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Vorwort

E-Commerce ist  heute in aller Munde. Die Geschäftsprozesse in der Wirtschaft haben sich 
in den letzten Jahren stark verändert. Immer wichtiger wird der elektronische Handel, der 
vom Computer, Smartphone oder Tablet getätigt wird. Digitale Verkaufsprozesse haben sich 
in den letzten Jahren nicht nur vom Marktvolumen sehr stark vergrößert. Die Anbieter von 
Waren und Dienstleistungen im Internet agieren mittlerweile immer professioneller.

Immer mehr Unternehmen unterschiedlicher Wirtschaftszweige suchen den Weg ins digita-
le Business. Insbesondere Unternehmen aus der „Old Economy“ (die also noch herkömmlich 
ihre Waren und Dienstleistungen anbieten) müssen sich mehr und mehr dem digitalen Wan-
del stellen. Auch die in der Wirtschaft arbeitenden Personen müssen diese Herausforderun-
gen annehmen: Dazu müssen sie die grundlegenden Geschäftsmodelle und Geschäftspro-
zesse im E-Commerce kennen. Dieses Buch strebt vor diesem Hintergrund daher an, einen 
übersichtlichen Überblick zu geben über:

• Begriff und Arten des E-Commerce
• Vertriebswege im Internet
• Grundlegende Tätigkeiten mit dem Shopsystem
• Anforderungen an Webshops
• Das Bespielen verschiedener Verkaufskanäle
• Besondere rechtliche Regelungen für den E-Commerce-Bereich
• Onlinemarketing
• Social Media und E-Commerce
• E-Commerce in unterschiedlichen Wirtschaftsstufen
• Kontrolle von Entscheidungen im E-Commerce

Frühjahr 2020

Hans Jecht und Tobias Fieber

Vorwort zur 2. Auflage

Seit der 1. Auflage hat es im Bereich E-Commerce einige rechtliche, ökonomische und tech-
nische Neuerungen gegeben. Diese wurden eingearbeitet. Zudem haben wir die Anregun-
gen und Vorschläge sehr vieler Leserinnen und Leser eingearbeitet. Bei diesen bedanken wir 
uns explizit. 

Aus Gründen der leichteren Lesbarkeit wird zumeist die männliche Sprachform bei perso-
nenbezogenen Substantiven und Pronomen verwendet. Dies impliziert jedoch keine Be-
nachteiligung der anderen Geschlechter, sondern soll im Sinne der sprachlichen Vereinfa-
chung als geschlechtsneutral zu verstehen sein.

Februar 2022

Autoren und Verlag
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2 VERTRIEBSWEGE IM INTERNET2

Administration-to-Consumer (A2C) 
Verwaltungen und andere staatliche Behörden ermöglichen zur Vereinfachung der Verwal-
tungsarbeiten – aber auch als Service für den Bürger (= Verbraucher) – die Kommunikation 
mit den Bürgern auf einer E-Commerce-Plattform.

BEISpIEl

Ein Ministerium gibt über seine Internetseite sowie einen E-Mail-Newsletter Verbrau-
cherschutzhinweise.

Consumer-to-Administration (C2A) 
Über diesen elektronischen Weg kann die öffentliche Verwaltung die Bürger beispielsweise 
über neue Leistungen informieren oder ihnen Formulare und Bescheide zusenden.

BEISpIEl

Nele Kießling kann sich die von der Verwaltung im Internet angebotenen Formulare und 
Anträge von einer Plattform auf ihren Rechner herunterladen (A2C) und die ausgefüllten 
Formulare anschließend elektronisch an die entsprechende Verwaltung zurückschicken 
(C2A). Ein Beispiel ist die elektronische Steuererklärung ELSTER.

Administration-to-Administration (A2A) 
Verschiedene Verwaltungsstellen tauschen Informationen auf elektronischem Wege aus.

BEISpIEl

Das Arbeitsamt und das Finanzamt tauschen Daten miteinander aus.

