut fiir Angewandte Usability
www.institut-usability.de

SF eBusiness GmbH

Kalkofenstr. 51, D-71083 Herrenberg
Tel.: +49 (0) 7032 / 932 - 200
kontakt@institut-usability.de
Optimierung von Websites und
Applikationen im Internet, Intranet
und Extranet. Usability Tests: Exper-
ten Reviews, Fokusgruppen, On-Site
Analysen & Online Forschung:
Benchmarks, Best Practice Analysen

lhr Unternehmen ist nicht dabei? Senden Sie eine E-Mail an: dienstleister@internetworld.de
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explido WebMarketing GmbH &
Co.KG
www.explido-webmarketing.de
Thomas Eisinger

Curt-Frenzel Str. 10a

86167 Augsburg
webmarketing@explido.de

Tel.: 0821-2177950
Top-5-Agentur fiir Performance-
Marketing. Fiihrender Anbieter von
Suchmaschinenmarketing und -
Optimierung, Affiliate-Marketing,
Website Usability und Consulting.

VIDEOPRODUKTION

noovee media GmbH
www.noovee-media.com
Rungestralie 22-24, 10179 Berlin
Tel.: 030/27891715

Fax: 030/48478797
info@noovee-media.com
Produktvideos, Werbespots, Image-
filme, Website-Moderationen und
Web-TV fiir lhren Internetauftritt.

122

CoOlors

22colors.de

Nils Klippstein

Kronprinzenstrale 49

40217 Disseldorf

Tel.: 0211 - 69 53 09 06
info@22colors.de

Kreative Videoproduktionen fiir Ihre
Webseite: Video-Moderationen,
Imagefilme, Produktvideos, ..

WEB CONTROLLING

L

Webtrekk

WEBTREKK GmbH
www.webtrekk.com

Alexander Krull

Boxhagener Str. 76-78,10245 Berlin
Tel.: +49 30 755 415-0
alexander.krull@webtrekk.com
Heatmap, Browser Overlay,
Kampagnencontrolling, Klickpfade,
Bidmanagement und individuelle
Reports in Echtzeit

ctracker’

etracker GmbH
www.etracker.com

Christian Bennefeld
Alsterdorfer Str. 2a

22299 Hamburg

Tel.: +49 (0) 40 55 56 59 50
info@etracker.com.
Kampagnen-Controlling,
ROI-Analysen, Konversions- &
Abbruchraten, Warenkorbanalysen,
Web 2.0-Support, Google
Anbindung, A/B-Vergleich,
Segmentierung, kontinuierliche
Besucherbefragungen sowie
Consulting.

Erdynamics

wak (eleldigends

e-dynamics GmbH
www.e-dynamics.de
Friedlandstrale 18, 52064 Aachen
Tel.: +49.241.97887.0
s.gerber@e-dynamics.de
Fachliche und technische Unter-
stiitzung in anspruchsvollen Web
Intelligence Projekten

Y ]
dc storm

DC Storm Deutschland GmbH
www.dc-storm.com

Jens Maurer

Fahrgasse 89

60311 Frankfurt a. M.

Tel.: +49 (0)69 219389 79 - 11
germany@dc-storm.com

DC Storm ist ein in Europa und
Asien fiihrender Anbieter von
Webanalyse- und
PPC-Optimierung-Losungen.

Etnndam

econda Gmbh

www.econda.de

Sven Graehl

Eisenlohrstrae 43, 76135 Karlsruhe
Tel.: +49 (0) 721 6630350

Fax: +49 (0) 721 66303510
info@econda.de

High-End Web-Analyse in Echtzeit
- bei iber 1000 E-Commerce-
Unternehmen erfolgreich im
Einsatz. Begleitende Beratung.
Customer Journey Analyse,
Landing Page Optimierung.
Schnittstellen zu allen géngigen
Shopsystemen.
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Die Fachkonferenz fur
Suchmaschinenoptimierung
und -marketing

Es referieren und diskutieren u.a.

Von links:

Olga Dick, Manager Online Marketing,

Siemens-Divisionen Industry Automation und Drive Technologies
Tanja Gabler, Leitung Onlineredaktion,

internetworld.de

Johannes Haas, Portal und Online Marketing Manager,
Stadtwerke Minchen GmbH (SWM)

Norman Nielsen, Inhouse-SEOQ,
Immonet GmbH

So nutzen Sie Suchmaschinen optimal fur

Ihr Marketing und verbessern |lhr Ranking! /'

Miinchen 10.11.2010 T ——
Frankfurt 17.11.2010

Hamburg 23.11.2010

Mehr Infos und Anmeldung unter
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Stephan Kauf /

Tanja Schiierhoff
Kajomi, Hamburg

Die Miinchner Kajomi GmbH,
Beratungsagentur fur digitales
Direktmarketing, eroffnet eine
neue Niederlassung in Ham-
burg. Geleitet wird das Biiro
in Zukunft von Stephan Kauf,
der bislang als Leiter Business
Development sowie Mitglied
der Geschéftsleitung in Miin-
chen tatig war. An seiner Seite
wechselt auRerdem Tanja
Schiierhoff von der Isar an
die Elbe, um sich als Senior
Sales Manager vor allem um die Bereiche E-Mail-
Marketing und Lead-Generierung zu kimmern.
Kaufs Schwerpunkte in der neuen Dependance,
mit der Kajomi die Betreuung nord-, west- und
ostdeutscher Kunden verbessern will, liegen bei
SEA, Banner-Werbung und Affiliate Marketing.

