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Exklusivanalyse der führenden  
Enterprise-Marketing-Suites

In der Enterprise-Klasse tut sich etwas: Fast alle namhaften 
Hersteller von Marketing-Suites haben im Frühjahr Updates 
veröffentlicht. Wir fassen zusammen, was sich getan hat.

Wenn es um Enterprise-Marketing-Software geht, sind die Platzhirsche 
schnell ausgemacht: Die Produkte von Adobe, Aprimo, Hubspot, Salesforce 
und SAP dürften immer ganz oben auf der Einkaufsliste stehen, wenn das 
Marketing modernisiert werden soll. Jedes dieser Produkte tritt dabei mit ei-
nem ähnlichen Versprechen an: Die Lösungen sollen umfassend sein, den 
Kunden in den Mittelpunkt stellen und alle relevanten Marketingkanäle 
bedienen. Wir haben die fünf Suites verglichen und um die jüngsten Pro-
duktentwicklungen ergänzt.

Adobe Experience Cloud
Adobe ist im Onlinemarketing omnipräsent. War in der Vergangenheit von 
Adobes Marketing Cloud die Rede, so ist diese inzwischen Teil einer größe-
ren Lösung, die „Experience Cloud“ genannt wird. Acht Module decken die 
Bereiche Display Advertising, Analytics, Data Management, E-Commerce, 
Content Management, Personalisierung & Testing, Kampagnen-(Workflow-)
Management und Lead Management ab. Lücken sind auf den ersten Blick 
kaum zu finden. Aber da Adobes Suite aus Einzellösungen zusammengestellt 
ist, greifen die Anwendungen nicht immer nahtlos ineinander.

1. Datenkonsolidierung / Data Management
Die Adobe Experience Cloud greift über verschiedene APIs auf verteilte 
Kundendaten zu und arbeitet dabei mit Microsoft, SAP und anderen Partnern 
zusammen. Der Adobe Audience Manager dient als zentrale Daten-Manage-
ment-Plattform. 

2. Kampagnenplanung: Management / Automation
Zur Kampagnenplanung wird Adobe Campaign eingesetzt. Das Werkzeug 
erstellt Kundenprofile und organisiert die Kampagnen in E-Mail, Web, Mo-
bile, Direkt-Mail oder Callcenter an zentraler Stelle. 

3. Kampagnen-Exekution
Experience Manager Sites dient zur Aufbereitung und Personalisierung von 
Inhalten (CMS), Experience Manager Assets verwaltet die Beschaffung, An-
passung und das Auffinden von digitalen Assets. 
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Liebe Kollegin,  
lieber Kollege,
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4. Kanalmanagement
Adobe liefert eine nahezu vollständige Verwaltung aller 
wesentlichen Marketingkanäle, solange sie digital sind. 

5. Tracking / Analytics
Der ganzheitliche Ansatz erleichtert ein kanalübergrei-
fendes Tracking. Die Kunden werden über alle digitalen 
Kanäle aufgespürt und die Kundensignale in der Marke-
ting-Datenbank für die weitere Kampagnensteuerung zur 
Verfügung gestellt. 

Zusammengefasst:
Adobe stellt eine bemerkenswert runde Anwendung 
bereit. Sie schafft den Spagat aus großer Integrations-
fähigkeit, schlüssiger Zusammenstellung der einzelnen 
Funktionen und großem Funktionsumfang. Die Adobe 
Experience Cloud dürfte in vielen Fällen eine effiziente 
Lösung sein. Allerdings sind innerhalb der Suite noch ei-
nige Nahtstellen zu spüren. 

Aprimo
Mehrfache Besitzerwechsel kennzeichnen die Geschich-
te des US-Unternehmens Aprimo. Die 2002 gegründete 
Softwareschmiede wurde Ende 2010 von dem Unterneh-
menssoftware-Anbieter Teradata übernommen, der die 
Lösung mit anderen Anbietern (unter anderem eCircle) 
erweiterte und zu einer ansehnlichen Marketing-Lösung 
ausbaute. Doch 2016 war es bei Teradata mit der Eupho-
rie wieder vorbei. Alle wesentlichen Beteiligungen wur-
den verkauft. Seither agiert Aprimo wieder unter eigener 
Flagge. Die Marketing-Lösung von Aprimo besteht aus 
folgenden Produkten: Digital Asset Management, Apri-
mo Campaign, Aprimo Artificial Intelligence, Aprimo 
Connect, Aprimo Insights. Zudem gibt es eine ganze Rei-
he von Funktionen, die eher im Bereich des Marketing 
Resource Managements (MRM) angesiedelt sind.