2 Vertriebswege im Internet

Es gibt verschiedene Möglichkeiten, über das Internet Waren und Dienstleistungen zu ver-
kaufen. Diese können jeweils in Reinform betrieben werden, sie können jedoch auch mit 
klassischen Vertriebswegen kombiniert werden.

2.1 Webshop
Grundlage jeder Verkaufsaktivität im Internet ist der eigene Webshop1. Ein Webshop (oft auch 
Onlineshop genannt) ist eine Betriebsform eines Unternehmens ohne festen Verkaufsraum 
an einem Ort. Der Betrieb hat also kein Ladenlokal, sondern die Waren werden möglichst

1 Vgl. dazu vor allem Kapitel 3 und  4 
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2.2 VERKAUFSPLATTFORMEN: DIE VERSCHIEDENEN ARTEN VON MARKTPLÄTZEN

anschaulich auf Internetseiten präsentiert. Sie können in einen elektronischen Warenkorb 
gelegt und über Mausklick bestellt werden. Mit einiger Verzögerung werden die Artikel dann 
in das Haus der Kunden geliefert. Der Handel von Waren und Dienstleistungen über das In-
ternet erfordert einen dem realen Geschäft vergleichbaren Ablauf. Ein idealer Shop umfasst 
folgende Funktionen:

• Begrüßung
• News
• Firmenpräsentation
• Sonderangebote
• Feststellung und Prüfung der Kundenidentität
• Produktkatalog mit weiteren Informationen, wie z. B. Testberichte, Produktverfügbarkeit 

usw.
• Warenkorb und Preisberechnung
• Bestellung
• Bestellbestätigung
• Zahlungsabwicklung
• AGB

Ein optimaler Onlineshop sollte bestimmte Anforderungen erfüllen: Er sollte ansprechend 
gestaltet und benutzerfreundlich sein, um erfolgreich zu funktionieren. Ein großes Augen-
merk sollte darauf gelegt werden, wie das Angebot des Unternehmens bekannt gemacht 
wird: Es ist von enormer Bedeutung, dass Kunden den Webshop sofort finden. Der Webshop 
ist ein direkter Verkaufskanal: Hier sollen Kunden Kaufverträge abschließen1.

2.2 Verkaufsplattformen: Die verschiedenen Arten von Marktplätzen
Unternehmen können ihre Artikel zusätzlich auf einer Verkaufsplattform anbieten. Diese 
werden auch Marktplätze genannt. Dort werden unter einer Internetadresse vom Betreiber 
verschiedene Angebote zusammengefasst. Unterschieden werden können verschiedene 
Arten von Plattformen:

• Marktplätze
• Auktionen
• regionale Marktplätze

Verkaufsplattformen haben das Ziel, viele verschiedene Verkäufer an einem Ort zu konzen-
trieren, damit diese gegenseitig profitieren können. Da der Kunde nicht mehr langwierig 
suchen muss, wird für ihn der Kauf deutlich vereinfacht.

BEISpIEl

Verkaufsplattformen können mit Einkaufszentren in der echten Welt verglichen werden. 
Dort findet man auch Tür an Tür verschiedene Textilgeschäfte.

1 Vgl. dazu Kapitel 3
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2 VERTRIEBSWEGE IM INTERNET2

2.3 Marktplätze
Marktplätze sind Plattformen, auf denen verschiedene Händler europaweit ihre Waren und 
Dienstleistungen online anbieten können. 

Ein Marktplatz unterscheidet sich von einem normalen Webshop dadurch, dass der Betrei-
ber nicht an der geschäftlichen Transaktion (zwischen Kunde und Anbieter) beteiligt ist: Er 
unterstützt sie stattdessen technisch und organisatorisch.

Aus Sicht eines kleinen Händlers wird es immer schwieriger, mit einem Webshop Kunden im 
Internet zu erreichen:

• Es besteht ein Wettbewerb um die besten Plätze bei Suchmaschinen. Dies betrifft sowohl 
den unbezahlten als auch den bezahlten Bereich.