I www.kajomi.de

Schierhoff

Frederike Voss
Audience Science, Hamburg

In der neu geschaffenen Posi-
tion des Head of International
Account Management & Sales
Italy and Spain verantwortet
Frederike Voss, bisher Head of
Account Management bei Wunderloop, in Zukunft
den Vertrieb in diesen beiden Léandern und die
europaweite Betreuung der Kunden von Audience
Science. Voss, die zuvor bei Yahoo und Microsoft
tatig war, berichtet an Torsten Ahlers, den Mana-
ging Director des Targeting-Dienstleisters.

I www.audiencescience.de

Torsten Koster /
Daniel Lucks
Smatch.com, Hamburg

Mit zwei neuen Mitarbeitern
verstarkt die Produktsuchma-
schine Smatch.com, ein An-
gebot der Hamburger Shop-
ping24 GmbH, ihr Team: In
Zukunft unterstiitzt Torsten
Kohler, bislang als Software-
Architekt beim Deutschen
Ring tatig, die Entwicklung
der Software im Backend. Zu-
dem kommt Daniel Lucks, der
kiinftig im Frontend-Bereich
an der Weiterentwicklung der
Portale mitwirken soll, zu Smatch.com.
1 www.smatch.com

Lucks

Lorrie Norrington
eBay Marketplace, San José (Kalifornien, USA)

Nach fiinf Jahren bei dem US-amerikanischen Web-Auktions-
haus eBay verldsst Lorrie Norrington, die bisherige Prasidentin
von eBay Marketplace, das Unternehmen aus personlichen
Griinden, um sich kiinftig ihrer Familie zu widmen. Interims-
weise ibernimmt CEO und eBay-Prasident John Donahoe die
Leitung des Management-Teams, bis ein Nachfolger gefun-
den ist fiir Norrigton, die zuvor bei Intu und GE tatig war.

1 www.ebay.com

Jeff Babka
Vibrant, New York (USA)

Neuer Chief Financial Officer
von Vibrant, einem internatio-
nalen Anbieter von In-Text-
Werbung und kontextgesteu-
erten Werbeformaten, ist Jeff
Babka. Er berichtet in New York direkt an Doug
Stevenson, Mitgriinder und CEO von Vibrant. Zu-
vor war Babka in gleicher Position bei der weltweit
tatigen IT-Sicherheitsfirma Sophos, deren Haupt-
sitz in Oxford, GroRbritannien, liegt, tatig.

I www.vibrantmedia.com

Michael Robbecke
Rate Pay, Berlin

Der Online-Zahlungsanbieter
Rate Pay, Berlin, hat Michael
Robbecke zum Geschaftsfiih-
rer fir Technik und Betrieb
berufen. In seiner neuen Po-
sition ist Robbecke, der zuvor unter anderem bei
der Bertelsmann-Tochter Arvato Infoscore, Daim-
ler Chrysler und Karstadt Quelle tétig war, insbe-
sondere flr den reibungslosen Ablauf zwischen
Webshops, Kunden und Banken verantwortlich.
I www.ratepay.de

Klaus-Dietrich Gast
JSG Jena Software, Jena

Der Anbieter der E-=Commerce-
und Versandhandels-Soft-
ware Alea Commerce Suite,
die JSG Jena Software GmbH,
hat Klaus-Dietrich Gast zum
Geschaftsfiihrer berufen. Neben der Produktent-
wicklung der Losung, die die Bereiche ERP, CRM
und Logistik umfasst, verantwortet Gast Vertrieb,
Marketing und Kundenbetreuung. Zuvor war der
Manager unter anderem bei Sophos ltalia S.r.L.,
der Noema Life GmbH, der Tengelmann Unter-
nehmensgruppe sowie der Planet Home AG und
der Interhyp AG (Unicredit Group) beschaftigt.

I www.jenasoftware.de

Nadine Kammer
Zed Digital, Frankfurt/Main

Das Frankfurter Biiro der
Online-Media-Agentur Zed
Digital, deren Hauptsitz in
Disseldorf liegt, leitet in Zu-
kunft Nadine Kammer. Die
34-Jahrige, die zuletzt das Vertriebsteam Nord
bei AOL Advertising flihrte, soll in der neu ge-
schaffenen Position als Client Service Director die
Digital-Unit verantworten und dariiber hinaus als
Hauptansprechpartnerin fir die Internet-Belange
des Kunden Nestlé zur Verfiigung stehen.