1. Datenkonsolidierung / Data Management
Mit Aprimo Connect steht eine dedizierte Komponente 
für die Integration von Daten bereit. 

2. Kampagnenplanung: Management / Automation
Im Zentrum der Kampagnen-Planung steht die Kompo-
nente Aprimo Campaign. Mit ihr lassen sich Zielgruppen 
definieren, segmentieren und clustern. 

3. Kampagnen-Exekution
Aprimo bringt eine ganze Reihe interessanter Werkzeu-
ge mit, um die Effizienz von Werbemitteln zu steigern. 
Das eigene Digital Asset Management (DAM) erlaubt 
beispielsweise in verteilten Unternehmen die zentrale 
Steuerung der Werbemittel und kann die Performance 
einzelner Inhalte bestimmen. 

4. Kanalmanagement
Aprimo versteht sich eindeutig als Framework, das Da-
tenquellen erschließt und für eine Automation aufbereitet. 
Das Kampagnenmanagement orchestriert die Werbemit-
tel, und gerade für große Unternehmen gibt es zahlreiche 
Werkzeuge, um die Organisation zu erleichtern. 

5. Tracking / Analytics
Das Tracking selbst behandelt Aprimo als eine Funk-
tion des Kanalmanagements – und überlässt es spezifi-
schen Werkzeugen. 

Zusammengefasst:
Aprimo ist eine im Kern starke Marketing-Lösung, die 
sich deutlich in Richtung MRM entwickelt. Sie dürfte da-
mit insbesondere für große Unternehmen interessant sein, 
deren Herausforderung darin besteht, eine Gesamtsicht 
über das Marketing zu gewinnen.

Hubspot
Das US-Unternehmen Hubspot entwickelt seit 2006 eine 
Marketing-Lösung zum Inbound-Marketing. Besondere 
Aufmerksamkeit konnte Hubspot 2014 mit der Veröf-
fentlichung eines kostenlosen CRM-Systems erringen. 
Seither gilt Hubspot vielen als „Salesforce für kleine Un-
ternehmen“ – obwohl inzwischen längst Unternehmen 
mit bis zu 1.000 Mitarbeitern in den Fokus gerückt sind. 
Im Unterschied zu allen anderen hier angesprochenen 
Marketing Suites ist Hubspot vollständig aus einer Hand 
entwickelt und kann auf die Integration zugekaufter Sys-
teme verzichten. 

1. Datenkonsolidierung / Data Management
Die Software versteht sich als eine geschlossene Anwen-
dung. Einerseits sind dadurch schnell Erfolge zu erzielen. 
Andererseits sieht Hubspot wenig Integrationsmöglich-
keiten vor. Bemerkenswert ist vor allem die Salesforce-, 
Wordpress- und MailChimp-Unterstützung. 

2. Kampagnenplanung: Management / Automation
Das Werkzeug ist konsequent auf Inbound-Marketing 
ausgerichtet – das macht sich auch bei der Kampagnen-
planung und Automation bemerkbar. 

3. Kampagnen-Exekution
Die Fokussierung auf Inbound-Marketing setzt sich fort. 
Mittels Smart Content können auf der Website ganze In-
haltsblöcke dynamisch an die Entscheidungsphasen an-
gepasst werden, in denen der Kunden gerade steckt. 

4. Kanalmanagement
Hubspot ist auf die Onlinekanäle Search, Web, Social 
Media und Mail spezialisiert. 
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5. Tracking / Analytics
Ein User Tracking ist zentraler Bestandteil von Hubspot, 
weil es für die Umsetzung einer Inbound-Marketing-
Strategie von essenzieller Bedeutung ist. 

Zusammengefasst:
Hubspot ist ein starkes Tool, solange es um Inbound-
Marketing und das Anfüttern von Kundenkontakten 
(Lead Nurturing) geht. Für diesen Einsatzzweck ist Hub-
spot gedacht, hier fühlt sich die Anwendung rund an, ist 
in sich stimmig und verspricht schnelle Erfolge bei effi-
zientem Mitteleinsatz.

Salesforce Marketing Cloud
Kundenzentriertes Marketing gehört zur DNA des CRM-
Entwicklers Salesforce. Die Salesforce Marketing Cloud 
ist eine Marketing-Automatisierungs- und Analyse-Soft-
ware für EMail-, Mobil-, Social- und Online-Marketing. 
Eine Mailmarketing-Lösung bildete ursprünglich den 
Kern der Software, die anschließend um weitere Werk-
zeuge ergänzt und zu einer umfassenden Marketing Suite 
weiterentwickelt wurde. Zwar greifen die einzelnen An-
wendungen ineinander und folgen einem logischen Ab-
lauf, sie sind aber nicht völlig nahtlos integriert. 

