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1 EinfUhrung E-Commerce

1.1 Unternehmensbeschreibung

Situation:

Sie sind Mitarbeiter in einer Softwareberatungsgesellschaft. Ein Kunde, der sein Geschéft bisher
ohne PC bewiltigt hat, méchte nun seine gesamte Geschéftsabwicklung tiber EDV ablaufen lassen.
Sie haben den Kunden bereits erfolgreich bei der Umsetzung seiner geschéftlichen Tatigkeit
mithilfe einer Datenbank unterstiitzt. Jetzt hat er ein weiteres Anliegen an Ihre
Softwareberatungsgesellschaft.

Sein Unternehmen ist erfolgreich und ermochte nun einen Web-Shop eroffnen. Bei dem ersten
Beratungsgesprich mit dem Kunden haben Sie sich darauf geeinigt, sich zuerst einmal mit der
Thematik genauer zu beschaffen und den Kunden periodenweise tiber den Entwicklungszustand
zu informieren. Aus lhrer vorhergehenden Zusammenarbeit mit dem Unternehmen kennen Sie
bereits die Daten des Unternehmens. Folgende Daten des Unternehmens liegen Thnen vor:

Bei einem derartig grof3en Projekt beginnt die Arbeit einer Unternehmensberatung mit der
Analyse des Unternehmens. Deshalb teilt der Kunde Ihnen folgende Daten des Unternehmens
mit:

Name: Sylt Bike GmbH

Sitz des Unternehmens: Keitumer Landstr. 12-14, Westerland
auf Sylt

Zweck: Fahrradverleih, Fahrradverkauf und Fahrradreparatur,
Verkauf von Ersatzteilen und Fahrradequipment

Grindung: 2004

Inhaber (GeschaftsfUhrer): Daniel Quast :

Mitarbeiter: 6 im Verkauf (Vermietung, 4l ol

. (oxdnl v

Verkauf) ij;fz(mﬂ&@%/{ﬂiﬁ(f ¢
8 im Service (Reparatur)

Jahresumsatz: 500.000,00 €

Umsatzsteueridentifikationsnummer: DE 123 456 7890

Fahrradverleih:

Sylt Bike - das sind Rader, die speziell fir hohe Anspriche an Bequemlichkeit, Pannensicherheit
und Langlebigkeit entwickelt wurden. Die Uberwiegend neuen und hochwertigen City- &
Trekkingrader kénnen mit oder ohne Elektroantrieb ausgeliehen werden. Sylt Bike — das sind Gber
400 Rader in den verschiedensten Ausstattungen fir jeden Bedarf und Einsatz. Die Fahrrader
werden in folgende Kategorien eingeteilt:

e (ityrad
e Tourenrad
e Rennrad

e Mountainbike

E-Commerce 1 D. Langer
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e Elektrofahrrader
e Kinderfahrrader

Folgende Preisgestaltung hat das Unternehmen:

Kinderfahrréider Preisgruppe |
Tourenrad Preisgruppe Il
City-Bike Preisgruppe Il
Rennrad Preisgruppe Ill
Mountainbike Preisgruppe IV
E-Bike Preisgruppe V

Folgende Preisgestaltung fur eine Ausleihe liegt derzeit vor:

Preisgruppe I: 5,00 € pro Tag
Preisgruppe II: 7,50 € pro Tag
Preisgruppe lll: 10,00 € pro Tag
Preisgruppe IV: 10,50 € pro Tag
Preisgruppe V: 20,00 € pro Tag

Falls sich der Kunde ein Fahrrad leiht, werden seine Daten (Name, Adresse usw.) erfasst und er
bekommt eine Rechnung, auf der folgende Daten notiert sind:
¢ Name und Adresse des Kunden
Fahrradbezeichnung und -nummer
Ausleihzeitraum
Leihpreis

Verkauf von Fahrrddern
Neben dem Verleih von Fahrradern ist der Verkauf von Fahrradern ein weiteres Standbein. Derzeit
hat das Unternehmen ca. 5o Fahrrader im Verkaufsraum zum Verkauf angeboten. In
Ausnahmefdllen werden die ausgeliehenen Fahrrader auch verkauft. Sowohl die Fahrrader als auch
die Ersatzteile bezieht die Sylt Bike GmbH von unterschiedlichen Lieferanten (z.B.: Scout
Manufaktur OHG).
Beim Verkauf von Fahrradern werden ebenfalls die Daten des Kunden erfasst und er bekommt eine
Rechnung mit folgenden Daten:

e Name und Adresse des Kunden

e Fahrradbezeichnung, -nummer und sonstige Daten des Fahrrades (Art der Schaltung,

Reifengrofde usw.)
e Kaufdatum
o Kaufpreis

Verkauf von Ersatzteilen und Equipment

Im Verkaufsraum befindet sich auch eine Abteilung mit Fahrradersatzteilen und Equipment. Dazu
zahlen neben Fahrradschlauchen und -mantel auch Fahrradklingel oder Bremsbeldage. Daneben
verkauft das Unternehmen Bekleidung und Fahrradtaschen oder -kérbe, um nur einen kleinen Teil
des Angebots zu nennen. Diese Ersatzteile werden in der Regel bar verkauft, das bedeutet, dass
der Kunde nicht registriert wird. Eine effektive Lagerhaltung und Lagerkontrolle soll demnachst
auch eingefihrt werden.
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NatuUrlich werden bei der Sylt Bike GmbH auch Fahrrader repariert und in Ordnung gebracht. Fir
die einzelnen Tatigkeiten gibt es feste Arbeitskosten/Preise. So kostet beispielweise der Einbau
von Scheibenbremsen 15,00 €, das Wechseln der Kette 10,00 € und das Uberprifen der
Verkehrstauglichkeit 5,00 €. Dazu kommen noch die Kosten fir das Material.

Am Ende der Reparatur bekommt der Kunde eine Rechnung, auf der das Material und die
Arbeitskosten aufgelistet sind.

Reparatur

Mitarbeiter

Die Mitarbeiter haben unterschiedliche Qualifikationen und werden entsprechend lhrer
Qualifikation und Betriebszugehdrigkeit bezahlt. Alle Mitarbeiter sind Vollzeitkrafte und deren
Gehaltsabrechnung am Ende des Monats wird vom Geschaftsfihrer durchgefihrt.

Die Mitarbeiter arbeiten entweder im Service (Verleih, Verkauf) oder in der Reparaturabteilung! Bei
einer Reparatur wird der Name des Mitarbeiters notiert, der diese Reparatur durchgefihrt hat.
Beim Verleih/Verkauf wird ebenfalls der Name des Mitarbeiters notiert, der den Verkauf/den
Verleih betreut hat.

E-Commerce 3 D. Langer
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Zielgruppe und Internetnutzung

Situation:

Die Sylt Bike GmbH hat sich nun entschieden, eine eigene Webprasenz im Internet aufzubauen.
Jetzt gibt es noch einige Fragen zu kldren, um den Webauftritt auch 6konomisch effizient zu
gestalten.

Recherchieren Sie dazu im Internet (nicht nur Wikipedia.de) und lesen Sie den beigefiigten Text
durch!

Sie haben dafir 3

Aufgabe: (Gruppe 1) Unterrichtsstunden Zeit!

1. Zielgruppe
e Geben Sie eine Ubersicht {iber die Zielgruppenanalyse.
e Beschreiben Sie die unterschiedlichen Kriterien einer Zielgruppenanalyse (Oberpunkte,
Kriterien usw.).
e Erlautern Sie die Ziele einer Zielgruppenanalyse.
e Beschreiben Sie eine mogliche Kundengruppe der Sylt Bike GmbH.

OBe

2. Internetrecherche: Recherchieren Sie im Internet nach den folgenden Fragestellungen:

e Beschreiben Sie die Entwicklung der Internetnutzung in Deutschland!

e Beschreiben Sie das Nutzungsverhalten der einzelnen Altersgruppen (siehe
Zielgruppenanalyse, demografische Aspekt, Alter)

e Beschreiben Sie die Unterschiede in der Nutzung in den einzelnen Landern (Europa,
Amerika, Asien).

e Beschreiben Sie die Tatigkeiten der Nutzer im Internet.

e Beschreiben Sie die Entwicklung der anderen Medien (Fernsehen, Radio, Zeitung,
usw.) im Vergleich zum Internet.

e Visualisieren Sie dies Aspekte mit Hilfe von Diagrammen.

3. Uberzeugen Sie den Inhaber des Fahrradgeschiéftes, das er auch im Internet vertreten sein
solll
e Nennen Sie die Vorteile einer eigenen Internetprédsenz.
e Gehen Sie dabei auf die von Ihnen gesammelten Informationen ein (Zielgruppenanalyse
und Internetnutzung).

4. Prasentieren Sie lhr gesamtes Ergebnis mithilfe einer Prdsentationssoftware!
5. Erstellen Sie ein Hand-Out fiir Ihre Mitschiilerinnen und Mitschiiler!

Zielgruppe sind genau die da!

'] []
So sieht meine Zielgruppe aus,
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Arten von E-Commerce

Situation:

Die Sylt Bike GmbH hat sich nun entschieden, eine eigene Webprasenz im Internet aufzubauen.
Jetzt gibt es noch einige Fragen zu kldren, um den Webauftritt auch 6konomisch effizient zu
gestalten.

Recherchieren Sie dazu im Internet (nicht nur Wikipedia.de) und lesen Sie den beigefiigten Text
durch!

Aufgabe: (Gruppe 2) Sie haben dafur3
1. Arten von E-Commerce Unterrichtsstunden Zeit!

e Beschreiben Sie die einzelnen Arten von E-Commerce.
e Definition

e Erklarungen

e Beispiele

e Unterschiede

e Ordnen Sie begriindet die Sylt-Bike einer Art zu.
2. Entwicklung von E-Commerce

e Recherchieren Sie im Internet nach der Entwicklung von E-Commerce im
Bereich B2C.

¢ Recherchieren Sie nach der Entwicklung der einzelne Produktgruppen von E-
Commerce im Bereich B2C.

e Recherchieren Sie nach der Entwicklung im Bereich B2B.

e Belegen Sie lhre Ausflihrungen mit Diagrammen.