I www.zeddigital.de

Christoph Berg
Tripwolf, Wien (A)

Als neuer Sales Manager ver-
starkt Christoph Berg kiinftig
das Team des Internet-Reise-
fuhrers Tripwolf in Wien. Der
27-Jahrige, der soeben einen
Bachelor fir , Tourism and Hospitality Manage-
ment” erworben hat, ist unter der Leitung von
Sonja Zettl fiir den Bereich Hotels und die Neu-
kundenakquise zustandig. Zuletzt war Berg be-
reits als Praktikant bei Tripwolf beschaftigt.

I www.tripwolf.de

Schahin Elahinija

Epson, Meerbusch

Bei der Epson Deutschland
GmbH hat Schahin Elahinija
die Marketing-Leitung fiir die
DACH-Region ibernommen.
Der 33-Jahrige, der seit 2005
bei dem Unternehmen ttig ist und zuletzt Marke-
ting-Leiter fiir die Consumer-Produkte war, ver-
antwortet kiinftig das Marketing fiir die Bereiche
Business- und Consumer-Produkte, den Internet-
Auftritt sowie die PR fiir Deutschland, Osterreich
und die Schweiz. Elahinija folgt auf Rolf-Hendrik
Arens, der zum Messebauer Estarte wechselt.

1 www.epson.de

Tino Kyre

Utopia, Miinchen

Den Vorstand der Miinchner
Utopia AG, Betreiber des On-
line-Portals fr strategischen
Konsum und nachhaltigen
Lebensstil Utopia.de, ver-
starkt kiinftig Tino Kyre. Er tibernimmt die Lei-
tung der Internet-Plattform und erweitert die
Fiihrungsmannschaft um Meike Gebhard, Vor-
stand Marketing & Business Development, sowie
Griinderin Claudia Langer. Bestellt wurde Kyre,
der zuvor unter anderem bei dem Designstudio
Kognito, der Agentur Kircher Burkhardt, als Leiter
CRM & Backoffice bei Bild T-Online sowie zuletzt
beim Internet-Finanzportal Wallstreet Online be-
schaftigt war, vom ebenfalls neuen Aufsichtsrat.
Dem Gremium gehdren Mathias Plica, Ge-
schaftsfihrer von Chip Xonio Online, Ex-TBWA-
Chef Hubertus von Lobenstein sowie Martin
Kleene, Griinder der Unternehmensberatung
Kleenewdltje, an.

I www.utopia.de

Annabel Giihring
Affilinet, Mlinchen

Als neuer European Head of
Marketing tritt Annabel Guh-
ring beim Miinchner Affiliate-
Netzwerk Affilinet die Nach-
folge von Sabine Haase an,
die das Unternehmen nach flinf Jahren verlasst.
Seit drei Jahren ist Glihring, die zunéchst als Senior
Marketing Manager und ab 2010 als Head of
Marketing die internationalen Marketing- und PR-
Aktivitaten realisierte, bei Affilinet. Zuvor war die
40-Jahrige beim Konsumg(terhersteller Unilever,
dem Online-Marktplatz Amazon.de, ISP Planet
Internet und dem Internet-Gaming-Anbieter 888
Holdings in Tel Aviv beschaftigt.

I www.affili.net

Niko Timm
Sinner Schrader, Hamburg

Die Leitung des neuen Krea-
tivteams, das sich bei Sinner
Schrader in Hamburg insbe-
sondere um die Themen Cor-
porate Design und Branding
befasst, tibernimmt Niko Timm. Der 37-Jdhrige,
der seine Karriere bei Frogdesign und Ligalux be-
gann, bringt langjahrige Erfahrung in den Berei-
chen Online und Corporate Design mit. Zuletzt
war Timm fiinf Jahre als Freelancer in Dubai und
Hamburg unter anderem fiir Adidas, Daimler,
Deutsche Bank sowie Procter & Gamble tétig.

1 www.sinnerschrader.com
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STELLENMARKT

Christian Henschel /
Jochen Gottwald
Madvertise, Berlin

Gleich zwei neue Mitarbeiter
verstarken die Berliner Mad-
vertise Mobile Advertising
GmbH, Netzwerk fiir mobile
Banner-Werbung: Christian
Henschel zuletzt Head of
Digital Commercial beim TV-
Musiksender MTV, kommt als
neuer Director Partner Deve-
lopment, um den Ausbau
des Publisher-Netzwerks so-
wie die Bereiche Ad Opera-
tions und Marketing zu ver-
antworten. Als Head of Telesales wechselt zudem
Jochen Gottwald, der sich in Zukunft vor allem
um die telefonische Akquise von App-Entwicklern
kiimmern soll, zu Madvertise. Der Experte fir
E-Mail- und Tele-Marketing war zuvor unter
anderem bei Revenu Path Deutschland, Fresco
Media und der Miva Deutschland GmbH in Fiih-
rungspositionen beschaftigt.