1. Datenkonsolidierung / Data Management
Salesforce bringt eine ausgewachsene Data Management 
Platform (DMP) mit. Das Audience Studio erfasst und 
analysiert Kundendaten aus unterschiedlichen Quellen. 

2. Kampagnenplanung: Management / Automation
Das zentrale Werkzeug zur Kampagnenplanung heißt bei 
Salesforce Journey Builder. Mit ihm lassen sich persona-
lisierte Customer Journeys gestalten sowie Schnittstellen 
zu Vertrieb und Kundenservice bedienen. 

3. Kampagnen-Exekution
Das AI-Modul Einstein hilft, Inhalte zu personalisieren 
und das Benutzerverhalten selektierter Zielgruppen über 
verschiedene Landing Pages zu analysieren. 

4. Kanalmanagement
Salesforce unterscheidet die Module EMail-Studio,  
Mobile Studio, Interaction Studio, Social Studio und Dis-
play (DSP). 

5. Tracking / Analytics
Während die Trackingfunktionen in dem Kanalmanage-
ment angesiedelt sind, stehen mit Datorama und Google 
Analytics 360 zwei hochkarätige Analysemodule bereit. 

Zusammengefasst:
Eine besondere Stärke besteht in der direkten Anbindung 

von Vertrieb und Support. Aber es gibt auch konzeptio-
nelle Schwächen.

SAP C/4HANA
SAP, Anbieter von Standard-Software und hochper-
formanten Datenbanken, ist spät, aber mächtig in den 
Markt eingestiegen. Der neueste Wurf aus Walldorf heißt 
C/4HANA (das C steht für „Customer“, die 4 für „vierte 
Generation“) und will nicht weniger bieten als „das bes-
te Kundenerlebnis im gesamten CRM-Markt“, wie SAP-
CEO Bill McDermott zur Markteinführung versprach. 
Unter der Haube ist weniger neu als der Name suggeriert: 
SAP bündelt in C/4HANA seine bestehenden, Cloud-ba-
sierten CRM-Lösungen und jüngsten Akquisitionen unter 
neuem Namen. 

1. Datenkonsolidierung / Data Management
SAP ist ein Spezialist im Zusammenführen und Verwal-
ten großer Datenmengen. Entsprechend ist die Datenkon-
solidierung interner wie externer Daten eine der Kern-
funktionen der Anwendung. 

2. Kampagnenplanung: Management / Automation
Die Funktionen des Datenmanagements erlauben eine 
präzise Zielgruppenselektion, die sich mit Microsegmen-
ten klar abgrenzen und weiter präzisieren lassen. 

3. Kampagnen-Exekution
Die kanalübergreifende Orchestrierung von Kampagnen 
ist die besondere Stärke des Tools. 

4. Kanalmanagement
E-Mail, SMS, Social und Paid Search – die Commerce 
Cloud unterstützt diese Kanäle auf einer strategischen 
Ebene. Sie erlaubt schnellen Zugriff auf Planungs-, Kam-
pagnen- und Budgetdaten und bietet hohe Transparenz.

5. Tracking / Analytics
Überblick über die Performance aller Marketingaktivitä-
ten, betriebswirtschaftlich orientierte KPIs sowie voraus-
schauende Simulationen der Marketingstrategie gehören 
zu den Stärken der Lösung.

Zusammengefasst:
SAP ist der jüngste Vertreter im Quintett, aber inzwischen 
eine reife Anwendung. Dies merkt man der Software an: 
Die Spannbreite der Lösung ist von vornherein weit über 
einen Kanal hinausgedacht. Sie ist ein Datenmanage-
ment-, Planungs- und Automatisierungswerkzeug, will 
aber nicht in den operativen Bereich hineinreichen.

Die ausführliche Analyse finden Sie auf Versandhaus-
berater.de, Index: 114803suf. (dog)
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E-Commerce wächst um 9,2 Prozent im 1. Halbjahr 2020
Nach einem Einbruch im 1. Quartal ist der E-Commerce im 2. Quartal überdurchschnittlich ge-
wachsen. Vor allem Pure Player konnten davon profitieren. Waren des täglichen Bedarfs waren 
bei Onlineshoppern besonders gefragt – und das wird laut bevh wohl auch künftig so bleiben.