©Be

3. Zukunft
e Erlautern Sie die Entwicklungen im Bereich B2C, B2B und A2C, A2B

4. Sylt Bike
e Uberzeugen Sie den Inhaber der Sylt Bike auf Grund |hrer Ausfiihrungen einen

Web-Shop einzurichten.

Présentieren Sie Ihr gesamtes Ergebnis mithilfe einer Prasentationssoftware!

Erstellen Sie ein Hand-Out fiir Ihre Mitschiilerinnen und Mitschdiler! o 4 I

7] w
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Marketinginstrumente

Situation:

Die Sylt Bike GmbH hat sich nun entschieden, eine eigene Webprasenz im Internet aufzubauen.
Jetzt gibt es noch einige Fragen zu kldren, um den Webauftritt auch 6konomisch effizient zu
gestalten.

Recherchieren Sie dazu im Internet (nicht nur Wikipedia.de) und lesen Sie den beigefiigten Text

®
(]

durch!
Sie haben dafir 3
Aufgabe: (Gruppe 3) Unterrichtsstunden Zeit!

Beschreiben Sie folgende Marketinginstrumente fir den Online-Handel. Erlautern Sie
dabei die Funktionsweise und die Vor- & Nachteile.

1. E-Mail-Marketing (Newsletter)
e eco-Richtlinie

2. Suchmaschinenmarketing!

3. Viralmarketing!

4. Display Marketing

5. Affiliate-Marketing

6. Target-Marketing

7. Tracking

Schlagen Sie dem Inhaber des Fahrradgeschéftes Marketinginstrumente begriindet vor

Présentieren Sie Ihr gesamtes Ergebnis mithilfe einer Prasentationssoftware! o ) 4 I

Erstellen Sie ein Hand-Out fiir lhre Mitschiilerinnen und Mitschdiler!

® ey

— e T RIENDS
A :mlnE' -

4
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Portal/Web-Shop und Forum

Situation:

Die Sylt Bike GmbH hat sich nun entschieden, eine eigene Webprasenz im Internet aufzubauen.
Jetzt gibt es noch einige Fragen zu kldren, um den Webauftritt auch 6konomisch effizient zu
gestalten.

Recherchieren Sie dazu im Internet (nicht nur Wikipedia.de) und lesen Sie den beigeftigten Text
durch!

Sie haben dafir 3

Aufgabe: (Gruppe 4) Unterrichtsstunden Zeit!
1. E-Commerce Projekte

Der Geschaftsfiihrer der Sylt Bike GmbH mochte erst einmal seine Produkte im
Internet testen, ob Bedarf/Nachfrage herrscht. Er hat zwei Méglichkeiten:
a. Eigenen Web-Shop
b. Portal
e Erklaren Sie die beiden Moglichkeiten!
e Beschreiben Sie die Unterschiede!
e Zeigen Sie jeweils ein Beispiel auf!
¢ Nennen Sie die Vorteile und Nachteile der beiden Moglichkeiten!

2. Kundenbindung
e Foren
e Beschreiben Sie Foren aus Sicht eines Unternehmens
¢ Funktionsweise
e Vorteile flir das Unternehmen
e Gefahren fiir das Unternehmen

3. Uberzeugen Sie den Inhaber des Fahrradgeschéftes, das er mit dem Verkauf von
Fahrrddern und/oder Ersatzteilen (iber eine Internetplattform beginnen soll!

e Gehen Sie dabei auf die von lhnen gesammelten Informationen ein!

e Sollte auch ein Forum eingerichtet werden? (Begriindung)

4. Prasentieren Sie Ihr gesamtes Ergebnis mithilfe einer

Prdsentationssoftware und erstellen Sie ein Hand-Out fiir lhre o ,
Mitschdilerinnen und

Mitschiiler!

E-Commerce 3 BGW 12. Klasse
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Situation:

Die Sylt Bike GmbH hat sich nun entschieden, eine eigene Webprasenz im Internet aufzubauen.
Jetzt gibt es noch einige Fragen zu kldren, um den Webauftritt auch 6konomisch effizient zu
gestalten.

Recherchieren Sie dazu im Internet (nicht nur Wikipedia.de) und lesen Sie den beigefiigten Text ‘n‘

durch!
. Sie haben dafir 3 c
Aufgabe: (Gruppe 5) Unterrichtsstunden Zeit! ‘

1. E-Commerce Projekte
Aufmerksamkeit fiir seine Produkte oder fiir seine Dienstleistung kénnen
Unternehmen auch mit Hilfe von sogenannten Influencern bekommen

Erklaren Sie, was unter Influencern zu verstehen ist.

Zeigen Sie jeweils erfolgreiche Beispiele auf!

Beschreiben Sie die Vorteile und Nachteile fiir Unternehmen!

Erlautern Sie, ob das Fahrradgeschaft mit Influencern zusammenarbeiten sollte.

2. Kundenbindung
Ein weitere ahnliche Moglichkeit Aufmerksamkeit zu bekommen ist ein Blog. Dabei
unterscheidet man zwischen einem unternehmenseigenen und einem
unabhangigen Blog.

e Beschreiben Sie beide Arten
¢ Funktionsweise
e Vorteile fiir das Unternehmen
e Gefahren fir das Unternehmen
e Beispiele der Umsetzung

e Erlautern Sie, ob das Fahrradgeschift einen unternehmenseigenen Blog
einrichten sollte.

3. Prdsentieren Sie |hr gesamtes Ergebnis mithilfe einer
Présentationssoftware und erstellen Sie ein Hand-Out fiir lhre o ) 4

Mitschiilerinnen und Mitschdiler!

E-Commerce 3 BGW 12. Klasse
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Der Wandel in der Welt wird am besten mit dem Stichwort ,Globalisierung" be-
schrieben. Die Globalisierung der Weltwirtschaft zeigt sich in erster Linie in der gréBeren und

grenziberschreitenden
Mobilitat von Kapital,
Produktion und Men-
schen. Globale Finanz-
markte, Auslandsinvesti-
tionen und internatio-
nale Arbeitsteilung las-
sen die Weltwirtschaft
immer starker zusam-
menwachsen. Auch die
Entwicklungslander
konnten von der welt-
weiten Integration von
Handel, Produktion und
Kapital profitieren und
ihren Anteil am Welt-
handel erhohen. Die
hoch industrialisierten
Lander entwickeln sich
zu Informationsgesell-
schaften.

Das ,Vier“-Sektoren-Modell 1882-2010
Anteil der ,Sektoren"” an der Gesamtzah! der
Erwerbstatigen (in Prozent)

“" Information |\ \

Produktion

L
%*-:’F T ‘—/.ﬂ’ AT 40%
ﬁ \‘g\ Dienstleistungen 1\ \L 30%
! — N\ 29
\ Landwirtschaft — R 20%
-, xi \;‘ ?x%\\m . 10%
\ e — I 0

1880 1890 1900 1910 1920 1930 1940 1950 1960 1970 1980 1990 2000 2010

Abbildung 1: Das "Vier"-Sektoren-Modell

In den vergangenen Jahrzehnten ist die Zahl der Beschaftigten in der Landwirtschaft durch rati-
onellere Produktionstechniken rapide gesunken. Auch in der Produktion (Industriebereich) ist
mit keiner nennenswerten Steigerung der Zahl der Arbeitskrafte zu rechnen. Die gréBten Zu-
wachse an Arbeitsplatzen werden im Dienstleistungsbereich und insbesondere im Bereich der
Informationsdienste erwartet. Gegenwartig sind schon mehr als 50 % aller Erwerbstétigen in
Deutschland dem Sektor Information zuzuordnen.

Information
50
Produktion
40
30
20 . - —
Dienstleistungen
10 -
Landwirtschaft
0
1882 1895 1907 1925 1939 1950 1961 1970 1980 1991 2000 2010
Abbildung 2: Das 4-Sektoren-Modell
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E-Business und E-Commerce1 Online-Handel boomt

. . . Umsatz mit Endverbrauchern in Deutschland
Immer mehr Unternehmen erkennen, dass der Einstieg in in Milliarden Euro
das E- Business ein entscheidender Erfolgsfaktor fiir sie 2009 10 11 12 13 14 15 16 17 18 2019®
wird. Wenn alle Geschéftsprozesse in einem Unternehmen 57,8
elektronisch abgewickelt werden, liegt E-Business 53,3 0
(Electronic Business) vor: Samtliche Geschéftsprozesse - 4%9 i

44,2

im Unternehmen selbst, aber auch mit betriebsfremden

den. Dazu zéhlen also alle Formen des Einkaufs und Ver-
kaufs von Waren und Dienstleistungen auf der Basis von
Rechnernetzen.

Mrd. €

Partnern - werden mithilfe elektronischer Kommunikati- 3563%9 g
onstechniken wie z. B. dem Internet durchgefiihrt. 320 0O \
28,0 O
Der wichtigste Teilbereich von E-Business ist E-=Commerce 2022464 7 '
(Electronic Commerce). Unter E-Commerce wird die elekt- e '
ronische Geschéftsabwicklung liber das Internet verstan- o “
15,6 ) 2
FO’
©

AAAAAAAAA

Abbildung 3: Online-Handel boomt

Mobile Commerce

Mobile Commerce (oft auch M-Commerce) ist eine Sonderform des E-Commerce und gewinnt zu-
nehmend an Bedeutung. Bei Mobile Commerce wird die liber das Internet bestehende Bezie-
hung zwischen den Anbietern und Nachfragern liber mobile Endgerate hergestellt. In der Regel
wird hierzu das Handy als Transaktionsmedium fiir das Anbahnen und Bezahlen in Geschéften
verwendet.

Business-to Consumer (B2C) als eine der wichtigsten Formen des E-Commerce

Unter B2C versteht man die elektronischen Handelsbeziehungen zu Endkunden. Dies ist auf der
Angebotsseite eines Handelsunternehmens der elektronische Versandhandel mit Endkunden.

Der heutige Kunde mochte

* seine Wiinsche schneller als bisher erfiillt haben,

* die Produkte billiger einkaufen und

* bessere Qualitat fir Waren und Dienstleistungen bekommen.

Durch die Méglichkeit, diese Forderung zu erfiillen, werden E-Commerce und das Internet popu-
lar. Auf die Unternehmen hat dies groBe Auswirkungen.