1 www.madvertise.de

.

Gotwald

Reinhard Fallbacher
Mydays, Miinchen

Seit 1. Oktober betreut Reinhard
Fallbacher beim Erlebnisgeschenk-
Spezialisten Mydays das Retail-Ge-
schaft in Deutschland, Osterreich
und der Schweiz. Der 36-Jdhrige,
der kunftig als Key Account Manager bei dem Web-
Portal-Betreiber aus Miinchen arbeitet, war zuvor als
Head of Key Account fiir den Vertrieb der Erlebnis-Ge-
schenkboxen bei der Jochen Schweizer GmbH tétig.

1 www.mydays.de

Dirk Steffen
TNS Infratest/Emnid, Minchen

Zum 1. Oktober hat Dirk Steffen
die Leitung des Bereichs Technolo-
gy und Media bei TNS Infratest
und TNS Emnid iibernommen. Die
Neubesetzung durch Steffen, der
seit 2008 bei dem Marktforschungsunternehmen TNS
tatig ist, geht mit der Zusammenlegung des Medien-
und des Digitalgeschéfts einher. Damit reagiert TNS
auf die zunehmende Bedeutung des Web-Sektors.

I www.tns-infratest.com
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Online-Stellenmarkt

www.internetwold.de

Gruppenleitung Internet (m/w) Soltau
hagebau

Communication Burscheid
Professional(Online) (m/w)

Johnson Controls GmbH

Trainee Online Marketing Miinchen

Scout24 Holding GmbH

Advertising sales Frankfurt
co-ordinator

The Economist Group

Campaign Manager
Targeting (m/w)
pilot media GmbH und Co. KG

Hamburg

Online-Redakteur Stiihlingen
Sto AG

Business Development Frankfurt a.M.
Manager

Agrion Deutschland GMBH

New Business Manager / Frankfurt

Vertriebsprofi (m/w)
NetBooster AGENCY

Performance Marketing Bad Nauheim
Manager (w/m)
LOTUM GmbH

Leitung Marketing Miinchen
(in Vollzeit)

Zieltraffic AG

Online-Marketing
Manager/-in
S-KON eKontor 24 GmbH

Hamburg

Marketing Manager (m/w) Bonn

Verlag fiir die Deutsche Wirtschaft AG

Sales Manager Online- Frankfurt
und Direktmarketing und/
oder Online-Marketing Manager

PLANET49 GmbH

Art Director Online (w/m)
hmmh multimediahaus AG

Bremen

Web-Entwickler
(m/w)
Reuter Onlineshop GmbH

Monchengladbach

Online-Marketing Spezialist Miinchen | Online Marketing Miinchen
(m/w) Schwerpunkt SEM/SEO Spezialist/-in
Verlag C.H. Beck BorseGo AG
Online Sales Manager Ulm oder | projektmanager (m/w) Wiesbaden
Ebner Verlag GmbH & Co. KG Koéln | scHuFA Holding AG
Berater.Suchmaschinen- Hamburg | produktmanager (m/w)  Wiesbaden
Marketing (mw) SCHUFA Holding AG
pilot 1/0 GmbH & Co. KG

Marktbereichsleiter Miinster

»Billing & Payment« (m/w)
BFS finance GmbH

Marketing Manager/in
Neukundenakquisition
(online)
Ifolor AG

Kreuzlingen,
Schweiz

Social Media Consultants  Diisseldorf
(Lifestyle/FMCG/SMCG) (m/w)
Ketchum Pleon GmbH

e-Commerce Koordinator  Weinheim

(m/w)
Freudenberg Simrit GmbH & Co. KG

Portalmanager - Bonn
Finanzportale (m/w)

Verlag fiir die Deutsche Wirtschaft AG

Junior Web Developer (m/w) Frankfurt
Staufenbiel Institut GmbH

Senior Campaign Manager/ Miinchen
Campaign Manager

TradeDoubler GmbH

Online PR-Experten/-in
in Vollzeit
NaturWatt GmbH

Oldenburg

Coordinator (m/w) Essen
Global Online Activities

ThyssenKrupp Accessibility Holding GmbH

Senior Web Developer/ Diisseldorf
Programmierer (m/w)

Wunderknaben Kommunikation GmbH

Online - Shop - Freudenberg
Manager/in (international)

Rauch Mobelwerke GmbH

Account Manager/-in Miinchen
eCircle GmbH

Senior Sales Manager/-in Miinchen
eCircle GmbH

Key Account Manager/in Miinchen
eCircle GmbH

Publishermanager (m/w) Miinchen

admitad GmbH

Das ausfiihrliche Stellenangebot finden Sie unter: www.internetworld.de

Buchen Sie jetzt lhre Anzeige unter: 089 / 74117 - 432
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Football und E-Commerce

Auf dem Shop.org Annual Summit in Dallas diskutierten 3.400 Teilnehmer tiber die Zukunft

