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Vorwort

Vorwort

In den letzten Jahren hat sich im Zuge der zunehmenden Digitalisierung auch der Verkauf
von Waren und Dienstleistungen stark verandert. Vor diesem Hintergrund werden immer
mehr Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen benétigt, die umfassend fiir die Bearbeitung der
komplexen Geschaftsprozesse im Bereich Electronic Commerce qualifiziert sind. Mit dem
neuen Ausbildungsberuf ,,Kaufmann/Kauffrau im E-Commerce“ wird dieser Anforderung
Rechnung getragen. Ziel dieses Ausbildungsberufes ist es, bei den Auszubildenden eine
ganzheitliche, prozessorientierte Handlungskompetenz im kaufmannischen Tatigkeits-
spektrum mit dem Schwerpunkt E-Commerce zu entwickeln.

Das vorliegende Buch bietet fiir den Ausbildungsberuf ,Kaufmann/Kauffrau im
E-Commerce® in knapper Form eine Ubersichtliche Zusammenfassung der fiir die Ab-
schlusspriifung relevanten Lerninhalte.

Dieses Buch kann keine Lehrbiicher ersetzen. Es ist vielmehr als Nachschlagewerk
konzipiert, das eine straffe und 6konomische Priifungsvorbereitung auf Klassenarbei-
ten und die Abschlusspriifung erméglicht. Dariiber hinaus kann es auch fiir den Unter-
richt an der Berufsschule eine hilfreiche Ergédnzung sein.

Verfasser und Verlag wiinschen lhnen nicht nur viel Erfolg mit diesem Buch, sondern
auch die gewlnschten Prifungsergebnisse!

Bayreuth, im Sommer 2019 Michael Sieber




Priifungsmodalitaten

Priifungsmodalitdten

Die Abschlussprifung fiir den Ausbildungsberuf ,Kaufmann/ Kauffrau im E-Com-
merce® wird in Form einer gestreckten Abschlussprifung durchgefiihrt. Rechtliche
Grundlage dafiir ist die ,Verordnung liber die Berufsausbildung zum Kaufmann im E-
Commerce und zur Kauffrau im E-Commerce* in Verbindung mit dem Berufsbildungs-
gesetz.

Teil 1 (Mitte des 2. Ausbildungsjahres)

Priifungsfach/Priifungsanforderungen Dauer
o Gew.
(in Min.)

Sortimentsbewirtschaftung und Vertragsanbahnung 90 25%
Der Priifling soll nachweisen, dass er in der Lage ist,

> das Waren- und Dienstleistungsangebot im Onlinevertrieb
kunden- und serviceorientiert mitzugestalten und zu
bewirtschaften,

-> die Beschaffung von Waren oder Dienstleitungen fiir den
Onlinevertrieb zu unterstiitzen,

- Vertragsanbahnungen im Onlinevertrieb zu gestalten und
Vertragsabschliisse herbeizufiihren und

--> Rechtliche Regelungen bei der Sortimentsbewirtschaftung,
der Beschaffung und der Vertragsanbahnung einzuhalten.

Teil 2 (am Ende der Berufsausbildung)

Priifungsfach/Priifungsanforderungen Dauer Gew.
(in Min.)

Geschaftsprozesse im E-Commerce 120 30%
Der Prifling soll nachweisen, dass er in der Lage ist,
-> komplexe Arbeitsauftrage handlungsorientiert zu bearbeiten,

- fachliche und wirtschaftliche Zusammenhange zu analysie-
ren, Losungen fiir Aufgabenstellungen zu entwickeln und
dabei Instrumente der kaufmannischen Steuerung und
Kontrolle zu nutzen,

--> wirtschaftliche und technische Entwicklungen im Hinblick auf
ihre Relevanz fiir den E-Commerce einzuschatzen,

--> englische Informationen und Fachbegriffe situationsbezogen
zu nutzen und

--> rechtliche Regelungen bei den Geschéftsprozessen im
E-Commerce einzuhalten.




Priifungsmodalitaten

Priifungsfach/Priifungsanforderungen Dauer
(in Min.)