1 Jecht, Hans; Fieber, Tobias (2020). E-Commerce Grundlagen. Kompaktwissen fiir Schule und Praxis. 1. Auf-
lage. KoIn: Westermann. Seite 7-12.
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Electronic Commerce im Bereich Business to-Consumer

Vorteile
fiir den Kunden fiir Unternehmen
e Bestellung ,vom Sofa aus" * Moglichkeit, neue Markte zu erschlie-
Ben
e stets aktuelle elektronische Kataloge, e direkte Ansprache der Zielgruppe der
eventuell in multimedialer Form Internetnutzer
¢ variable Prasentationsformen e optimale Information und Angebotspra-
sentation durch die vielfaltigen multi-
medialen Mdglichkeiten des Internets
e Sonderwiinsche: einfache Artikulation e optimale Kundenorientierung durch die
und rasche Beantwortung Interaktivitat
¢ einfachere Angebotsvergleiche e Verkirzung und weitgehende Automa-
tisierung der Vertriebsprozesse
e Transparenz und Preis e Kundenprofile und Vertriebsdaten:
e standige Verfligbarkeit der Waren o lassen sich kontinuierlich und
automatisch sammeln
¢ Kaufen rund um die Uhr (keine Laden- o Stehen aufbereitet jederzeit ak-
schlusszeiten) tuell zur Verfligung
¢ kein Gedrange und Warten an den Kas-
sen
e kein Stau und keine Parkplatzprobleme
e bei Waren immaterieller Natur: Auslie-
ferung elektronisch
Nachteile
fiir den Kunden fiir Unternehmen
¢ Produkte kdnnen nicht real betrachtet e Die erhohte Markttransparenz fiihrt zu
und physisch gepriift werden einer Erhéhung des Wettbewerbs.
¢ EinkaufsspaB geht verloren
¢ Impulskadufe werden provoziert
¢ unzureichende SchutzmaBnahmen ge-
gen Irrefiihrung und Missbrauch

Business-to-Business (B2B)

Ein sehr groBer Teil von E-Commerce gehort in den Teilbereich Business-to-Business. Darunter
versteht man alle Formen des elektronischen Handels zwischen Unternehmen.

Man rechnet damit, dass, in den nachsten Jahren bis zu 50 % der Geschéftsprozesse zwischen
Unternehmen Uber das Internet abgewickelt werden.

EDI (Electronic Data Interchange)

EDI stellt eine Sonderform des B2B dar. EDI ist die rechnergestiitzte Zusammenarbeit von Ge-
schéftspartnern, die sich immer mehr von anderen Arten der Datenlibertragung ins Internet ver-
lagert. Hier findet ein elektronischer Dokumentenaustausch lber Geschéftstransaktionen zwi-
schen Betrieben statt. Daten wie z. B. Bestellungen, Rechnungen, Uberweisungen, Warenerkla-
rungen usw. werden in Form von strukturierten, nach vereinbarten Regeln formatierten Nach-
richten Ubertragen. Der Empfanger kann die Daten dann direkt — ohne eigene Erfassungsarbei-
ten - sofort in seinen Anwendungsprogrammen weiterverarbeiten.

Vorteile von EDI:

E-Commerce 3 BGW 12. Klasse
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¢ viele manuelle Tatigkeiten (mehrfaches Erfassen, Nachfragen, Klaren) entfallen
e automatisches Sammeln, Verteilen, Archivieren von Dokumenten

¢ unternehmensinterne Laufzeiten bei Kunde und Handler entfallen

e Postweg entfallt

¢ Erreichbarkeit der anderen Person ist nicht notwendig

¢ Missverstandnisse und Sprachbarrieren entfallen

¢ keine wiederholten Erfassungsfehler (Fliichtigkeitsfehler)

Weitere Arten von E-Commerce

Neben B2B und B2C gibt es weitere Arten von E-Commerce und E-Business, in denen ein Unter-
nehmen als Akteur (= Handelnder) auftreten sollte bzw. die anderen sehr aufmerksam beobach-
ten sollte. Man unterscheidet diese Arten, indem man jeweils die beteiligten Akteure

e Unternehmen (business, mit B abgekiirzt),

¢ Konsumenten (= consumer, mit C abgekdirzt)

o Offentliche Verwaltung (= administration, mit A abgekiirzt)

Nachfrager der Leistung

o
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Quellé: Hermanns, Arnold; Sauter, Michael: Electronic Commerce - Grundlagen, Potentiale, Marktteil-
nehmer und Transaktionen, In: Management-Handbuch Electronic Commerce: Grundlagen, Strate-
gien, Praxisbeispiele. 2. Auflage. Miinchen: Vahlen Franz GmbH 1999, 5. 23.

Abbildung 4: Marktbereiche des E-Commerce

ermittelt, die entweder Empfanger oder Anbieter eines elektronisch basierten Leistungsaus-
tauschprozesses sein kénnen. Diese Akteure treten miteinander in Interaktion. Es kénnen fol-
gende Konstellationen, die das Anbieter- und Empfangerverhaltnis im E-Business beschreiben,
mit unterschiedlicher Relevanz fiir die Handelspraxis vorliegen. Dabei wird der Anbieter einer

elektronisch-basierten Leistung zuerst genannt, anschlieBend der Empfanger jeweiligen Leis-
tung.
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Consumer-to-Consumer (C2C)
Im C2C handeln Verbraucher privat untereinander.

Dies kann fiir Konsumenten Vorteile bringen:
e Verbraucher kdnnen Ware, die sie nicht mehr bendtigen, mit wenig Aufwand (und im
Prinzip weltweit) einer groBen potenziellen Kauferschar prasentieren und anbieten.
e Kaufer kdnnen sehr kostenglinstig Waren (aus 2. Hand) erwerben.

Die Nachteile von C2C liegen in den vergleichsweisen hohen Risken fiir die Kaufer. Im Gegen-
satz zu den rechtlichen Regelungen bei einseitigen Handelskaufen im Internet hat der Kaufer
schlechtere Gewahrleistungsrechte und kann diese auch nur erschwert durchsetzen.

Fir Handelsunternehmen ist C2C von groBer Bedeutung, weil die auf diesem Geschéftsfeld agie-
renden Anbieter ihnen evtl. potenzielle Kunden abnehmen: Viele Verbraucher méchten még-
lichst wenig Geld ausgeben und sind bereit, - bei einem entsprechenden Angebot — auch ge-
brauchte Waren zu erwerben. Durch die Verlangerung der Lebenszeit der gebrauchten Produkte
sinkt die handelsrelevante Nachfrage nach neuen Produkten.

Consumer-to-Business (C2B)
Bei C2B-Beziehungen bieten Konsumenten Unternehmen Leistungen an.

Beispielsweise

Arbeitsuchende stellen als Anbieter von Arbeitsleistungen Anzeigen in internetgesttitzten Job-
borsen ein, die sich an potenzielle Arbeitgeber richten.

Konsumenten bekommen fiir die Teilnahme an einer Marktforschungsaktion ein Entgelt.

Business-to-Administration (B2A)

B2A handelt es sich um den elektronischen Handel von Waren und Dienstleistungen zwischen
Unternehmen auf der Anbieterseite und von Verwaltungen, Behérden sowie Regierungsstellen
auf der anderen Nachfragerseite. Beim B2A geht es also liberwiegend um BeschaffungsmaBnah-
men staatlicher Einrichtungen.

Beispiele

Verschiedene Unternehmen bieten Stadten und Gemeinden Produkte und Dienstleistungen fiir
die Erfiillung der gesetzlichen kommunalen Aufgabenbereiche an. Das Angebot reicht von
Schneerdumungsgeréten bis hin zu spezialisierten Softwaredienstleistungen.

Ein Unternehmen gibt die Steuererkldrung auf elektronischem Weg ab.

Administration-to-Business (A2B)

Bei A2B treten Behorden, staatliche Stellen und 6ffentliche Verwaltungseinrichtungen mit Unter-
nehmen auf einer Kommunikationsplattform miteinander in Kontakt. Angestrebt wird der Aus-
tausch, die Vereinheitlichung und Vereinfachung von Formularen.

Beispiele

Online-Ausschreibung von offentlichen Auftrdgen durch eine Behérde.

Bereitstellung der Formulare fiir die verschiedenen Steuerarten durch das Finanzamt.
Informationsgebot fiir Unternehmen (elektronisches Handelsregister)
Administration-to-Consumer (A2C)

Verwaltungen und andere staatliche Behérden ermoglichen zur Vereinfachung der Verwaltungs-
arbeiten - aber auch als Service fiir den Blrger (= Verbraucher) - die Kommunikation mit den
Biirgern auf einer E-=Commerce-Plattform.

Beispiel

Ein Ministerium gibt liber seine Internetseite sowie einen E-Mail-Newsletter Verbraucherschutz-
hinweise.
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Uber diesen elektronischen Weg kann die dffentliche Verwaltung die Biirger beispielsweise iiber
neue Leistungen informieren oder ihnen Formulare und Bescheide zusenden.

Consumer-to-Administration (C2A)

Beispiel

Nele KieBling kann sich die von der Verwaltung im Internet angebotenen Formulare und An-
trdge von einer Plattform auf ihren Rechner herunterladen (A2C) und die ausgefiillten Formulare
anschlieBend elektronisch an die entsprechende Verwaltung zuriickschicken (C2A). Ein Beispiel
ist die elektronische Steuererkldrung ELSTER.

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

Beispiel
Das Arbeitsamt un d das Finanzamt tauschen Daten miteinander aus.

@ Landeshauptstadt
Mdinch

Datenaustausch
Plattform

Abbildung 5: Landeshauptstadt Minchen (muenchen.digital

E-Commerce 3 BGW 12. Klasse



Berufliches Gymnasium

E-Commerce

Vertriebswege im Internet2

Es gibt verschiedene Mdéglichkeiten, liber das Internet Waren und Dienstleistungen .H
zu verkaufen. Diese kdnnen jeweils in Reinform betrieben werden, sie kénnen je-

doch auch mit klassischen Vertriebswegen kombiniert werden.