G ehen Sie auch hin? Das war die meist-
gestellte Frage auf der zweitdgigen E-
Commerce-Fachmesse ,,Shop.org Annual
Summit® im Gaylord Texan Convention
Center in Dallas. Der ehrfiirchtige Unter-
ton, mit dem diese Frage gestellt wurde,
lief Messe- und Kongressbesucher, die
nicht aus den USA stammen, erstaunt auf-
horchen. Gemeint war nicht irgendeine
Keynote, die die Zukunft des Handels ein
wenig beleuchten sollte,
sondern das grofle Abend-
Event: ein zweistiindiges
Dinner im Stadium der Dal-
las Cowboys. Auf dem Spiel-
feld der iiber 130.000 Zu-
schauer fassenden Arena,
die im Februar 2011 den
prestigetrachtigen  ,Super-
bowl“ beherbergen wird, tra-
fen sich Besucher, Aussteller

Das Teamfoto auf
dem Stern der Dallas
Cowboys war einer
der Héhepunkte

Genug Platz fiir
3.400 Teilnehmer
bot das Gaylord
Texan Convention
Center in Dallas

und Sprecher, um zu speisen und zu net-
worken. Zu Tausenden lief3en sich E-Com-
merce-Profis auf dem Stern in der Mitte
des 1,2 Milliarden US-Dollar teuren Sta-

| N oicn Vcior Vkaion

Ungewohntes
Terrain flr die
Cheerleaders

Zufriedenheit
. strahlten nicht nur
diese beiden aus

dions fotografieren — ewige Erinnerung an
das,,Once in a Lifetime Event®. ,,Waren Sie
auch da?“, horte man es am néchsten Tag in
den Messefluren. ,,Yes, it was great.“ dz 11

Gute Laune bei der Mail Order World

Fiir einen launigen Abend sorgte am
zweiten Tag der Mail Order World in
Wiesbaden TV-Moderator Gerhard Del-
ling bei der Preisverleihung fiir den Kata-
log und den Online Shop des Jahres. Fach-
gespriche, ein erstmals vergebener Publi-
kumspreis mit Live-Voting und ein préch-
tiges Buffet unterhielten die Gaste.dg Il

Bester Online Shop: Christian Hoffmann,
Lumitronix, zwischen den Moderatoren
el Fdddd

Preistrager (v.li.n.re.): Martin GroR-Albenhausen (FID Verlag), Matthias Greiner (Metaio), Jirgen
Weisheit (Marketing-Agentur von Jager Direkt), Irina Trautmann (Jager Direkt), Daniela Miiller (Doc

Morris), Sabine Votteler (Doc Morris), Anne-Marie Schwab (3 Suisses), Christian Hoffmann

(Lumitronix), Kati Rothbart (Doc Morris), Isabella Belloni, Frank Iden (Hermes) und Gerhard Delling

0 Online Stammtisch Stuttgart
Mit ausgewahlten Schwerpunktthemen richtet
sich diese Veranstaltungsreihe Online Stamm-
tisch, die diesmal in Stuttgart gastiert, vor al-

lem an Mittelstandler und Internet-Schaffende.

Im Fokus: , Effizientes Online Marketing fiir

Mittelstandler — Facebook, lokale Internet-Wer-

bung und Online-Ubersetzen.”

Termin: Stuttgart, 26. Oktober 2010
Kosten: Keine (Anmeldung erbeten)
Infos: www.online-stammtisch-stuttgart.de

I ALMconf
Alles rund um das Thema Application Lifecycle
Management (ALM) dreht sich bei dieser Kon-
ferenz mit begleitendem Management Day,
die sich an Entwickler richtet.
Termin: Stuttgart, 26. bis 28. Oktober 2010
Kosten: Ab 220 Euro zzgl. MwsSt. (Tagesticket);
20 Prozent Rabatt fiir alle Leser der INTERNET
WORLD Business mit Code: DBP_20DB
Infos: www.almconf.de

Termine@internetworld.de

1 Voice + IP
Auf dieser Kongressmesse werden Kommunika-
tionstechnologien von heute und morgen pra-
sentiert. In nahezu 100 Vortragen, Workshops
und Diskussionsrunden erfahren Sie alles tiber
IT-, TK- und Mobile-Kommunikation.
Termin: Frankfurt, 2. und 3. November 2010
Kosten: 199 Euro (Tagesticket Kongress), 349
Euro (2-Tages-Ticket), 49 Euro (Tagesticket Aus-
stellung), 98 Euro (2-Tages-Ticket); zzgl. MwsSt.
Infos: www.voice-ip-germany.de

I Meet Magento
Das Vortragsprogramm der E-Commerce-Kon-
ferenz richtet sich gleichermaBen an Web-
Agenturen, Online-Handler und Entwickler.
Lernen Sie hier aktuelle technische Entwicklun-
gen und Business-Modelle rund um die Shop-
Software Magento kennen.
Termin: Leipzig, 4. und 5. November 2010
Kosten: Ab 75 Euro inkl. MwsSt. (2-Tages-Ticket)
Infos: www.meet-magento.de