Kundenkommunikation im E-Commerce 60 15%
Der Priifling soll nachweisen, dass er in der Lage ist,
-> Kundenanliegen [6sungsorientiert zu bearbeiten,

--> bei der Vertragserfillung entstehende Stérungen zu
bearbeiten,

--> Rlickabwicklungsprozesse zu organisieren,
--> Kommunikationskanale auszuwahlen und zu steuern,

--> Schnittstellen von Kommunikationskanalen zu bertcksich-
tigen,

--> Kommunikation mit Kunden zielgruppenorientiert und
situationsgerecht zu gestalten, auszuwerten und zu
optimieren und

-> rechtliche Regelungen bei der Kundenkommunikation im
E-Commerce einzuhalten.
Wirtschafts- und Sozialkunde 60 10%

Der Prifling soll nachweisen, dass er in der Lage ist, allgemeine
wirtschaftliche und gesellschaftliche Zusammenhange der
Berufs- und Arbeitswelt darzustellen und zu beurteilen.

Projektbezogene Prozesse im E-Commerce (miindliche 20 20%
Priifung)

Der Prifling soll in einem fallbezogenen Fachgesprach
nachweisen, dass erin der Lage ist,

-> berufstypische Aufgabenstellungen zu erfassen,
--> Probleme und Vorgehensweisen zu erortern,

- Lésungswege zu entwickeln,

-> kunden- und serviceorientiert zu handeln,

- praxisbezogene Aufgaben zu planen, durchzufiihren und
auszuwerten,

--> projektorientierte Arbeitsweisen im E-Commerce anzuwenden
und

-> Kommunikations- und Kooperationsbedingungen zu
berticksichtigen.




Vorwort

In jedem der vier Prifungsfacher sind héchstens 100 Punkte zu erreichen. Dabei gilt
der folgende Notenschliissel.

100-92 Punkte

unter 92-81 Punkte
unter 81-67 Punkte
unter 67-50 Punkte
unter 50-30 Punkte

Note 1 (sehr gut)
Note 2 (gut)
Note 4 (ausreichend)

Note 5 (mangelhaft)

(
(
Note 3 (befriedigend)
(
(
(

unter 30-0 Punkte Note 6 (ungenligend)

Die Abschlusspriifung ist bestanden, wenn die Leistungen

1. im Gesamtergebnis von Teil 1 und Teil 2 der Abschlusspriifung mit mindestens
,ausreichend®,

2. im Endergebnis von Teil 2 der Abschlusspriifung mit mindestens ,ausreichend®,

3. in mindestens drei Priifungsbereichen von Teil 2 der Abschlusspriifung mit
mindestens ,ausreichend“ und

4. in keinem Priifungsbereich von Teil 2 der Abschlusspriifung mit ,ungentigend
bewertet worden sind.

Auf Antrag des Priflings ist die Prifung in einem der mit schlechter als ,ausreichend
bewerteten schriftlichen Prufungsbereiche des 2. Teils der Abschlussprifung durch
eine mindliche Prifung von etwa 15 Minuten zu erganzen, wenn dies fiir das Bestehen
der Priifung den Ausschlag geben kann (Erganzungspriifung). Bei der Ermittlung des
Ergebnisses flr diesen Prifungsbereich sind das bisherige Ergebnis und das Ergebnis
der miindlichen Erganzungspriifung im Verhaltnis 2:1 zu gewichten.
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Online-Marktplatze

Vertrauenssiegel

--> dienen der Schaffung von Vertrauen, insbesondere wenn der Kunde das
Unternehmen noch nicht kennt
> bekannte Vertrauenssiegel: TUV, Trusted Shops, EHI, Google-zertifizierte Handler

3 Online-Marktplatze

Ein Online-Marktplatz (auch virtueller Marktplatz) ist eine Plattform auf der ver-
schiedene Handler ihre Waren anbieten. Die bekanntesten Online-Marktplatze sind
Amazon und eBay. Es existiert jedoch noch eine Vielzahl weiterer Online-Marktplatze,
insbesondere solche, die sich auf den B2B-Bereich spezialisiert haben. Die Marktplatz-
betreiber erfiillen eine Ubersichtsfunktion und fiihren Angebot und Nachfrage als zwi-
schengeschalteter Transaktionspartner zusammen.