Webshop

Grundlage jeder Verkaufsaktivitat im Internet ist der eigene Webshop. 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 moglichst anschau-
lich auf Internetseiten prasentiert. Sie kdnnen in einen elektronischen Warenkorb gelegt und
Uber Mausklick bestellt werden. Mit einiger Verzogerung werden die Artikel dann in das Haus
der Kunden geliefert. Der Handel von Waren und Dienstleistungen lber das Internet erfordert
einen dem realen Geschéft vergleichbaren Ablauf.
Ein idealer Shop umfasst folgende Funktionen:

e BegriiBung

e News

¢ Firmenprasentation

e Sonderangebote

¢ Feststellung und Prifung der Kundenidentitat

¢ Produktkatalog mit weiteren Informationen, wie z. B. Testberichte, Produktverfligbarkeit

usw.
e Warenkorb und Preisberechnung
e Bestellung
Bestellbestatigung

e Zahlungsabwicklung

e AGB
Ein optimaler Onlineshop sollte bestimmte Anforderungen erfiillen: Er sollte ansprechend gestal-
tet und benutzerfreundlich sein, um erfolgreich zu funktionieren. Ein groBes Augenmerk sollte
daraufgelegt 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 Kaufvertrage abschlieBen.

Verkaufsplattformen: Die verschiedenen Arten von Marktplatzen

Unternehmen konnen ihre Artikel zusatzlich auf einer Verkaufsplattform anbieten. Diese werden
auch Marktplatze genannt. Dort werden unter einer Internetadresse vom Betreiber verschiedene
Angebote zusammengefasst. Unterschieden werden kénnen verschiedene Arten von Plattfor-
men:

e Marktplatze

e Auktionen

e regionale Marktplatze
Verkaufsplattformen haben das Ziel, viele verschiedene Verkaufer an einem Ort zu konzentrie-
ren, damit diese gegenseitig profitieren konnen. Da der Kunde nicht mehr langwierig suchen
muss, wird fiir ihn der Kauf deutlich vereinfacht.

2 Jecht, Hans; Fieber, Tobias (2020). E-Commerce Grundlagen. Kompaktwissen fir Schule und Praxis. 1. Auf-
lage. KoIn: Westermann. Seite 12-21.
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Beispiel:
Verkaufsplattformen kénnen mit Einkaufszentren in der echten Welt verglichen werden. Dort fin-
det man auch Tiir an Tiir verschiedene Textilgeschéfte.

Marktplitze

Marktplatze sind Plattformen, auf denen verschiedene Handler europaweit ihre Waren und
Dienstleistungen online anbieten kdnnen.
Ein Marktplatz unterscheidet sich von einem normalen Webshop dadurch, dass der Betreiber
nicht an der geschaftlichen Transaktion (zwischen Kunde und Anbieter) beteiligt ist: Er unter-
stlitzt sie stattdessen technisch und organisatorisch.
Aus Sicht eines kleinen Handlers wird es immer schwieriger, mit einem Webshop Kunden im In-
ternet zu erreichen:
e Es besteht ein Wettbewerb um die besten Platze bei Suchmaschinen. Dies betrifft so-
wohl den unbezahlten als auch den bezahlten Bereich.
¢ Alle Bestandteile des Onlinehandels werden immer herausfordernder und komplexer:
Standig und parallel miissen verschiedene MaBnahmen ergriffen werden, um sich am
Markt zu halten:
- Den Kunden miissen immer mehr Zahlungsarten angeboten werden.
- Der Kundenservice muss verbessert werden.
- Die Reduzierung der Lieferzeiten ist eine standige Aufgabe.
- Zusétzlich muss immer an einer VergréBerung 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 Vertriebskanalen.

Nutzt der Onlinehdndler auch Marktplatze, hat er gegeniiber der ausschlieBlichen Verwendung
eines Webshops verschiedene Vorteile:
e Dem Handler steht ein zusatzlicher Vertriebskanal zur Verfligung.
e Ein Handler kann versuchsweise eigene Artikel oder eigene Strategien im Bereich des
Marketings online ausprobieren.
¢ Online-Marktplatze garantieren dem Handler eine groBe Zahl an potenziellen Kunden,
die er allein nur mit hohen Marketingkosten erreichen konnte.
e Mit dem groBen Sortiment sprechen Online-Marktplétze viele potenzielle Kunden an.
Auch das Ranking bei Suchmaschinen wird dadurch verbessert.
L]
Der Hauptnachteil von Verkaufsplattformen liegt in der mangelnden Flexibilitat: Geschaftspro-
zesse konnen nicht nach eigenen Vorstellungen angepasst werden.

Beispiel
Die Verkaufsplattform bietet bestimmte Zahlungsverfahren an. Méchte ein Unternehmen den
Kunden eine weitere Zahlungsart anbieten, ist dies oft nicht méglich.

Der Betreiber des Marktplatzes stellt Anbietern und Kunden lediglich die fiir ihre Transaktion
technische und organisatorische erforderliche Infrastruktur zur Verfiigung. Nach der Registrie-
rung des Kunden kommt einerseits zwischen dem Betreiber des Marktplatzes und dem Verkau-
fer, andererseits zwischen dem Marktplatz und dem Kunden ein Vertrag lber die Nutzung der
Plattform zustande.

Onlinehandlern steht eine Vielzahl von Online-Marktpléatzen zur Verfiigung. Sehr viele Handler
bieten vor allem lber Marktplatze von Amazon und eBay ihre Waren an.

Daneben gibt es auch B2B-Plattformen. Dort treffen Unternehmen als Kaufer (z. B. Einzelhan-
delsunternehmen) auf gewerbliche Anbieter (GroBhandelsunternehmen, Industrieunternehmen).
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Eine groBe Rolle auf B2B-Marktpldtzen spielt das Electronic Procurement: Darunter wird die teil-
welse oder vollstindig automatisierte Beschaffung im Einkauf verstanden. In erster Linie steht
dabei die Verbesserung und Optimierung der Beschaffungsprozesse in Form der funktions- und
unternehmensiibergreifenden Aktivitaten im Mittelpunkt die der Bereitstellung aller im Unter-
nehmen bendtigten Gliter sowie Leistungen dienen. Ziel ist es dabei vorrangig die Bearbei-
tungs- und Durchlaufzeiten zu minimieren. Erst in zweiter Linie sollen die Einkaufskosten durch
Bedarfs- und Lieferantenoptimierung reduziert werden.

Rechtliche Grundlagen von Marktplatzen

Normalerweise schlieBt ein Kunde einen Vertrag (bei Waren einen Kaufvertrag, bei Dienstleistun-
gen entweder einen Werkvertrag oder einen Dienstvertrag) mit dem Webshop ab.

Onlineverkaufer von /Onlineverkéufer von \

Waren und Waren und
Dienstleistungen Dienstleistungen Vertrag
Vertrag Vertrag Marktplatz
Kaufer im Internet Kaufer im Internet Vertrag

Webshop: Hier wird nur ein Vertrag Auf Marktplatzen gibt es immer
geschlossen mehrere Vertraae.

Abbildung 6: Rechtliche Grundlagen von Maktplatzen

Marktplatze vermitteln zwischen Anbietern und Kunden Produkte und Services. Zwischen diesen
besteht also im Prinzip eine Dreiecksbeziehung. Es werden mehrere Vertrage abgeschlossen:

e Zunachst einmal wird zwischen dem Anbieter und dem Kunden, der Waren kaufen will
bzw. Dienstleistungen beauftragen mochte, ein Vertrag abgeschlossen. Dabei handelt es
sich beim Erwerb von Produkten um einen Kaufvertrag. Werden Dienstleistungen er-
bracht, kann es sich entweder um einen Dienstvertrag oder um einen Werkvertrag han-
deln.

¢ Auch zwischen Kunden und dem Betreiber des Marktplatzes besteht eine vertragliche
Beziehung Uber die Nutzung des Marktplatzes.

e Zwischen dem Marktplatz und dem Onlinehandler, der Waren oder Dienstleistungen
Uber dem Marktplatz vertreiben moéchte, wird ein Vertrag liber die Nutzung des Markt-
platzes geschlossen. Rechtlich gesehen ist dies in der Regel eine bestimmte Form des
Geschéftsbesorgungsvertrages.
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Leistungen von Online-Marktplatzen fiir Handler Marketing

Marketing

Die Online-Marktplatze bieten vor allem kleinen Handlern einen Online-Marketingmix an, dessen
einzelne MaBnahmen diese allein in der Regel nicht vollstandig durchfihren kénnten. Das ein-
zelne Unternehmen ist damit manchmal lberfordert

Abwicklung von Zahlungen

Ein kritischer Punkt im E-Commerce ist die Abwicklung von Zahlungen. In Ubereinstimmung ge-
bracht werden muss einerseits die Sorge eines Handlers, sein Geld nach der Auslieferung der
Artikel nicht zu erhalten. Andererseits muss die Befiirchtung des Kunden, den Artikel nach Be-
zahlung nicht zu erhalten, abgebaut werden. Vor diesem Hintergrund wurden Zahlungsverfah-
ren unterschiedlichster Art in groBer, nicht unbedingt mehr liberschaubarer Menge entwickelt.
Die Online-Marktplatze bieten Handlern und Kunden sehr komfortabel die wichtigsten Zah-
lungsverfahren an.

Angebot von Serviceleistungen

Zwar missen nach wie vor detaillierte Anfragen von Kunden zu Produkten, zur Lieferzeit oder
zum Bestellstatus vom Handler beantwortet werden. Einige Marktplatze bieten zur Unterstit-
zung der Handler fiir die Beantwortung einfacher Fragen jedoch Hotlines an.

Eine groBe Hilfestellung fiir Kunden ist es, dass ihnen der Besuch liber die Einheitlichkeit von
Prozessen erleichtert wird:

e Alle nachgefragten Artikel sind Uber eine gleiche Navigationsstruktur aufzufinden.

e Die Darstellungen der Artikel sind einheitlich.

¢ Bestellprozesse sind in der Regel standardisiert.

Fiir die Onlinehandler libernehmen die Marktplatze haufig einen Teil der Kommunikation mit
den Kunden.