Nach einer Corona-bedingten Stagnation von 1,5 Pro-
zent im 1. Quartal 2020 ist der ECommerce-Sektor im 2. 
Quartal 2020 wieder um 16,5 Prozent gewachsen. Dies 
ergeben Vorab-Zahlen der Verbraucherstudie ‚Interak-
tiver Handel in Deutschland‘ des Bundesverbandes E-
Commerce und Versandhandel Deutschland (bevh). Mit 
einem Plus von 51,2 Prozent im zweiten Quartal und 
35,7 Prozent im 1. Halbjahr 2020 sind die Waren des 
täglichen Bedarfs wie Lebensmittel, Tierbedarf, Medi-
kamente oder Drogerieartikel am stärksten gewachsen.
• Im Zeitraum April bis Juni 2020 gaben die Verbrau-

cher im Onlinehandel 20,2 Milliarden Euro (Zahlen 
jeweils inkl. Umsatzsteuer) aus. Im 2. Quartal 2019 
waren es 17,4 Mrd. Euro.

• Im gesamten ersten Halbjahr summierten sich die Er-
löse auf 36,7 Mrd. Euro und damit 9,2 Prozent mehr 
als im Vorjahreszeitraum (33 Mrd. Euro).

• In voller Härte zeigt die ECommerce-Auswertung die 
Auswirkungen des Lockdowns auf Reisen und kultu-
relle Events: Die digitalen Dienstleistungen wie elek-
tronische Tickets, Downloads, Hotelbuchungen etc. 
verzeichnen im 2. Quartal 2020 einen Umsatz von 
nur noch 1,36 Mrd. Euro (2. Quartal 2019: 4,8 Mrd. 
Euro) und damit einen Einbruch um 71,6 Prozent.

Jeder Zweite will künftig mehr online einkaufen
„E-Commerce hat sich im zweiten Quartal nachhaltig 
als zusätzliche Versorgungs-Infrastruktur etabliert“, sagt 
bevh-Hauptgeschäftsführer Christoph Wenk-Fischer. 
„Das zeigt sich nicht nur an den absoluten Zahlen, son-
dern auch am erklärten Willen der Konsumenten, auch 
künftig mindestens so viele, wenn nicht mehr Güter des 
täglichen Bedarfs und Medikamente online zu kaufen.“

So gab in einer Zusatzbefragung unter ca. 2500 Konsu-
menten gut jeder Zweite der Befragten (53,6 Prozent) 
an, dass er aufgrund der Erfahrungen in der Corona-Kri-
se künftig mehr online bestellen werde. 21,6 Prozent der 
Befragten wollen mehr Lebensmittel online bestellen, 
11,6 Prozent hier ihre Online-Ausgaben eher reduzieren. 
Auch im Hinblick auf Medikamente, Drogerieprodukte 
und Tierbedarf äußerten deutlich mehr Befragte die Ab-
sicht, ihre Online-Einkäufe künftig zu steigern, als sie 
zu verringern. Abseits der Waren des täglichen Bedarfs 
wollen die Konsumenten hauptsächlich bei Bekleidung 
und gedruckten oder elektronischen Büchern künftig 
eher mehr Geld im Internet ausgeben als weniger.

Umsätze der Pure Player wachsen im 1. Halbjahr 
um 13,3 Prozent
Von den höheren Umsätzen im Internet haben insbeson-
dere die Internet Pure Player mit einem Wachstum von 
13,3 Prozent im 1. Halbjahr und 20,8 Prozent allein im 
zweiten Quartal 2020 profitiert. Die Umsätze auf On-
line-Marktplätzen wuchsen im gleichen Zeitraum um 
19,1 Prozent (Quartal) bzw. 12,1 Prozent (Halbjahr). 
Die Onlineumsätze der stationären Händler konnten 
demgegenüber im zweiten Quartal mit 4,7 Prozent nur 
unterdurchschnittlich am Wachstum partizipieren; auf 
das Halbjahr bezogen verloren sie sogar 1,8 Prozent 
gegenüber dem Vorjahreszeitraum. „Auch wenn diese 
Zahlen ernüchtern, haben viele stationäre Händler in 
der Krise erstmals konsequent mit dem Onlinehandel 
begonnen. Dadurch wachsen die Chancen, dass Multi-
channel-Anbieter künftig wieder Boden gutmachen“, so 
Christoph Wenk-Fischer.

Die Entwicklung in den Warengruppen-Clustern
‚Täglicher Bedarf‘
Obwohl Drogerie- und Supermärkte, Delikatessenhänd-
ler und Haus- und Heimtierbedarfsgeschäfte in der Co-
rona-Krise geöffnet blieben, verzeichneten diese Kate-
gorien auch im Onlinehandel laut bevh ein unerwartetes 
Wachstum. Selbst nach der akuten Phase der „Hamster-
käufe“ und auch nach Ende der Corona-bedingten Kon-
taktbeschränkungen blieb die Nachfrage nach Gütern des 
täglichen Bedarfs im E-Commerce im zweiten Quartal 
2020 deutlich erhöht. Der Verband prognostiziert daher 
für dieses Segment ein dauerhaft positives Wachstum.