Online-Marktplétze sind Teil der sogenannten Plattform-Okonomie (,Platform Eco-
nomics*“), die ein Kernelement der digitalen Revolution darstellt. Fir die Kunden ha-
ben die Plattformen den grofien Vorteil, dass sie alle Angebote an einer Stelle finden
und sich so der Suchaufwand erheblich reduziert. Gleichzeitig kénnen sie Preise,
Funktionen und Kundenbewertungen direkt vergleichen und schnell und unkompli-
ziert die gewlinschten Produkte ordern. Aus Kundensicht ist es am komfortabelsten,
beim grofiten Anbieter zu suchen. In vielen Bereichen ist daher eine Tendenz zu einer
Art Monopolbildung erkennbar und die erfolgreichsten Plattformen verzeichnen ein
exponentielles Wachstum.

Online-Handler kdnnen die Online-Marktplatze als Alternative oder als Ergédnzung
zum eigenen Webshop nutzen. Flr stationare Einzelhandler bieten die Online-Markt-
platze einen leichten und schnellen ersten Zugang zum E-Commerce. Im Vergleich
zum eigenen Webshop bieten Online-Marktplatze einige Vorteilen, aber auch Nach-
teile.

Vorteile

--» geringe Anlaufkosten, da Webshop vom Anbieter zur Verfligung gestellt wird

--» niedrige Einstiegshiirden

--» schnelle Umsetzbarkeit

--> héhere Reichweite und verbesserte Sichtbarkeit durch Bekanntheitsgrad der
Plattform

151




D Kundenkommunikation im E-Commerce
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Nachteile:

--» geringere Individualitat und Flexibilitat

- geringere Gewinnmarge durch Kosten fiir den Betreiber des Online-Marktplatzes
-> Abhangigkeit vom Betreiber des Online-Marktplatzes

-> Ggf. grolRer Wettbewerbsdruck, da viele Handler im gleichen Segment

4 Rechtliche Vorschriften im E-Commerce

Fiir den Internethandel gilt eine Vielzahl von Rechtsvorschriften. Sie betreffen das Ver-
haltnis von Handlern zu ihren Mitbewerbern, zahlreiche Verbraucherschutzregelungen
oder bei grenzlberschreitenden Verbrauchervertragen Erganzungen durch européi-
sche Regelungen. Links auf fremde Internetseiten kénnen eine Haftung des Online-
handlers auslosen, wenn diese Seiten rechtswidrige Inhalte aufweisen.

Wichtige Rechtsbestimmungen

-> Anbieterkennzeichnung (Impressumspflicht)

« Gilt fur alle Anbieter von Webseiten:

« Vor-und Zunahme des Anbieters, Firma, postalische Anschrift, E-Mailadresse/
Telefonnummer/Faxnummer, Rechtsform und Vertretungsberechtigte, Umsatz-
steuer-ldentifikations-Nummer, Registereintrag, Link mit Hinweis auf die Mog-
lichkeit einer Online-Streitbeilegung

«+ Bei Verstof droht Geldbufe wegen Ordnungswidrigkeit und Abmahnkosten we-
gen Wettbewerbsverzerrung

--> Datenschutzerklarung
» Jeder Onlineshop benétigt eine vollstandige Datenschutzerklarung. Dem Kun-
den muss mitgeteilt werden, welche Daten erhoben werden und was mit den
Daten geschieht. Bei Daten, die flir die Abwicklung der Bestellung notwendig
sind, reicht eine Mitteilung. Ebenso beispielsweise bei Cookies oder Tracking-
Techniken. Sollen die Daten aber weitergegeben werden, ist eine ausdriickliche
Einwilligung des Kunden erforderlich.

--> Weitergehende Informationspflichten bei Fernabsatzvertragen
Fernabsatzvertrage sind Vertrage unter ausschlieBlicher Verwendung von Fernkom-
munikationsmitteln Uber die Lieferung von Waren oder die Erbringung von Dienst-
leistungen zwischen einem Unternehmer und einem Verbraucher.

Der Onlinehandler muss vor Vertragsabschluss insbesondere informieren tiber:

« Anschrift, E-Mail, Telefonnummer, Faxnummer, Registereintrage
« die Art und Weise des Zustandekommens des Vertrages
« wesentliche Merkmale der angebotenen Ware bzw. Dienstleistung
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« Gesamtpreis der Ware einschlieRlich aller damit verbundenen Preisbestandteile
» anfallende Versandkosten einschlieRlich der enthaltenen Mehrwertsteuer