Beispiel

Der Marktplatz, auf dem die Sylt Bike vertreten sein kbnnte, iibernimmt bei bestimmten hdufig
vorkommenden Geschéftsprozessen die Kommunikation mit den Kunden per E-Mail. Es handelt
sich dabei um Beispiel um die Bestellbestéatigungen bzw. Zahlungsbestétigungen. Der Markt-
platz hat den Kunden auch einen Bereich zur Verfiigung gestellt wo sie ihre Bestellungen aufru-
fen, nachvollziehen und bearbeiten kénnen.

Wenn der Marktplatz ein Bewertungssystem fiir die Onlinehandler hat, ist es fiir potenzielle Kau-
fer leichter, die Qualitdt des Verkaufers zu beurteilen.

Durch ihre groBe Bekanntheit (zumindest trifft dies auf die gréBeren Marktplatze zu) haben die
dort vertretenen Onlinehandler Imagevorteile. Bei Konflikten, die sich eventuell aus einer ge-
schéftlichen Transaktion zwischen Kunde und Verkaufer ergeben, wird die Handelsplattform zu-
dem oft als Vermittler aufgefasst.

Technische Unterstiitzung
Technisch gesehen ist das Auftreten eines Onlinehandlers auf einem Online-Marktplatz einfach.
Als Stammdaten sind fiir die Handelsplattform zunachst die Produktdaten erforderlich. Als Be-
wegungsdaten bendtigt der Marktplatz zuséatzlich noch Informationen, um die Verfligbarkeit der
Artikel den potenziellen Kunden melden zu kénnen:
¢ In der einfachsten Variante bieten die Online-Marktplatze die Moglichkeit, liber Eingabe-
masken Produktdaten manuell auf die Handelsplattform hochzuladen. Komfortabler ist
das Hochladen (der sogenannte Upload) von Dateien. Eine Bearbeitung der Produktda-
ten wird Uber eine Webschnittstelle durchgefiihrt.
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e Viele Shopsysteme bieten Schnittstellenmodule an. Mit diesen kénnen dann die Artikel-
daten vom Shopsystem (eventuell auch vom dahinterliegenden Warenwirtschaftssystem)
gepflegt werden. Im Idealfall kdnnen damit verschiedene Online-Marktplatze parallel ge-
nutzt werden: Der gesamte Verkaufsprozess wird dann auf mehreren Handelsplattfor-
men automatisch begleitet.

Ausweitung des Kundenkreises liber nationale Grenzen

Da besonders die groBen Online-Marktplatze international vertreten sind, bieten diese fiir On-
linehandler die Méglichkeit, Produkte und Dienstleistungen auch im Ausland anzubieten. Fir
Onlinehandler ist dies oft ein einfacherer, kostenglinstigerer und risikoloserer Weg, sich auslan-
dische Kundengruppen zu bemiihen, als sofort einen Webshop fiir auslandische Kunden aufzu-
bauen.

Auktionsplattformen als Sonderform von Online-Marktplatzen

Produkte konnen im Internet auch lber Versteigerungen verkauft werden. Hierbei lauft der Pro-
zess in der Regel immer ahnlich ab: Nachdem man sich als Verkaufer angemeldet hat, kann man
seine Artikel auf der Auktionsplattform einstellen. Man bekommt eine Benachrichtigung (z. B.
per E-Mail), sobald ein Produkt vom Kunden ersteigert wurde.

Beispiel

eBay

Die Vorteile fiir den Héandler liegen vor allem in der hohen Kundenbasis. Als nachteilig kénnen
sich hohe Gebiihren erweisen. Der Handler hat zudem nur geringe Méglichkeiten, Einfluss auf
das Layout zu nehmen.

Onlineauktionen sind Auktionen, die liber das Internet veranstaltet werden. Nach Abschluss ei-
ner Auktion zahlt der erfolgreiche Bieter in der Regel per Nachnahme oder Uberweisung, in eini-
gen Féllen auch bar bei Abholung. Die Ware wird dann an den Kunden versendet bzw. kann mit-
genommen werden.
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Tabelle 1: Rechtslage bei zwei grundlegenden Problemen bei Auktionen mit eBay

Eigengebote

Abbruchjagden

Preismanipulationen durch Eigengebote iiber
Drittaccounts sind unter dem Begriff ,Shill
Bidding" bekannt. Nach Ansicht des Bundes-
gerichtshofs sind Eigengebote eines eBay-

Verboten sind Abbruchjagden. Darunter wird

die Teilnahme an einer Onlineauktion verstan-
den, wobei nur geringe Betrage geboten wer-
den: Gehofft wird auf einen Abbruch der Auk-

Verkaufers unwirksam. tion. Wird diese aufgrund eines bestimmten
Grundes vom Verkaufer abgebrochen, wird
spater Schadensersatz in Hohe des Differenz-
betrags zwischen dem Hoéchstgebot zum
Zeitpunkt des Abbruchs der Onlineauktion
und den Kosten fiir eine Ersatzbeschaffung

des in der Auktion angebotenen Produktes.

Regionale Marktplatze

Da die Digitalisierung immer mehr voranschreitet und der innerértliche Handel mehr und mehr

durch den Onlinehandel ersetzt wird, bieten sich fiir lokale Geschéfte regionale Marktplatze fiir

den Vertrieb an.

Elektronische Marktplatze dienen der Beseitigung regionaler Standortnachteile, vor allem von
Handlern des stationdren Handels in einem bestimmten Gebiet. Sie haben das Ziel, Produkte
und.DienstIeis.tungen aus'der Hein e a A O @&
Region anzubieten und die , T

Nahversorgung zu gewahr-
leisten sowie lberregional
ihre Produkte und Dienstleis-
tungen bekannt zu machen
und zu verkaufen. Aufgrund
dieser MaBnahme soll die
Wirtschaft in der Region ge-
starkt und stabilisiert werden.
Regionale Marktplatze sind
Spezialisten fiir lokale Ange-
bote. Sie kénnen daher in be-
stimmten Fallen besondere
Sortimente anbieten und fiir
eine bessere Sichtbarkeit der
lokalen Handler sorgen.

ie & Hotels i Ideen

Deine ganze Stadt im Blick
Einkaufen in Heilbronn

Abbildung 7: ,, Mein Heilbronn “ als Bsp. fiir einen lokalen Marktplatz

Ein Kunde findet auf einem regionalen Marktplatz alle Informationen, um eine optimale Kaufent-
scheidung rund um Artikel in seiner Nahe treffen zu kénnen.

Regionale elektronische Marktplatze haben den Vorteil, dass die Anlieferung der Waren, die
Uber das Internet bekannt gemacht und bestellt werden kdnnen, aus der Region oft schneller
und kostengiinstiger erfolgen kann. Logistische Prozesse, aber auch die personale Kommunika-
tion werden in der Region verbessert.

Es gibt Unterschiede zwischen regionalen Marktplatzen und normalen Online-Marktplatzen:

Im Gegensatz zu normalen Online-Marktplatzen (zum Beispiel Amazon, eBay usw.) bietet im
Normalfall ein regionaler Online-Marktplatz nur ein lokal verfiigbares Angebot von Produkten
und Dienstleistungen in einem regional begrenzten Raum an. Ein Uberregionaler Verkauf ist in
der Regel nicht vorgesehen. Dies liegt zum Teil auch daran, dass der regionale Online-Markt-
platz von potenziellen Kunden auBerhalb des Einzugsgebiets oft nicht wahrgenommen wird.
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Bei regionalen Marktplatzen ist der ROPO-Effekt besonders oft anzutreffen: ROPO ist die Abkdr-
zung fiir ,Research online, purchase offline": Dies ist also der Einkauf im stationaren Handel,
nachdem der Kunde sich im Internet informiert hat.

Den gegenteiligen Effekt nennt man Showrooming: Kunden informieren sich in stationéaren La-
dengeschéften, um anschlieBend online einzukaufen.

Durch die Prasenz der ortlichen Behorden auf diesen Plattformen ist es moglich, die Kunden-
freundlichkeit zu steigern und Behdrdengéange zu vereinfachen bzw. flir manche Angelegenhei-
ten komplett zu ersetzen. Dies stellt - .

einen Vorteil sowohl fiir den Biirger () Loztka P Buegwen  pcoms
als auch fiir die Behorde (z. B. Ge-

meindeverwaltung) dar.

Auch kann sich der Kunde lber die

teilnehmenden Héndler nach deren SU’)QV{»OOd
Offnungszeiten lber deren Waren- NDE
angebot, Anreisewege und sonstige ’ IFERANT
Services informieren.

Die Betreiber der regionalen Markt- &

platze konnen ortliche Verbéande, @) (4 e

das Marketingblro der Kommune,

Gemeinde, Stadt, usw. oder auch O

# Online bei regionalen Einzelhandlern bestelien « CORONA-Service: kontaktlose Lieferung mit SEPA und Ablage vor der Tor

private Anbieter sein.
Abbildung 8: "Lozuka" als ein Bsp. eines lokalen Marktplatzes

Verkauf iiber Sub-Shops

Sub-Shops sind eine zusatzliche Méglichkeit, Waren im Internet zu verkaufen. Bei einem Sub-
Shop wird die Installation eines bestehenden Shopware-Onlineshops genutzt, um einen neuen
Onlineshop mit eigener URL, eigenem Design und eigenen Produktdaten zu realisieren. Der
Sub-Shop greift zusammen mit anderen Shops auf ein gemeinsames Backend (Administrations-
oberflache) zu. Im Frontend treten den Kunden gegeniiber jedoch verschiedenen Shops auf.

unterschiedliche Kundengruppen - - andere Sprache
unterschiediiche Preise | /wendungsgebiete
-\ von Sub-Shops

anderes Sortiment g4 - =4 unterschiedliche Wahrung

| andere Zielgruppe

Auch kann ein Dritter seine Webseite zur Verfligung stellen, um dort die Shop-Plattform einzu-
flechten. Der Betreiber der Webseite wird an den Verkadufen des Shops beteiligt.

Beispiel

Ein Vertreiber von T-Shirts erméglicht sowohl privaten als auch kommerziellen Betreibern von
Webseiten, einen eigenen Onlineshop mit selbst gestalteten T-Shirts einzurichten. Diese Websei-
ten werden dann in den Interetauftritt des T-Shirt-Anbieters aufgenommen. Notwendig sind le-
diglich ein Internet-Zugang sowie die Grafiken und Logos der Merchandising-Produkte. Der Ver-
treiber der T-Shirts erledigt von der Lagerhaltung liber Produktion, Versand und Zahlungsab-
wicklung bis hin zum Kundenservice alle notwendigen Tatigkeiten.