I Insight E-Commerce
Themen dieser Netzwerkkonferenz sind unter
anderem: ,Mobile Commerce - So kommt |hr
Webshop aufs Smartphone”, ,,Ab wann lohnt
sich ERP?”, ,Wie lhre Social Media Marketing
Kampagne zum Erfolg wird”, , Logistik und E-
Commerce: Vom Logistiker zum Shopmacher”.
Termin: Jena, 9. und 10. November 2010
Kosten: 799 Euro inkl. MwSt.
Infos: www.insight-ecommerce.de

I DMMK Digital & Young Professionals

Bereits seit 18 Jahren prasentiert der Deutsche
Multimedia Kongress (DMMK), einer der wich-
tigsten Branchentreffs der Interaktiv-Szene
Fallbeispiele aus den Bereichen Internet,
E-Business und Neue Medien.
Termin: Stuttgart, 10. und 11. November 2010
bzw. 13. November 2010 (Young Professionals)
Kosten: 260 Euro zzgl. MwsSt. (fiir Friihbucher
bis 01.10.) bzw. kostenlos (Young Professionals)
Infos: www.dmmk.de

I SEOkomm
Mit den beiden Tracks , SEO Praxis” und ,Busi-
ness Strategie & White Hat Track” richtet sich
die erste SEO-Konferenz in Osterreich an Web-
Marketer und Suchmaschinenoptimierer. Die
Themen: SEO 2011, Inhouse SEOs, Recht fiir
SEM & SEO, Casestudies sowie Linkbuilding.
Termin: Salzburg, 17. bis 18. November 2010
Kosten: 450 Euro zzgl. MwsSt.
Infos: www.seokomm.at

I Community Day
Erfahren Sie, wie Web-Communitys konkret als
Kommunikations-Tool genutzt werden kénnen,
welche rechtlichen Voraussetzungen es zu be-
achten gilt und ob sich der Aufbau einer eige-
nen Community lohnt. Experten stellen ihre
Strategien und Konzepte vor und beantworten
Fragen zum Thema Community Marketing.
Termin: Miinchen, 25. November 2010
Kosten: 440 Euro zzgl. MwSt.
Infos: www.communityday.de

Fotos: D. Zimmer 7 Gaylord
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Wir halten nichts von ,Spielzeug-Losungen”, sondern setzen fur unser
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und fur den Storagebereich setzt die Thomas-Krenn AG auf Produkie
von MetApp. Sie erhalten bel uns echte Enterprise-Losungen zu anem
fairen Preis.

Beispiel: virtueller Server im VMWare-Cluster:

* his ru B vCPUs und 8 GB RAM

» Fastplattenkapazitat bis 500 GB pro virtuelle HDD, bis zu 4 HDDs

* Anbindung an shared Storage auf unserer NetApp maglich
(NFS und ISCSI)

+ GBi-Backnet sowohl zu ihren anderen virtuellen Maschinen als
auch zu lhren physikalischen Servarn maglich

& wir Ubertuchen ungara Infrastruktur nicht. diese wind imimer e

Bedart rechtreitig erwetart

WIR BIETEN PROFESSIONELLE HOSTING LOSUNGEN MIT:

Juniper A1 YMWAlE

Mareo Escher

kooion 15Ty STNomee- e A Thomas-Krenn.AG’

mescharéthomas-krenn.com Speed is (y)our success
Tel: 08551/9150-79

www.thomas-krenn.com/hosting 99euro

whwtw Thermpa - rann, camt i ol ol BeS5 0 Ot KT T W G i S0 [¥] a WLl 20TET0 Miachi in l|:|.-ll||1||||||l||'




54 Internet World BUSINESS

MEINUNG

11. Oktober 2010  21/10

KOMMENTAR

Das Internet ist
kein Medium

Wie lange waren Sie ges-
tern im Internet? Zwei
Stunden? Vier Stunden?
Oder salen Sie im Biro
und waren deswegen den
ganzen Tag online? Es
gibt kaum nutzlosere Sta-
tistiken als solche, die an-
geben, wie viel Zeit ,im
Internet” verbracht wird.
Was heilt es denn genau,
yonline” zu sein? Reicht
es, wenn ich per Mail erreichbar bin? Was, wenn
Skype geoffnet ist? Oder zahlt nur die Zeit, die
ich effektiv mit Surfen verbringe? Und was ist,
wenn ich im Netz Musik hore, die , Tagesschau”
per Stream ansehe und anschlieRend online ein
Spiel zocke? Bin ich dann Web-Nutzer — oder
Radiohdrer, Fernsehzuschauer und Gamer?