» mogliche Zahlungsarten

+ bei Dauerschuldverhéltnissen die Mindestlaufzeit des Vertrages

+ Kindigungsbedingungen

+ Glltigkeitsdauer befristeter Angebote

+ Einzelheiten hinsichtlich Zahlung und Lieferung oder Erflllung

+ Bestehen eines Widerrufsrechts von 14 Tagen

« Liefer- und Zahlungsbedingungen sowie bestehende Lieferbeschrankungen

Allgemeine Geschaftsbedingungen (AGB) (siehe dazu auch Kapitel A 2.4.3)

Die Allgemeinen Geschaftsbedingungen kdnnen auch bei Onlinevertragen einbezo-

gen werden. Folgende Voraussetzungen miissen dafiir erfillt sein:

+ Hinweis auf die Geltung der AGB an deutlich sichtbarer Stelle der Webseite

+ Inhalt der AGB muss liber die Webseite einsehbar und deutlich lesbar sein

+ Umfang der AGB muss so kurz gehalten sein, dass er in zumutbarer Weise zur Kennt-
nis genommen werden kann

Informationspflichten auf der Bestellseite (Button-Lésung)

+ Aus Grlinden des Verbraucherschutzes muss der Bestellbutton gut lesbar und
rechtlich einwandfrei beschriftet sein. Méglich sind Kennzeichnungen wie ,zah-
lungspflichtig bestellen® oder ,kaufen®.

+ Wesentliche Produkteigenschaften, Preis, Versandkosten miissen dem Kunden
unmittelbar vor der Bestellung klar und verstandlich angezeigt werden (Check-
out-Seite).

-> Widerrufsrecht und Widerrufsbelehrung

Beim Online-Einkauf hat der Verbraucher das Recht, den Auftrag binnen 14 Tagen
ohne Angabe von Griinden zu widerrufen. Der Widerruf muss vom Kunden aus-
driicklich erklart werden. Die Ware kann also nicht einfach kommentarlos zurtick
geschickt werden.

Der Verbraucher kann fiir seine Widerrufsbelehrung ein Muster-Widerrufsformular
verwenden, welches ihm der Verkaufer zur Verfigung stellen muss.

Weitere wichtige Regelungen zum Widerrufsrecht sind:

+ Das Widerrufsrecht beginnt mit dem Eingang der Ware beim Kunden.

+ Bei Teilsendungen beginnt die Widerrufsfrist mit Erhalt der letzten Teilsendung.

+ Zur Fristwahrnehmung genligt die rechtzeitige Absendung des Widerrufs.

+ Beifehlender bzw. falscher Widerrufsbelehrung verléngert sich die Widerrufsfrist
auf maximal 12 Monate.

Ausnahmen vom Widerrufsrecht:

« Waren, die nach individuellen Kundenwiinschen gefertigt wurden (MaRanziige)
+ schnell verderbliche Waren

153




D Kundenkommunikation im E-Commerce

154

« digitale Guter und Downloads
«+ entsiegelte Waren (Medikamente)

Rechtsfolgen des Widerrufs:

« Nach Erkléarung des Widerrufs muss die Ware unverziiglich, spatestens nach 14
Tagen auf Gefahr des Verkaufers zuriickgeschickt werden.

« Die Rickzahlung des Kaufpreises hat ebenfalls binnen 14 Tagen zu erfolgen.

«+ Der Verkaufer hat bis zum Erhalt der Ware ein Zuriickbehaltungsrecht.

- Hin- und Riicksendekosten
« Der Unternehmer tragt bei Widerruf die Kosten der Hinsendung in Hohe der
glinstigsten angebotenen Standardlieferung. Nach den gesetzlichen Bestim-
mungen tragt der Kunde die Kosten der Riicksendung unabhangig vom Waren-
wert, wenn er zuvor Uber den Sachverhalt informiert wurde.

-> Disclaimer (engl.: to disclaim = etwas abstreiten, Verzicht erklaren)

«+ Betreiber von Internetseiten haften grundsatzlich fir die Inhalte ihrer Website.
Sie nutzen einen sogenannten Disclaimer fiir die Erklarung eines Haftungsaus-
schlusses. Dieser beinhaltet den Hinweis, dass man fiir fremde Inhalte, auf die
mit externen Links hingewiesen wird, keinerlei Haftung tibernimmt. Unabhangig
davon sollten solche Links vorab sorgfaltig gepruft werden, ob Hinweise auf
rechtswidrige Inhalte vorliegen.