• Alle Bestandteile des Onlinehandels werden immer herausfordernder und komplexer: 
Ständig und parallel müssen verschiedene Maßnahmen ergriffen werden, um sich am 
Markt zu halten:

–  Den Kunden müssen immer mehr Zahlungsarten angeboten werden.
–  Immer weiter muss der Kundenservice verbessert werden.
–  Die Reduzierung der Lieferzeiten ist eine ständige Aufgabe.
–  Zusätzlich muss immer an einer Vergrößerung der Usability gearbeitet werden.

• Die Anzahl der Konkurrenten am Markt steigt. Dadurch steigen die Marketingkosten, die 
Gewinne sinken.

• Die Kunden bewegen sich auf immer mehr Vertriebskanälen.

Nutzt der Onlinehändler auch Marktplätze, hat er gegenüber der ausschließlichen Verwen-
dung eines Webshops verschiedene Vorteile:

• Dem Händler steht ein zusätzlicher Vertriebskanal zur Verfügung.

• Ein Händler kann versuchsweise eigene Artikel oder eigene Strategien im Bereich des 
Marketings online ausprobieren.

• Online-Marktplätze garantieren dem Händler eine große Zahl an potenziellen Kunden, die 
er allein nur mit hohen Marketingkosten erreichen könnte.

• Mit dem großen Sortiment sprechen Online-Marktplätze viele potenzielle Kunden an. 
Auch das Ranking bei Suchmaschinen wird dadurch verbessert.

Der Hauptnachteil von Verkaufsplattformen liegt in der mangelnden Flexibilität: Geschäfts-
prozesse können nicht nach eigenen Vorstellungen angepasst werden.

BEISpIEl

Die Verkaufsplattform bietet bestimmte Zahlungsverfahren an. Möchte ein Unterneh-
men den Kunden eine weitere Zahlungsart anbieten, ist dies oft nicht möglich.
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2.4 RECHTLICHE GRUNDLAGEN VON MARKTPLÄTZEN

Der Betreiber des Marktplatzes stellt Anbietern und Kunden lediglich die für ihre Transakti-
on technische und organisatorische erforderliche Infrastruktur zur Verfügung. Nach der Re-
gistrierung des Kunden kommt einerseits zwischen dem Betreiber des Marktplatzes und 
dem Verkäufer, andererseits zwischen dem Marktplatz und dem Kunden ein Vertrag über die 
Nutzung der Plattform zustande.

Onlinehändlern steht eine Vielzahl von Online-Marktplätzen zur Verfügung. Sehr viele 
Händler bieten vor allem über Marktplätze von Amazon und eBay ihre Waren an.

Daneben gibt es auch B2B-Plattformen. Dort treffen Unternehmen als Käufer (z. B. Einzel-
handelsunternehmen) auf gewerbliche Anbieter (Großhandelsunternehmen, Industrieun-
ternehmen).

Eine große Rolle auf B2B-Marktplätzen spielt das Electronic procurement: Darunter wird 
die teilweise oder vollständig automatisierte Beschaffung im Einkauf verstanden. In erster 
Linie steht dabei die Verbesserung und Optimierung der Beschaffungsprozesse in Form der 
funktions- und unternehmensübergreifenden Aktivitäten im Mittelpunkt, die der Bereitstel-
lung aller im Unternehmen benötigten Güter sowie Leistungen dienen. Ziel ist es dabei vor-
rangig, die Bearbeitungs- und Durchlaufzeiten zu minimieren. Erst in zweiter Linie sollen 
die Einkaufskosten durch Bedarfs- und Lieferantenoptimierung reduziert werden. 

2.4 Rechtliche Grundlagen von Marktplätzen
Normalerweise schließt ein Kunde einen Vertrag (bei Waren einen Kaufvertrag, bei Dienst-
leistungen entweder einen Werkvertrag oder einen Dienstvertrag) mit dem Webshop ab. 

Onlineverkäufer  
von Waren oder 

Dienstleistungen

Käufer im Internet

Vertrag
Marktplatz

Vertrag

Vertrag

Auf Marktplätzen gibt es immer mehrere Verträge.

Onlineverkäufer 
von Waren oder 

Dienstleistungen

Käufer im  
Internet

Vertrag

Webshop: Hier wird nur ein  
Vertrag geschlossen.
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