Weitere indirekte Online-Vertriebskanale: Soziale Medien

Héandler kénnen noch weitere indirekte Online- Vertriebskanéle nutzen. Dies gilt beispielsweise
fiir viele soziale Medien. Diese haben eine informierende Funktion und leiten den Kunden in der
Regel auf den Webshop weiter. Dort werden dann die Verkaufe getétigt.

Bei einigen sozialen Medien kann aber auch schon direkt eingekauft werden.

E-Commerce 3 BGW 12. Klasse
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Onlinemarketings

Onlinemarketing umfasst alle MarketingmaBnahmen im Internet. Onlinemarketing ist fir immer mehr
Handelsunternehmen ein mittlerweile nicht wegzudenkendes Werkzeug, um den Vertrieb der Produkte
zu steigern bzw. zu ermdglichen. Das Internet bietet dazu viele unterschiedliche Méglichkeiten.

E-Mail-Marketing

Um Neukunden zu gewinnen oder Bestandskunden fiir neue Entwicklungen zu sensibilisieren, werden
durch direkte E-Mails gezielt Kunden angeschrieben. Beispielsweise kénnen Kunden tiber Newsletter
(elektronische Rundschreiben, die oft die Funktion von Kundenzeitschriften haben) liber neue Ange-
bote informiert werden.
Wegen der geringen Versandkosten, der hohen Versandgeschwindigkeit und dank der unterschied-
lichsten Gestaltungsmoglichkeiten nimmt E-Mail-Marketing eine wichtige Rolle innerhalb des Online-
marketings ein. Allerdings besteht die Gefahr, dass die E-Mails von den Spamfiltern der Adressaten
ausgesondert und evtl. geléscht werden. Zudem unterliegt die Versendung von E-Mails zu Werbe-
und Informationszwecken besonderen gesetzlichen Beschrankungen: Unerwiinschte Werbe-E-Mails
sind nach dem Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG-Gesetz) als ,,unzumutbare Belastigung
grundsétzlich wettbewerbswidrig.
Eine unzumutbare Belastigung ist inmer dann gegeben, wenn

¢ die Einwilligung des Adressaten fiir das Versenden der E-Mail fehlt,

e der Absender seine Identitat verschleiert oder verheimlicht und

¢ die E-Mail keine gliltige Adresse enthalt, unter der der Empfanger das kiinftige Zusenden von

E-Mails untersagen beziehungsweise unter der er sich abmelden kann (Unsubscribe).

Der Prozess einer E-Mail-Marketing-Kampagne

» demografische Content- *» Personalisierung Offnungsraten 8 « Trigger-Mails
Daten Erstellung o Datarschuts:

= Aktivitat Wireframes Richtlinien Klickraten * Themen-
(Warenkorb- Layout- ) Newsletter
Bestellungen) Entwicklung * Anti-Spam- E-Mail-Clients

* Interessens- Vorkehrung * Retargeting

HTML-
Templates

Klickpfade (Versand an

chwerpunkte
schwerpu Nicht-Offner”)

Konversionsrate

Abbildung 9: Prozess einer E-Mail Marketing Kampagne

Im Jahr 2001 verabschiedete der Arbeitskreis Online-Marketing des Verbands der deutschen Internet-
wirtschaft die erste ,Richtlinie fiir erwiinschtes Online-Marketing". Seitdem wurden Uber eine Million
Exemplare der beliebten Broschiire verteilt oder als PDF von der eco- Webseite heruntergeladen.
2008 und 2009 folgten dann die 2. bzw. die 3. Auflage. Seit dem Erscheinen der 3. Auflage haben

3 Jecht, Hans; Fieber, Tobias (2020). E-Commerce Grundlagen. Kompaktwissen fiir Schule und Praxis. 1. Auflage.
KdlIn: Westermann. Seite 58-71.
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sich die rechtlichen Rahmenbedingungen weiter verandert. AuBerst wichtige Anderungen fiir die Pra-
xis haben sich insbesondere durch die Fortentwicklung der Rechtsprechung hinsichtlich der Gestal-
tung der Einwilligung zur E-Mail- Werbung sowie die im Jahr 2010 abgeschlossene Novelle des Bun-
desdatenschutzgesetzes (BDSG) ergeben. Aufgrund dieser gednderten Rechtslage wurde nun eine
Uberarbeitung der Richtlinie notwendig. Neu in dieser Auflage sind auch die Ausfiihrungen zu der
Rechtslage im Bereich der Erstellung von Nutzungsprofilen.
Zudem enthélt diese 4. Auflage eine weitere Neuerung: zum ersten Mal werden die Rechtslagen von
E-Mail-Marketing in der Schweiz und Osterreich erortert.
E-Mail-Marketing ist ein fester Bestandteil der Kundenkommunikation vieler Unternehmen geworden.
Die vorliegende Richtlinie gibt Unternehmen eine Antwort auf die haufigsten rechtlichen Fragen. Die
aus Unternehmenssicht vordringlichsten rechtlichen Fragen beim E-Mail-Versand sind:

. Liegt die Einwilligung der Empfanger vor?

- Kann die Einwilligung nachgewiesen werden?

. Wissen die Empfanger, wozu sie eingewilligt haben?

. Wurden die Empfanger auf die Abbestellméglichkeit hingewiesen?

« Erhalten die Empfanger eine E-Mail-Bestatigung ihrer Einwilligung?

« Konnen E-Mails bequem abbestellt werden?

« Wird auf Anfragen und Beschwerden reagiert?

« Ist der Betreff nicht irreflihrend?

« Ist der Absender klar erkennbar?

« Ist das Impressum vollstandig?

. Liegt ein Fall der Auftragsdatenverarbeitung vor, und wurden die entsprechenden gesetzlichen

Vorgaben eingehalten?

Ebenso sollen sich Verbraucher sicherer fiihlen kénnen, wenn Sie bei einem Unternehmen ihre E-Mail-
Adresse hinterlassen. Sicher heiBt dabei, dass Adressen nicht einfach weitergegeben werden, dass E-
Mails nur mit Einwilligung des Adressaten versandt werden und dass es problemlos méglich ist, die
eigene Adresse jederzeit wieder aus einem Verteiler zu streichen. Der groBe Erfolg des Mediums E-
Mail beruht auf Vertrauen. Dazu soll diese Richtlinie beitragen.

LSieben Eckpunkte der eco-Richtlinie fiir das E-Mail-Marketing l

‘ v" Interessenten erhalten nur explizit selbst angeforderte Werbung! 1

v Erkl&rung in verstZndlichen Worten!

Adressen werden nur zum angegebenen Zweck verwendet!
Empfénger kénnen sich selbst vom Verteiler streichen!

Jede Nachricht enthalt einen Hinweis auf Kindigungsméglichkeit!
Die Adresse wird nicht ohne Zustimmung weitergegeben!

T G LI v €

Der Umgang mit persénlichen Daten wird in einer Datenschutzrichtlinie erklart!

wWww.eco.de

Die Website des Unternehmens

Von zentraler Bedeutung fiir das Onlinemarketing eines Unternehmens ist zunéachst einmal die gelun-
gene Gestaltung der Unternehmenswebsite. Auch der thematische Aufbau muss stimmig sein, wenn
man neue Kunden gewinnen bzw. bestehende Kunden fester an das Unternehmen binden méchte.

E-Commerce 9 OStr. Langer



Display-Marketing (Bannerwerbung)

Ein Werbebanner ist eine Grafik- oder
Animationsdatei mit Werbetext, die in
eine Website eingebunden ist, also
eine digitale Werbeflache auf Inter-
netseiten. Sie verweist dort als Hy-
perlink auf die Webseite des Anbie-
ters. Diese kann mittels Klicks dann
direkt erreicht werden. In sehr vielen
Fallen verdienen die Betreiber der In-
ternetseite einen bestimmten Geldbe-
trag, wenn das Werbebanner einge-
blendet wird. Manchmal flieBt erst
Geld, wenn Besucher den Werbeban-
ner anklicken oder eine bestimmte
Aktion ausgelost wird (z. B. eine Be-
stellung).

Fir Handelsunternehmen sind zwei
Arten des Display-Marketings bedeu
tend:

e Das Unternehmen kann sei-
nen Kundenstamm mithilfe
von Werbebannern erweitern.
Es erstellt diese spezielle Art
von Werbeanzeigen im Inter-
net selbst. Dann kdnnen sie
auf der eigenen Internetseite
geschaltet werden. Eine an-
dere Moglichkeit besteht da-
rin, den eigenen Werbebanner
gegen Geblhr auf einer ande-
ren Internetseite unterzubrin-
gen, die ebenfalls die Ziel-
gruppen des Unternehmens

Berufliches Gymnasium

Exkurs

Customer Journey

Display-Marketing ist das In-
strument im Online-Marke-
tingmix, mit dem die Custo-
mer Journey haufig beginnt.
Dieser Begriff verweist die
«Reise” (engl. journey) eines
moglichen Kunden iiber ver-
schiedene Kontaktpunkte
(engl. touchpoints), mit ei-
nem Artikel, einer Marke oder
einem Unternehmen. Im Hin-
blick auf den gesamten Kauf-
prozess steht das Display-
Marketing am Anfang der
Customer Journey. Der Ban-
ner ist oft der erste Touch-
point, an dem der Besucher
der Webseite auf das Ange-
bot autmerksam wird, bevor

E-Commerce

Die 5 Phasen der Customer Journey

Conversion
Intent to Der Kauf
Purchase
Consideration Der Kauf wird

Der Kauf wird  provoziert

uberlegt

Favoribility
Produkt wird
favorisiert

Awareness

Interesse

wird

geweckt

Quelle: Prohaska, Sebastian: Customer Journey - wie Marke-
ting 2019 funktioniert. In: www.ithelps.at. 18. Oktober 2017.
https://www.ithelps.at/blog/99-online-marketing/733-custo-
merjourney, %20ithelps%20logo%20220 [12.08.2019).

er sich auch anderswo informiert. In der Regel sind mehrere Touchpoints notwendig, bis

aus einem Interessenten ein zahlender Kunde wird.