‚Einrichtung‘
• Das gesamte Cluster wuchs um 18,7 Prozent auf 

3,04 Mrd. Euro, getrieben von einem starken Wachs-
tum bei Haushaltswaren und -geräten.

• In der Kategorie ‚Möbel, Lampen und Dekoration‘ 
stieg der Online-Umsatz im 2. Quartal 2020 um 
13,8 Prozent auf 1,41 Mrd. Euro.

‚Freizeit‘
• Das 2. Quartal bescherte der Kategorie ‚DIY und 

Blumen‘ einen Online-Umsatz von 862 Mio. Euro  
(2. Quartal 2019: 720 Mio. Euro) und damit einen 
Anstieg um 19,7 Prozent. 

• ‚Hobby und Freizeitartikel‘ wuchsen im 2. Quartal 
2020 um 20,9 Prozent auf 901 Mio. Euro.
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• Der gesamte Online-Umsatz des Warengruppen-
Clusters stieg im 2. Quartal 2020 auf 2,58 Mrd. Euro.

‚Bekleidung inkl. Schuhe‘
• In der Kategorie ‚Bekleidung‘ hatte die Corona-Krise 

zu einer deutlichen Kaufzurückhaltung im März und 
einer leichten Erholung erst im April geführt. Im 
zweiten Quartal 2020 verzeichnet die Branche nun 
mit einem Wachstum von 15,3 Prozent wieder ein 
deutliches Plus gegenüber dem Vorjahr. Der Umsatz 
erhöhte sich dabei auf 3,69 Mrd. Euro.

• Der Einbruch der Verkaufszahlen zu Beginn der Covid-
19-Pandemie konnte auf Halbjahresbasis noch nicht 
voll kompensiert werden. Das Wachstum im Halbjahr 
liegt bei 6,4 Prozent auf 6,74 Mrd. Euro. 

‚Unterhaltung‘
• Die im Cluster enthaltene Warengruppe ‚Computer, 

Zubehör und Spiele‘ verzeichnete im 2. Quartal 2020 
Umsätze von 1,76 Mrd. Euro.

• Der Bereich ‚Elektronikartikel und Telekommunika-
tion‘ wuchs online um 6,3 Prozent und verzeichnete 
einen Umsatz von 3,57 Mrd. Euro.

• Die Online-Umsätze bei Büchern und E-Books stie-
gen um 6,6 Prozent und liegen bei 978 Mio. Euro.

• Das gesamte Cluster ‚Unterhaltung‘ erreichte 
7,025 Mrd. Euro, ein Zuwachs um 9,1 Prozent gegen-
über dem 2. Quartal 2019.

Zuwächse für Internet Pure Player und Marktplätze
Im 2. Quartal konnten die Multichannel-Versender knapp 
zweistellig auf 6,871 Mrd. Euro wachsen – bedingt durch 
das starke Wachstum der klassischen Versandhändler und 
der Versandapotheken mit insgesamt 10,6 Prozent. Die 

Versandapotheken erlebten einen Boom mit einem Plus 
von 67,1 Prozent auf 267 Mio. Euro. Unter den Multi-
channel-Anbietern wuchsen die klassischen Versand-
händler mit einem Plus von 12,6 Prozent auf 3,66 Mrd. 
Euro (2. Quartal 2019: 3,277 Mrd. Euro) am stärksten. 
Die Versender mit Herkunft aus dem stationären Geschäft 
verzeichneten ein deutlich unterdurchschnittliches Plus 
von 4,7 Prozent. Die Umsätze lagen bei 2,818 Mrd. Euro 
(2. Quartal 2019: 2,691 Mrd. Euro). 

„Lokomotiven“ des E-Commerce – so der bevh – wa-
ren im zweiten Quartal die Internet Pure Player, die 
3,076 Mrd. Euro umsetzten und damit 20,8 Prozent 
gegenüber dem Vorjahresquartal zulegten (2,547 Mrd. 
Euro). Mit einem weiteren Wachstum von 19,1 Pro-
zent gegenüber dem Vorjahr und einem Umsatz von 
9,55 Mrd. Euro besetzten die Online-Marktplätze wie-
der fast die Hälfte des Gesamtumsatzes.