Wirklich interessant werden Nutzungsstatisti-
ken erst, wenn man betrachtet, was die User im
Netz treiben. Etwa, ob sie es zur Individualkom-
munikation oder als Massenmedium verwenden.
Eine solche Betrachtung offenbart aus dem Blick-
winkel traditioneller Medienanbieter einen iiber-
raschenden Bedeutungsverlust des Internets. Zu
Medienzwecken wird das Web gar nicht so stark
genutzt. Die ARD/ZDF-Studie ,Massenkommuni-
kation 2010” etwa kam jiingst zu dem Ergebnis,
dass ,mediale” Angebote bei Erwachsenen nur
auf eine Reichweite von 28 Prozent kommen. Die
Uberwiegende Mehrheit informiert sich mit Zei-
tung, TV und Radio Uber das Weltgeschehen, im
Internet wird dagegen eher kommuniziert. Alles
gut also in der Medienwelt? Nicht ganz, denn die
Zahlen zeigen auch ein Innovationsproblem: Wie
sollen etwa Paid-Content-Modelle funktionieren,
wenn sich die meisten Leser von , Stiddeutsche”
und Co. gar nicht fiir deren Web-Aufbereitung
interessieren? Die Medienanbieter miissten da-
her die Web-Nutzung massiv vorantreiben - und
ihre Angst iiberwinden, damit die traditionellen
Kandlen zu kanibalisieren.

D. Grolimann,
Chefredakteur

GASTKOMMENTAR

Die Parallelgesellschaft

Bei Diskussionen um Social-Media-Aktivitdten geraten oft die Menschen aus dem Blickfeld

wittern Sie?*, ,,Wie viele Fans hat Thre

Facebook-Seite?”, ,Haben Sie einen
Blog?“ — mittlerweile sind dies klassische
Fragen, mit denen die Kommunikations-
fahigkeit eines Unternehmens bewertet
werden soll. Denn plotzlich ist alles anders.
Alles neu. Alles digital.

Nur sei die Frage gestattet, ob wir nicht
in die Gefahr geraten, das Netz und die Per-
sonen, die dort besonders aktiv sind, ge-
danklich in eine eigene Welt

Und natiirlich auch im Internet. Auf re-
daktionellen Seiten von ,,Bild ,,Spiegel*
oder ,,Brigitte“. Und im Social Web, in dem
es fiir jede Meinung eine Plattform gibt —
und in dem nichtjournalistische Inhalte
somit offentlich werden.

Die Einzelperson — der Mensch — erlangt
zunehmend Bedeutung. Aber er ist nicht
vorrangig Nutzer von Social Media — er ist
und bleibt Mensch!

zu packen — und damit eine
Parallelgesellschaft, die di-
gitale Gesellschaft, zu pro-
pagieren. Im Rahmen der
Diskussion um Google
Street View habe ich auf
Twitter sogar gelesen, dass
Kritiker als ,Analogmen-
schen kategorisiert wur-
den. Und die Diskussion

Christian Henne,

Kommunikationsberater
und Leiter PR bei der
Neu.de GmbH in Miinchen.
I www.henne-digital.com

um dieses Thema hat im
Social Web doch sehr wenig Dialogbereit-
schaft mit den Kritikern erkennen lassen.

Der Mensch schafft sich ab?

Leider wird beim Begriff Social Media fast
immer nur der ,Media“-Aspekt beriick-
sichtigt. Uber ,,Social“ reden alle nur in Zu-
sammenhang mit dem Internet. Das ist we-
nig menschlich, leider! Dabei geht es doch
um etwas viel Grundsitzlicheres. Es geht
um eine verdanderte Welt.

Der Mensch schafft sich eben gerade
nichtab. Er gewinnt an Bedeutung —als Teil
der Gesellschaft, als soziales Wesen also. Er
glaubt Versprechen nicht mehr einfach so,
er priift kritischer nach. In Gesprachen mit
seinen Freunden und der Familie. Mit dem
Hindler um die Ecke. Aber auch mit dem
Blick in die Zeitung oder Fachzeitschrift.

Die Wahrung Follower

Die Marketing-Branche blést die Social-
Media-Blase zunehmend auf — noch lisst
sie sich an jeder Ecke auch ohne grof3e Stra-
tegie gut verkaufen. Fiir einen person-
lichen Gefallen werden Follower-Empfeh-
lungen ausgesprochen, Agenturen fordern
ihre Follower zu Retweets fiir Kundenkam-
pagnen auf. Dabei spielt es keine Rolle, ob
man die richtige Zielgruppe antrifft.

Agenturen scheinen sich tiberhaupt zu-
nehmend selbst zum Influencer aufzubau-
en. Nach dem Motto: Wenn ich meinem
Kunden eine Social-Media-Kampagne
verkaufe, dann kann ich sie allein zum
Erfolg fithren. Irgendwie hat das alles mit
den Denkweisen in den Unternehmen
wenig zu tun.