Zu den Zielen der Customer Journey gehort:

+ mindestens die Steigerung der Leads. Ein Lead ist eine Information iiber den Kunden

in Form eines Datensatzes.

BEISPIEL

Ein Lead sind die Daten eines Kunden der HaTo GmbH, der sich fiir einen Newsletter

anmeldet.

* idealerweise die Bestellung eines Kunden im Webshop.

anspricht. Dadurch kann eine viel gréBere Reichweite dieser MarketingmaBnahme erreicht

werden.

e Mit Display-Marketing kann das Handelsunternehmen auch zusétzliche Einnahmen erzeugen:
Auf der eigenen Internetseite werden Banner anderer Unternehmen gezeigt.

Online-Video-Advertising

Haufige Anwendung findet auch das Online-Video-Advertising: Dies ist eine Sonderform des Display
Marketings: Ahnlich wie bei klassischen Werbebannern werden werbliche Videoclips auf Internetseiten

platziert.

Affiliate-Marketing

Eine Sonderform des Display-Marketings ist das Affiliate-Marketing: Betreiber von Websites empfehlen
die Website eines Anbieters. Sie platzieren Produktempfehlungen auf ihren Websites, verlinken diese
zu dem entsprechenden Anbieter und werden nach Vertragsabschluss erfolgsbasiert fiir ihre Empfeh-
lung vergiitet. Der Vorteil fiir den Anbieter liegt darin, dass er nur im Erfolgsfall zahlt.

E-Commerce

10

OStr. Langer



Berufliches Gymnasium

E-Commerce

Haufig finden sich die Anbieter von Produkten und Dienstleistungen und die Webseitenbetreiber in
Affiliate-Netzwerken zusammen. Der Anbieter hat dort eine Vielzahl von Partnern (engl. affiliates), um
seine Dienstleistung oder sein Produkt zu vermarkten.

Affiliate Marketing

Affiliate Besucher
wirbt auf seiner klickt auf den Affiliate- Besucher generiert Shop
Seite fir den Shop. Link oder den Banner. Umsatz im Shop.
’~J
" — >
— —— e :
| erhalt Provisionen auf getatigte Kaufe, 15:’_\5‘

Abbildung 10: Affilate Marketing

Mobiles Marketing

Mobiles Marketing gilt als einer der Trends im Onlinemarketing, da die mobile Nutzung des Internets
steigt: Handys, Smartphones oder andere tragbare Gerite werden als Uberbringer von Werbung ein-
gesetzt.
Zum mobilen Marketing gehoren alle kommunikativen MaBnahmen, mit denen ein Handelsunterneh-
men gezielt liber mobile Endgerate das Verhalten von Kunden beeinflussen mochte.
MaBnahmen des mobilen Marketings werden unterstitzt durch:
e Apps: Mit ihnen kdnnen Inhalte oft besser dargestellt werden als lGiber normale Internetseiten.
Zudem unterstuitzen Apps verstarkt auch eine Bindung des Kunden an das Unternehmen.
¢ QR-Codes: Die meisten mobilen Endgeréte verfiigen lUber Software, mit denen QR-Codes gele-
sen werden konnen. Ein QR-Code (Quick Response Code) hat die Form einer quadratischen
Matrix. Aus dieser kann das mobile Gerat dann die enthaltenen Informationen lesen. Sie er-
moglichen eine einfache Weiterleitung zu mobilen Inhalten fiir den Kunden.

Tracking

Eine weitere wichtige MaBnahme des Onlinemarketings ist das Tracking: Dies ist die Verfolgung der
Bewegung der Nutzer im Internet. Mit dem Tracking werden also die Bewegungsdaten eines Besu-
chers der Internetseite erfasst. AnschlieBend wird daraus ein Kundenprofil erstellt, aus dem sich die
Interessen und Vorlieben der Person ableiten lassen.

E-Commerce 11 OStr. Langer
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Beispiel

Fiir die Sylt Bike GmbH ist das Tracking von enormer Bedeutung. Die Sylt Bike gewinnt damit die un-
terschiedlichsten Informationen:

* Es wird herausgefunden, iiber welche Webseiten ein Besucher auf die eigene Internetseite gekom-
men Jst,

¢ Es [dsst sich das Kduferverhalten erfassen.

* Es kann nachvollzogen werden, welche unterschiedlichsten Kdufergruppen den Webshop besuchen.
» Ermittelt wird auch, wie lange der Kunde sich im Webshop (und wo dort) aufgehalten hat. Aufge-
zeichnet werden alle Aktionen, die er ausfiihrt.

Der Betreiber eines Webshops muss seine Kunden tber den Umfang, den Zweck und die Art der Da-
tensammlung informieren. Auch auf das Widerspruchsrecht muss er die Besucher der Internetseite ein-
deutig hinweisen.

Es gibt verschiedene Mdglichkeiten, die Wege eines Nutzers nachzuverfolgen und dessen typischen
Merkmale auszulesen. Sehr oft angewendet wird das Tracking mit Cookies. Cookies sind kleine Text-
dateien, die durch den Browser eines Kunden gespeichert werden, wenn er die Webseite eines Han-
delsunternehmens besucht. Abgespeichert wird beispielsweise, von welcher anderen Internetseite der
Kunde gekommen ist. Mit ihnen kann ein Kunde beim spéateren Besuch wiedererkannt werden: Sein
Surfverhalten wird analysiert.

Beispiel
Nele KieBling besucht die Internetseite der Sylt Bike. Mithilfe der (iber Cookies erhobenen Daten wird
sie personlich begriiBt. Ihr wird auch personalisierte Werbung angeboten.

Das Tracking kann durch einen entsprechenden Softwareeinsatz unterstiitzt werden.

Beispiel
Die Sylt Bike verwendet Analysetools wie Google Analytics oder Piwik.

E-Commerce 12 OStr. Langer
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Targeting

Beim Targeting wird versucht, Onlinewerbung so genau wie moglich auf die Zielgruppe auszurichten.
Frei Ubersetzt kann Targeting auch als Zielgruppenansprache bezeichnet werden. Ziel des Targetings
ist es, so weit wie moglich Streuverluste bei den WerbemaBnahmen zu vermeiden.

Angewandt werden die unterschiedlichsten Techniken zur Eingrenzung der Zielgruppe.

Einige wichtige Targetingmethoden

Technisches Targeting Dieses basiert auf technischen Informationen (etwa das
genutzte Device, Browser, Betriebssystem).

Soziodemografisches Targeting Es werden Kriterien wie etwa Alter, Geschlecht, Beruf,
Haushaltsnettoeinkommen oder berufliche Stellung her-
angezogen.

Retargeting Besucher eines Webshops werden - meistens durch

Cookies - gekennzeichnet. Beim Besuch anderer Web-
seiten werden diese dort identifiziert. Daraufhin werden
ihnen dann die entsprechenden Artikel des friiher be-
suchten Webshops erneut angezeigt.

Behavioral Targeting Die Zielgruppenansprache erfolgt aufgrund der Analyse
des Surfverhaltens des Besuchers.
KeywordTargeting Gibt ein potenzieller Kunde im Internet in Suchmaschi-

nen Suchbegriffe (= Keywords) ein, wird ihm die dazu
passende Werbung angezeigt.

Contextual Targeting Im Vorfeld einer Werbekampagne werden bestimm-te
Worter ausgewahlt, die zum Inhalt der Anzeigen passen.
Liest der Nutzer im Internet einen Artikel zu einem be-
stimmten Thema, wird er dann mit der passenden Wer-
bung konfrontiert.

Suchmaschinenoptimierung

Suchmaschinen sind ein sehr wichtiger Vertriebskanal fiir Handler. Sucht ein Kunde einen Shop bzw.
einen Artikel, missen diese unter den ersten Suchergebnissen erscheinen, um wahrgenommen zu wer-
den. Ein gutes Ranking in Suchmaschinen generiert hohe Umsitze.

Fur eine optimale Nutzung dieses Vertriebsweges muss ein Unternehmen mittlerweile eine professio-
nelle Suchmaschinenoptimierung (SEO = Search Engine Optimization) betreiben. Darunter werden alle
MaBnahmen verstanden, die darauf abzielen, dass Webseiten in den organischen Suchergebnisseiten
von Suchmaschinen auf hoheren Platzen gelistet werden. Ist dies der Fall, werden sie 6fter von Kun-
den besucht.

Der Webshop wird im Rahmen der SEO so gestaltet, dass eine Suchmaschine die Seiten optimal lesen
und analysieren kann. Angestrebt wird, dass der Webshop bzw. der auf ihm angebotene Artikel unter
den ersten zehn angezeigten Suchergebnissen aufgefiihrt wird.

Suchmaschinenwerbung

Die Suchmaschinenwerbung ist eine Werbemdglichkeit in Suchmaschinen wie Google oder Bing. Der
Fachausdruck dafiir ist Search Engine Advertising (SEA).

Gibt ein Kunde in die Suchmaske der Suchmaschine bestimmte Schlisselbegriffe (Keywords) ein, die

fiir den Webshop ausgewahlt worden sind, erscheint auf der Suchmaschinenseite eine Anzeige. Klickt
der Kunde auf diese Anzeige, zahlt der Handler einen bestimmten Betrag an den Betreiber der Such-
maschine.

| Beispiel ‘
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| Google AdWords ‘

Social-Media-Marketing

Soziale Medien haben immer starkere Bedeutung bekommen und kénnen von Handlern ebenfalls zu
Marketingzwecken genutzt werden. Unter Social-Media-Marketing versteht man in diesem Zusammen-
hang den Einsatz von sozialen Netzwerken und Netzgemeinschaften im Internet zu Umsatz- und Ab-
satzsteigerungen.