„Wir sehen gute Chancen, dass der E-Commerce 2020 
trotz der Corona-Krise einen Umsatz von bis zu 80 Mrd. 
Euro brutto erreichen kann“, prognostiziert Christoph 
Wenk-Fischer. Für den Bereich der ‚Digitalen Dienst-
leistungen‘ sei die ursprüngliche Prognose infolge von 
Corona nicht zu erreichen. Bei Waren und Dienstleis-
tungen zusammengenommen rechnet der bevh daher 
mit einem Wachstum deutlich unterhalb der ursprüng-
lich erwarteten 100 Mrd. Euro brutto.

In der Verbraucherbefragung des bevh werden von Bey-
ondata von Januar bis Dezember 40.000 Privatpersonen 
aus Deutschland im Alter ab 14 Jahren zu ihrem Ausga-
beverhalten im Online- und Versandhandel und zu ihrem 
Konsum von digitalen Dienstleistungen befragt. (frs)
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Wirecard-Insolvenz

Äußerst schmallippig geben sich die allermeisten Onlinezahlungsdienstleister und PSPs zur 
Insolvenz der DAX-Größe Wirecard. Denn die Auswirkungen können gravierend sein. Statements 
sowie Tipps für Online- und Crosschannel-Händler von Payment-Experten.

Die Insolvenz von Wirecard verunsichert Versand-
händler, Fintechs und Payment-Dienstleister glei-
chermaßen, wie unsere Umfrage unter den größten 
Paymentdienstleistern für den E-Commerce ergeben 
hat. Die Mehrheit wollte gleich gar nichts sagen. In 
alter Bankertradition: Über Sicherheitsprobleme und 
Zahlungsschwierigkeiten spricht man nicht – das wür-
de Kunden nur verunsichern. Kein Wunder, ist doch 
der Fall Wirecard ein schwerer Schlag für die gesam-
te Branche, wie es Marco Runge, Marketingchef bei 
Bezahldienstleister Novalnet AG einschätzt. Auch 
Willms Buhse, Gründer und CEO der Hamburger 
Managementberatung doubleYUU klagt: „Für den 
Gründerstandort Deutschland ist die Causa Wirecard 
schlecht. Künftig dürften es Fintechs hierzulande noch 
schwerer haben. Die ohnehin geschwächte deutsche 
Start-up-Szene könnte noch mehr Kraft verlieren.“

Der Milliarden-Skandal um den Zahlungsdienstleister 
Wirecard hatte im Juni eine dramatische Wendung ge-
nommen, als die im DAX notierte AG beim Amtsgericht 
München „wegen drohender Zahlungsunfähigkeit und 
Überschuldung“ Insolvenz beantragt hatte. Der Auslö-
ser für den Skandal: In der Jahresbilanz der Wirecard 
AG fehlen 1,9 Milliarden Euro, Wirtschaftsprüfer ver-
weigerten deshalb das Testat. Der Konzern geht davon 
aus, dass das Geld, das bei zwei philippinischen Banken 
liegen sollte, gar nicht existiert. Das Vertrauen ging ra-
pide verloren, der Reputationsschaden ist immens. Tho-
mas Willenborg, Mitglied der Geschäftsleitung beim 
schweizerischen Paymentdienstleister Datatrans.ch 
empfiehlt, unabhängig vom Fall Wirecard: „Wir raten 
unseren Händlern stets dazu, sich nicht zu sehr in die 
Abhängigkeit eines einzigen Zahlungsdienstleisters zu 
begeben.“ Das sei wie mit Investments: Anstatt auf eine 
Aktie zu setzen, diversifiziere man sein Portfolio und 
reduziere somit sein Risiko. Er beklagt: „Viele europä-
ische Händler setzen jedoch in Sachen Payment immer 
noch alles auf eine Karte.“

Wirecard bietet digitale Finanztechnologien und 
-dienstleistungen weltweit an, zu den Kunden zählen 
auch zahlreiche namhafte Firmen und Onlinehändler 
in Deutschland. Viele Onlinehändler wollen nun zu an-
deren Zahlungsdienstleistern wechseln oder loten dies 

zumindest aus. Von dieser Lage profitieren könnten 
Wettbewerber wie PSP-Dienstleister Computop. Co-
Chef Ralf Gladis: „Wirecard-Kunden fragen bei uns 
an und wollen wissen, ob wir gegebenenfalls Dienst-
leistungen übernehmen können.“

Für den Onlinehandelsmarkt Schweiz kann Thomas 
Willenborg Entwarnung geben: „Die Insolvenz von 
Wirecard hat keine relevanten Auswirkungen auf den 
Schweizer Onlinehandel.“ Der überwiegende Anteil 
der großen Webshops in der Schweiz nutze bereits 
eine Kombination aus Datatrans als technischen Pay-
ment Service Provider (PSP) sowie im Hintergrund als 
Acquirer-Bank für Kreditkarten z.B. Worldline, Con-
cardis oder payoune. 