Quelle: in Anlehnung an: Industrie- und Handelskammer fiir Miinchen und Oberbayern, unter: www.ihk-
muenchen.de/rechtsgrundlagen-ecommerce, zuletzt abgerufen am 05.03.2019

5 Zahlungsmoglichkeiten im E-Commerce
5.1  Auswahlkriterien fiir die Wahl der Zahlungsart

Kunden von Onlineshops bevorzugen haufig bestimmte Zahlungsarten. Shopumsatze
hangen auch von der Anzahl der angebotenen Zahlungsarten ab. Deshalb sollte jeder
Onlinehandler mehrere Zahlungsarten anbieten, um Kunden im letzten Schritt nicht
noch zum Kaufabbruch zu veranlassen.

Auswahlkriterien fiir die Wahl der Zahlungsart

Hohe des Risikos Zahlungsausfalle, Mahngebiihren
Verbreitung, Sicherheit des Zahlungsmittels

LGN GREELTTT N Transaktionskosten, Kosten der Einbindung einer Zahlungsart
in den Onlineshop
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Zielgruppe Verschiedene Gruppen bevorzugen unterschiedliche Zah-
lungsméglichkeiten, z. B. Erstkaufer, Stammkunden, jlingere
oder altere Kunden.

Produktpreise, Art des Produktes

5.2  Klassische Zahlungsarten im Onlinehandel

--> Zahlung auf Rechnung
Diese Zahlungsart hat bei Kunden die hochste Akzeptanz, birgt fir den Handler
aber ein hohes Risiko von Zahlungsausfallen, besonders bei Neukunden. Aufterdem
ist die Retourenquote hoher als bei anderen Zahlungsarten.

--> Vorauskasse
Hier hat der Kaufer beim Online-Einkauf das groRte Risiko und oft einen hoheren
Aufwand fir die Zahlung.

--> Zahlung per Nachnahme
Hier bestehen sowohl fiir Kaufer als auch fiir den Verkaufer geringe Risiken. Flir den
Kunden fallen aber erhebliche Mehrkosten durch Nachnahmegebiihren an.

--> Zahlung per Bankeinzug
Dieses Verfahren ist fir den Handler mit relativ geringen Kosten verbunden und ge-
niefit eine hohe Kundenakzeptanz. Kunden kénnen einer Abbuchung fiir einen Zeit-
raum von 8 Wochen widersprechen. Problematisch ist, dass Kaufer ihre Kontodaten
offenlegen miissen.

--> Kreditkartenzahlung
Kreditkartenzahlungen sind im Internet Standard. Besonders, wenn eine Leistung
unmittelbar nach der Bezahlung méglich ist (Musikdownloads, eBooks) oder wenn
beim Kauf eine Altersverifikation erforderlich ist.

5.3  Elektronische Bezahlsysteme im Onlinehandel

Hier bei handelt es sich um Zahlungsarten, die speziell fir den Onlinehandel entwi-
ckelt wurden.

--> Sofortliberweisung
Eine Sofortliberweisung funktioniert ohne zusatzliches Konto und ohne Registrie-
rung. Die Zahlung erfolgt schneller als bei Vorauskasse oder Bankiiberweisung. Der
Kunde erhalt so auch schneller seine Ware. Der Kaufer fiillt auf der Shopseite ein
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Uberweisungsformular aus. Abgeschickt wird die Uberweisung nach Eintippen der
PIN und einer TAN auf einer bankfremden Seite ,sofortueberweisung.de®. Der
Héndler erhalt eine Bestatigung, dass das Geld verschickt wurde.

-> PayPal

Kaufer registrieren sich beim Bezahlsystem PayPal, hinterlegen dort einmalig ihre
Bank- oder Kreditkartendaten und miissen diese kiinftig beim Online-Einkauf nicht
mehr angeben. Die falligen Betrage ruft PayPal vom Bankkonto des Kunden ab und
Uberweist diese auf das Konto des jeweiligen Handlers. Bei Riicksendungen erhalt
der Kunde den Kaufpreis in der Regel bei Paypal gutgeschrieben. Dieses Guthaben
kann er entweder flir den nachsten Einkauf mit Paypal aufbewahren oder gebiih-
renfrei auf sein Bankkonto zurlickiiberweisen lassen.