Doch wie motiviert man Unternehmen,
die zweifelsfrei vorhandenen Chancen des
Social Web zu nutzen? Ganz einfach: In-
dem man plausibel macht, dass Social Me-
dia keine Pflicht ist, sondern dass sie eine
zusitzliche Chance in der Kommunika-
tion sein kann. Hier zihlt, was in der Kom-
munikation schon immer gezahlt hat. Ei-
ne strategische Leitlinie, eine Ausrichtung
an der Unternehmenspositionierung und
den unternehmerischen Zielen. Man di-
skutiert Kommunikation einfach nicht
ausgehend von Facebook und Twitter,
sondern ausgehend von Zielen und Inhal-
ten. Wer etwas anderes tut, der hat Kom-
munikation nicht verstanden.

Die PR-, Marketing- und Vertriebsleute
in den Unternehmen sind nicht auf dem
Wissensstand wie die Berater draufien. Da-
fiir fehlt ihnen die Zeit. Deshalb gibt es ak-
tuell einen groflen Bedarf an externer Be-
ratung. Nur muss diese ausgerichtet sein
auf eine ganzheitliche Kommunikation,
auf eine Anbindung des neuen Social Web
an die bisherige Kommunikation. Es geht
um strategische Planung, um Zieldefinitio-
nen, um informierte Entscheidungen.

Vor lauter Dialog und Angst vor Wer-
bung vergessen einige Unternehmen mitt-
lerweile ihr Produkt vollig. Dabei sind die
Produkte oftmals der Grund fiir das Inte-
resse der Menschen drauflen. Produkte
sind fiir viele Unternehmen tiberhaupt die
Daseinsberechtigung. Ein Monitoring
oder Blick in Google-Daten verrit eine
Menge iiber relevante Themen fir die
Menschen. Und darauf sollte Kommunika-
tion ausgerichtet sein — egal wo. Ansonsten
bleibt das Social Web fiir die meisten
Unternehmen das, was es heute immer
noch ist: Eine fremde Welt.

mail@internetworld.de

Ist bedrucktes Papier bald out?

Eine Studie zur Akzeptanz von eBooks sorgt
fiir Aufsehen. Demnach glauben 20 Prozent
aller Deutschen, dass in 20 Jahren Biicher
nicht mehr auf Papier erscheinen werden,
fast die Halfte konnte sich jetzt schon
vorstellen, eBooks zu kaufen. Die Studie
wurde auf www.internetworld.de engagiert
diskutiert:

Je weniger Blicher gedruckt werden, desto
mehr gewinnt das einzigartige Buch an Wert
und an Wertschatzung. Zweifelhaft, ob man
jene Form ,Buch” nennen sollte, die zwar
auch Lesetexte mobil zur Verfligung stellt,
deren einzigartige und wirklich innovative Po-
tenz aber ganz woanders liegt. Ein derart ver-
netzter Informationsfundus wird das kontem-
plative Leseerlebnis garantiert nicht imitieren
wollen, sondern eigene Stérken ausspielen.
FRANZ WANNER

Verlage diirfen es nicht verpennen

Das Papier-Buch wird nicht sterben. Aber es
wird an Masse verlieren. Ein Buch hat etwas,
was kein eReader der Welt vermitteln kann

(auch kein iPad) ... Magie, Ruhe, Zeit. Ein Buch
wird zum Synonym fiir eine neue Art des Luxus
werden ... Zeit, Gelassenheit und Stil! Es wird
eine ahnliche Entwicklung geben, wie bei den
Einzelhandlern. Der stationare Handel wird nie
aussterben, wenn er ein strategischer Teil des
eigenen Online-Handels wird. Das Buch muss
zu einem strategischen Teil des eBooks wer-
den. Wenn man mit ihm eine begehrenswerte
Lebensart verbindet, wird es Bestand haben.
Die Verlage diirfen es nur nicht verpennen!
MICHAEL WIEDEN

Ihre Meinung ist uns wichtig!

Haben Sie Kommentare, Vorschlage oder
Kritik? Schreiben Sie einen Leserbrief an
1 mail@internetworld.de

Haben Sie eine neue Position angetreten?
Dann bitte eine Mail an
1 aufstieg@internetworld.de

Hat Ihr Unternehmen einen neuen Auf-
trag erhalten oder ein Projekt ibernom-
men? Lassen Sie’s uns wissen unter

1 pitch@internetworld.de

Gehort

»Cookie Dropping ist auch nichts anderes
als Tankstellen iiberfallen.”

DIRK VON BURGSDORFF, Geschiftsfiihrer Explido Webmarketing,
findet harte Worte fiir Affiliate-Betrug

»Die wirkliche Rakete, die im Moment abgeht,
ist das mobile Internet.”

JURGEN GALLER, Entwicklungschef von Google Europa

»Das ganze Internet wire nichts ohne unsere Inhalte.”

Musik-Lobbyist und Viva-Griinder DIETER GORNY
macht sich fiir ein Leistungsschutzrecht stark

»Niemand loggt sich bei Facebook ein, nur um angemeldet zu sein.”

Der amerikanische Journalist ROBERT NILES auf , The Online Journalism Review”
iiber den Vernetzungsdrang bei Facebook
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