Marco Runge rät betroffenen Versandhändlern, einen 
sofortigen Notfall-Aktionsplan zur Fortführung des 
Geschäftsbetriebs aufzustellen.

Notfallplan beim Ausfall von Wirecard als einzi-
gem Payment-Dienstleister
• Wechsel zu einem alternativen Zahlungsanbieter, 

der über eine deutsche Lizenz der BaFin als Zah-
lungsinstitut und über Treuhandkonten bei verschie-
denen Banken verfügt.

• Vorkehrungen für die nächsten drei Monate treffen, 
um das Geschäft aufrechtzuerhalten – insbesondere 
für den Fall, dass Händler durch eine Insolvenz von 
Wirecard ihre Gelder nicht zurückbekommen.

• Sicherheitseinbehalt (Holdback): Betroffene Händ-
ler sollten auf jeden Fall versuchen, die Auszahlung 
eines eventuell vorhandenen Sicherheitseinbehalts 
(Holdback) zu erhalten. Zumindest in einzelnen Ra-
ten, damit sie ihre Gelder zügig bekommen, falls das 
Insolvenzverfahren eröffnet wird. 

Marco Runge empfiehlt als Zahlungsdienstleister „am 
besten ein inhabergeführtes und dadurch unabhängi-
ges Unternehmen, das nicht von Investoren bestimmt 
oder gesteuert werden kann.“ Auch Thomas Willen-
borg empfiehlt unabhängige Zahlungsdienstleister, 
„da Händler flexibel und ohne große technische An-
passungen auf Veränderungen reagieren und Anbieter 
austauschen können.“

Payment-Anbieter zur Wirecard-Insolvenz:  
‚Ein schwerer Schlag für die gesamte Branche‘
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Seton: Katalogexperten in Sicherheit und Kennzeichnung
Unser Katalogexperte Michael Jansen hat für diese Ausgabe den neuen Hauptkatalog von Seton 
untersucht. Ihm gefallen die übersichtliche Sortierung und die Kundennähe im Katalog. Weniger 
begeistert ist er vom dünnen Papier der Kataloginnenseiten.

Hinter ihrem Haus startete die Familie Seton 1952 ei-
nen kleinen handwerklichen Betrieb. Geschäftsgegen-
stand: Prägen und Gravieren von Namensschildern. 
Wer hätte gedacht, dass heute – fast 70 Jahre später –  
Seton (längst der Brady Corporation zugehörend) zu 
den weltweit führenden Unternehmen in Sachen Si-
cherheit und Kennzeichnung gehört. Respekt. Über 
70.000 Produkte werden im Hauptkatalog feilgeboten. 
Sie in einem akzeptablen Printprodukt anschaulich und 
übersichtlich zu präsentieren, kommt fast einem He-
xenwerk gleich.

Die Seton-Macher sind erfahren; sie kennen die 
Spielregeln der Kataloggestaltung. Sie wissen, dass  
die Einkäufer der Firmen schnell und preissensibel 
ordern müssen. Nicht zuletzt aus diesem Grund hat  
Seton für seine „Bibel“ ein etwas kleineres, wunderbar 
handliches Format (26 x 18 cm) gewählt. Eigentlich 
müsste sie ein Schwergewicht sein. Aber: Der Kata-
log mit seinen 804 Seiten wiegt gerade einmal rund  
728 Gramm. 

Weil auch die Standards im B2B-Katalog wie farbliche 
Rubriken-Sortierung, Index oder beispielsweise über-
sichtliche Produktpräsentation erfüllt sind, gehört der 
Seton sicherlich zu den besseren B2B-Katalogen. Der 
Aufklapper (U1) beinhaltet eine Erklärung der Pikto-
gramme und hilft den Anwendern auf jeder Seite, die 
richtige Wahl zu treffen. Ein Editorial, die Darstellung 
spezieller Services wie E-Procurement, Außendienst 
oder Angebotsservice demonstrieren Kundenorientie-
rung. Kontakt- und Dialogmöglichkeiten (800er-Num-
mer, Bestellung-Mailadresse oder Internet) auf jeder 
Seite unterstützen diese zusätzlich. 

Zahlreiche Kasten-Hinweise („Mehr Auswahl fin-
den Sie unter Seton.de“) schaffen zwischendurch  
den Transfer vom Katalog zum Webshop. Ergänzt 
werden könnten noch Angebote zu Video-Streams 
bei erklärbaren Produkten. Positiv fällt mir der Hin-
weis „Online Gestalten“ auf, der auf ein individuelles 
Angebot verweist. Hier kann der Kunde Wunschtexte 
und/oder Logo auf Schilder, Etiketten oder Prüfplaket-
ten platzieren. 