-> paydirekt

Hierbei handelt es sich um ein Online-Bezahlverfahren deutscher Kreditinstitute.
Kunden benétigen ein Girokonto bei einem Kreditinstitut sowie einen Onlinebanking-
Zugang. Die Zahlung wird direkt ohne Drittanbieter Uber das Girokonto des Kaufers
abgewickelt und an das Konto des Handlers gesendet. Der Onlinehdnder erhalt keine
Kontoinformationen. Bei Kontodeckung erhalt der Handler nach der Eingabe eine
sofortige Bestatigung der Zahlung und kann die Ware verschicken Der Kaufer sieht die
Abbuchungen auf seinem Kontoauszug, im Onlinebanking und der Paydirekt-App.

-> Prepaid-Karten
Mit diesen Karten ist die Zahlung ohne die Angabe sensibler Daten méglich. Es han-
delt sich um eine Guthabenkarte. Kunden kdnnen Prepaid-Karten in Ladengeschéf-
ten erwerben. Die Bezahlung erfolgt Gber die Eingabe der auf der Karte aufgedruck-
ten PIN-Nummer.

--> Mobile Payment
Bei dieser Zahlungsform nutzt der Zahlungspflichtige sein Smartphone oder Tablet
fur Einkdufe in Ladengeschaften wie im Internet. Der Kunde scannt beim Einkauf
den QR-Code einer Ware, wahlt Anzahl und Produktvariation und akzeptiert die AGB
des Handlers. AnschlieRend gibt er fiir den Kauf seine persénliche PIN fir diesen
Einkaufsvorgang ein.

--> Amazon Payments
Amazon Payments erméglicht es, auch auf Webseiten Dritter die bei Amazon hinter-
legten Zahlungsdaten zu nutzen, um online zu bezahlen. Amazon-Kunden kénnen
dieses Bezahlsystem also auch bei anderen Onlinehandlern nutzen, wenn diese am
Amazon-Bezahlsystem teilnehmen. Die Zahlung wird (iber das Zahlungssystem von
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Amazon abgewickelt. Amazon-Kunden haben die Sicherheit, mit einer bekannten
Zahlungsvariante bezahlen zu kdnnen.

--> Google Pay (G Pay)
Bei Google Pay handelt es sich um eine mobile Zahlmethode. Google Pay funktioniert
auf allen Android-Smartphones, die mindestens NFC haben. Die NFC-Technik (NFC =
Near Field Communication) ist Voraussetzung fiir kontaktloses Zahlen. Um nun bar-
geldlos zu bezahlen, muss der Nutzer beim Bezahlvorgang sein Smartphone an den
Kartenleser halten. Unter Google Pay fallt auch die virtuelle Geldbdrse Google Wallet.

6 Multi-Channel-, Cross-Channel und
Omni-Channel-Strategie

6.1  Wechselwirkung von stationarem Handel und
Onlinehandel

Neuere Strategien versuchen den Onlinehandel und den stationaren Handel mitei-
nander zu kombinieren. Kunden kénnen Waren sowohl im Ladengeschaft als auch
Uber den Webshop des Handlers beziehen.

Die Verkniipfung des eigenen Offlinehandels mit einem Onlineshop stellt zunehmend
einen zentralen Erfolgsfaktor fir den Einzelhandel dar. Zwischen den einzelnen
Vertriebskanalen bestehen vielfaltige Wechselbeziehungen:

--> Kunden verteilen den Kaufprozess auf mehrere Kanale. Sie informieren sich beispiels-
weise im Internet und kaufen anschlieffend im Ladengeschaft und umgekehrt.

- Ein eigener Onlineshop kann erhebliche Kaufimpulse auf andere Vertriebskanale
wie Katalogverkauf oder Einkdufe im stationdren Ladengeschaft auslésen.

--> Stationare Handler kdnnen somit zusatzliche Kunden flr ihre Ladengeschafte
gewinnen, indem sie z. B. die Selbstabholung der online bestellten Ware anbieten.

- Eine digitale Prasenz macht Kunden auf den stationdren Handel aufmerksam und
erhdht dessen Umsatze.

6.2  Distributionsstrategien im Vergleich

--> Multi-Channel-Retailing
Der Handler fiihrt die Verkaufskanale vollig separat nebeneinander. Der Kunde
kann dabei nicht kanallbergreifend agieren.

Beispiel: £in Warenhaus betreibt neben dem Ladengeschdift einen Webshop

— Mehrere Kanale, keine Verbindung
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