Was mir besonders gefällt? Die Innenseite des hinteren 
Umschlagblattes (U3). Diese zeigt auf blütenweißem 

Untergrund sechs Produkte mit einem günstigen Preis. 
Das Besondere aber ist der jeweilige Hinweis zu den 
Produkten mit der jeweiligen Seitenangabe (z.B. „wei-
tere Informationen auf Seite 217“). Geschickt wird 
der Kunde mit diesem Turn-back-Angebot zurück in 
den Katalog geführt, obwohl er eigentlich schon beim 
Check-out war. Dies ist ein sehr cleverer Marketing-
Schachzug. Klasse. 

Was gefällt mir weniger? Das erste Negativerlebnis er-
fährt der Kunde direkt beim Aufschlagen des Katalogs: 
Das dünne Papier führt zwar dazu, dass der Katalog 
wie bereits erwähnt trotz des umfangreichen Angebots 
handlich bleibt, die Drucktechnik überzeugt an dieser 
Stelle aber wenig. Auf jeder Seite drücken sich das 
Foto und auch die Druckerschwärze der Texte von der 
Rückseite durch und erschweren das Lesen. Schade.

Das Cover beinhaltet gleich auch eine Information zum Webshop und 
Kontaktmöglichkeiten. Was fehlt, ist die Jahresangabe des Katalogs. 
(Quelle: Brady GmbH, Seton Division; Scan: Michael Jansen)
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Ich frage mich, wie viel mehr Umsatz müsste der Ka-
talog erzielen, um die höheren Kosten für besseres 
Papier, höheres Porto und Co. zu kompensieren? Und 
will der Kunde überhaupt ein dann deutlich schwereres 
Einkaufsbuch? Denn durch eine andere Haptik wäre 
der Katalog natürlich auch nicht mehr so handlich und 
leicht und würde vermutlich einen ganz anderen Cha-
rakter erhalten. 

Das ist gar nicht so leicht zu entscheiden. Stellt man 
den Katalog um und nutzt dichteres und kräftigeres Pa-
pier und Grammatur? Und dazu vielleicht auch noch  
umweltfreundlich ungebleichtes? Oder behält man die 
aktuelle Version bei? Dann bleiben die Bilder unschön, 
unscharf und „versuppen“ teilweise.  

Aber vielleicht will das Unternehmen auch gar nicht 
in die Galerie der besten Kataloggestalter aufsteigen, 
sondern setzt mehr auf die harte Münze von Umsatz, 
Gewinn & Co.? Unternehmen im ähnlichen Segment 
haben anders entschieden und setzen auf anderes Pa-
pier. Die Entscheidung liegt ganz im Ermessen des Un-
ternehmens, sodass ich mir einen Rat spare.

Was vermisse ich bei diesem Katalog? Einige Baustei-
ne könnte man noch ergänzen, um den Katalog abzu-
runden. Dazu zählen beispielsweise ein Blick hinter 
die Kulissen wie etwa eine Historie des Unterneh-
mens, Fachtexte und Bilder von Experten, Einkäufern 
und Sachverständigen, eine Darstellung der Firmen- 
philosophie und des Umwelt- und Nachhaltigkeits-
gedankens und so etwas wie eine Dienstleistungs-  
Seite „Wir für Euch“. Ganz pragmatisch: Auf dem 
Cover fehlt eine plakative Jahresangabe wie etwa 
„Hauptkatalog 2020“. 

Positiv fällt mir noch auf, was in B2B-Katalogen nicht 
selbstverständlich ist: Auf vielen Seiten im Seton Ka-
talog werden redaktionelle Texte, Erklärungen und 
Hinweise eingestreut (wie beispielsweise ein Kasten-
Text über „Automatisierte Defibrillatoren – Jede Se-
kunde zählt“ auf S. 328). Diese Fachinformationen 
sind klasse, und auch Hinweise zu Gesetzesverände-
rungen im Bereich Sicherheit und Kennzeichnung  
ein ganz besonderes Plus. Und diese Informationen 
helfen sicher auch dabei, mehr Umsatz mit dem Kata-
log zu generieren.

Die Produkte werden übersichtlich und klar präsentiert. Leider erschwert 
das dünne Papier der Kataloginnenseiten den Lesefluss. 
(Quelle: Brady GmbH, Seton Division; Scan: Michael Jansen)

Gut gelungen sind die vielen redaktionellen Texte, Erklärungen und Hin-
weiskästen wie hier zu „Automatisierte Defibrillatoren“. 
(Quelle: Brady GmbH, Seton Division; Scan: Michael Jansen)