Social-Media Marketing um Web 2.0

Im traditionellen World Wide Web hatten normale Internetnutzer lediglich die Rolle eines nur lesenden
und Informationen konsumierenden Individuums inne Das Einstellen von Inhalten in das Netz war nur
mit (relativ) groBen Fachkenntnissen moglich. Seit einiger Zeit gibt es durch die Weiterentwicklung
von technischen Méglichkeiten eine neue Internetentwicklungsstufe. Man spricht vom Web 2.0. Nun
bendtigen Internetnutzer durch Anwendung einfachster Werkzeuge keine (groBBen) Kenntnisse mehr,
um multimediale Inhalte im Internet veroffentlichen zu kénnen. Die Nutzer im Web 2.0 konsumieren
Inhalte also nicht nur, sie kdnnen diese auch ohne groBen Aufwand produzieren und im Netz verbrei-
ten. Zudem haben die Nutzer durch interaktive Anwendungen die Méglichkeit, sich untereinander zu
vernetzen. Damit kann die kollektive Intelligenz der Internetgemeinschaft genutzt werden.

Der neueste Trend im Social-Media-Marketing ist das virale Marketing. Darunter versteht man das ge-

zielte Auslosen und Kontrollieren von Mundpropaganda im Internet zum Zwecke der Vermarktung von
Unternehmen bzw. deren Leistungen und Produkten. Durch verschiedene MaBnahmen sollen potenzi-

elle Kunden animiert werden, Informationen und positive Meinungen liber Produkte und Dienstleistun-
gen aus eigenen Stiicken weiterzuverbreiten. Wie ein Virus sollen Informationen Ulber ein Produkt oder
eine Dienstleistung innerhalb kiirzester Zeit in den sozialen Netzwerken des Internets von Mensch zu

Mensch weitergegeben werden.

E-Commerce 15 OStr. Langer
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Influencer-Marketing

Eine immer gréBere Bedeutung im Onlinemarketing nimmt das Influencer-Marketing ein. Immer mehr
Unternehmen, die im Internet auftreten - also zum Beispiel auch Webshops setzen auf Influencer, um
in der digitalen Welt sichtbar zu werden.

Ein Influencer ist eine Personlichkeit der realen Welt, die in den sozialen Medien ein hohes Ansehen
genieBt und dort stark prasent ist. Dadurch bekommen diese Personen fiir das Onlinemarketing eine
groBe Bedeutung.

Influencer (wértlich tibersetzt: Beeinflusser) sind Meinungsmacher, deren AuBerungen in den sozialen
Medien stark beachtet werden. Da diese als fachlich kompetent und sehr vertrauenswiirdig gelten,
koénnen sie von Unternehmen zur Erreichung von Unternehmenszielen in ihre Marketingstrategie ein-
bezogen werden.

Beispiel
* Ein beriihmter Bergsteiger empfiehlt einen bestimmten Rucksack.
* Ein bekannter Koch aus dem Fernsehen empfiehlt in seinem Blog die Messer einer Solinger Firma.

Hinter dem Influencer-Marketing steht das folgende Kommunikationsmodell: Das Unternehmen (Sen-
der) verbreitet seine Marketingbotschaft.
¢ Das Influencer-Marketing des Unternehmens versucht, Experten fiir bestimmte Themengebiete
zu gewinnen Diese sollen sich dann positiv zu einer Marke bzw. zu einem bestimmten Produkt
auBern.
¢ Die Influencer stellen eine Beziehung zu den eigentlichen Empfangern (Kunden) der Botschaft
her. Als von vielen Teilnehmern der jeweiligen Social-Media-Plattform mit einer hohen Reputa-
tion akzeptierten Meinungsfiihrer stellen sie eine Art Filter dar.
¢ Die Kunden (Empfanger) akzeptieren die Botschaft umso mehr, je angesehener der Influencer
ist.

Als Influencer konnen fiir Unternehmen eine Vielzahl von Personen infrage kommen:

Beispiele

» Nutzer sozialer Medien mit einer hohen Anzahl an Followern

e zufriedene Bestandskunden mit einem besonderen Fachwissen
e Journalisten

* Blogger

e YouTuber

* Prominente

» Experten

 Foren-Betreiber

* Sportler

Influencer sollen somit Einfluss auf die Bewertung und Beurteilung von Produkten und Marken neh-
men. Hauptziel des Influencer-Marketings ist zunachst einmal also die Steigerung der Bekanntheit der
Unternehmen bzw. der von ihnen vertriebenen Produkte und Marken. Durch entsprechende Verlin-
kung wird zudem auch das Ranking in Suchmaschinen verbessert. Nicht zuletzt farbt das positive
Image der Influencer in ihren Communitys auf das Unternehmen ab.

E-Commerce 17 OStr. Langer
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Erwdhnung Die einfachste Form des Influencer-Marketings ist eine Nen-
nung des Artikels im Social-Media-Beitrag.
Haul Zu Deutsch ,Ausbeute": Influencer zeigen ihre Einkaufe. Kiirz-

Formen des Influencer-Marketings (z.T. flieBende Ubergénge)

lich erhaltene bzw. erworbene Artikel werden vorgestellt. Da-
bei wird erlautert, warum es dieses Produkt geworden ist und
nicht irgendein anderes. Aufgefiihrt werden auch weitere De-
tails wie z. B. der Preis oder Bezugsquellen Hauls gibt es oft
im Beauty- Fashion- und Lifestyle-Bereich. Gezeigt werden
meist aktuelle Trendartikel oder Neuheiten. Diese werden als
,Must-haves' prasentiert.

Hacks Influencer zeigen anhand ihrer ,Lieblingsartikel' Tipps und
Tricks, um das Leben einfacher, angenehmer, schéner zu ma-
chen.

Review Ein Artikel wird vom Influencer getestet und anhand von ver-

schiedenen Produktmerkmalen erlautert. So wird z. B. gezeigt,
wofiir das Produkt verwendet wird, welche Wirkung oder wel-
chen Effekt es hat und ob man es generell empfiehlt oder

nicht.

Lookbook In einer sehr anschaulichen Form werden z. B. aktuelle und
trendige Modekollektionen prasentiert.

Favorites Hier stellen die Influencer den Followern einen Artikel als

Lieblingsprodukt vor. Sie erlautern, warum sie diesen Artikel
fiir so besonders halten.

Tutorial Dies sind Ld. R. Videos, in denen der Influencer zeigt, wie man
einen - oft erklarungsbediirftigen - bestimmten Artikel nutzt.
Mit dem Tutorial wird dem Follower geholfen, eine Losung
bzw. Anleitung fiir ein bestimmtes Problem zu finden. Tutori-
als haben einen hohen Informationswert, sprechen aber meis-
tens eine vergleichsweise kleine Zielgruppe an.

Unboxing Diese Influencer-MaBnahme setzt vor allem auf einen unterhal-
tenden Uberraschungseffekt: Der Influencer packt vor seinen
Followern Pakete mit zugeschickten Artikeln aus und kom-
mentiert dies spontan.

Top Lists In Form einer Hitparade (Top 10 oder Top 5) werden Follo-
wern Artikel einer bestimmten Produktkategorie empfohlen.

E-Commerce 18 OStr. Langer
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Arbeitsauftrasg:

1. Lesen Gie den Zeitungsartike| ,,2Zu
schon, um wahr zu sein durch.”

2. Kilaren Sie uhbekannte Begriffe.

3. Nennen Gie die Vorteile fUr die
Unternehmen £Ur das (Jnterstltzen
von Influencern.

4. Nennen Gie die Vorteile von
klnstlichen Influencern.

E-Commerce 19 D. Langer
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2 Vor- und Nachteile fir den Unternehmer, Kunden & die Stadte

Situation:

Sie haben den Geschiftsfiihrer iiber die Grundlagen von E-Commerce informiert. Jetzt
wollen Sie den Inhaber iiber die Notwendigkeit, einen Web-Shop zu eroffnen, tiberzeugen.
Doch Sie wollen ihm nicht nur die Vorteile und Chancen, die ein Web-Shop bietet,
aufzeigen, sondern auch iiber die Gefahren und Nachteile informieren

Arbeitsauftrag Gruppe 1

» Lesen Sie dazu zunachst die Artikel iber E-Commerce durch und markieren Sie die wichtigen
Aspekte.

Erarbeiten Sie folgende Aspekte:

- die Vorteile von E-Commerce aus Anbietersicht
- und die Gefahren fiir den stationaren Handel.

> Tragen Sie anschliefiend Ihre Arbeitsergebnisse auf dem Arbeitsblatt 3 ein.
» Notieren Sie |lhre Uberlegungen auf Karten und prasentieren Sie anschlieBend lhr Ergebnis!
Die Bearbeitungszeit betragt 30 Minuten!

2 Vor- und Nachteile fir den Unternehmer, Kunden & die Stadte

Situation:
Sie haben den Geschiftsfiihrer tiber die Grundlagen von E-Commerce informiert. Jetzt

wollen Sie den Inhaber iiber die Notwendigkeit, einen Web-Shop zu eroffnen, iiberzeugen.
Doch Sie wollen ihm nicht nur die Vorteile und Chancen, die ein Web-Shop bietet,
aufzeigen, sondern auch tiber die Gefahren und Nachteile informieren

Arbeitsauftrag Gruppe 2

» Lesen Sie dazu zunachst die Artikel iber E-Commerce durch und markieren Sie die wichtigen
Aspekte.

Erarbeiten Sie folgende Aspekte:

- Nachteile von E-Commerce aus Anbietersicht,
- und die Gefahren fir den stationaren Handel.

> Tragen Sie anschliefiend lhre Arbeitsergebnisse auf dem Arbeitsblatt 3 ein.
» Notieren Sie Ihre Uberlegungen auf Karten und prasentieren Sie anschlieBend |Ihr Ergebnis!

Die Bearbeitungszeit betragt 30 Minuten!

E-Commerce 20 D. Langer
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2 Vor- und Nachteile fir den Unternehmer, Kunden & die Stadte

Situation:

Sie haben den Geschiftsfiihrer iiber die Grundlagen von E-Commerce informiert. Jetzt
wollen Sie den Inhaber tiber die Notwendigkeit, einen Web-Shop zu eroffnen, tiberzeugen.
Doch Sie wollen ihm nicht nur die Vorteile und Chancen, die ein Web-Shop bietet,
aufzeigen, sondern auch iiber die Gefahren und Nachteile informieren

Arbeitsauftrag Gruppe 3
» Lesen Sie dazu zunachst die Artikel iber E-Commerce durch und markieren Sie die wichtigen
Aspekte.

Erarbeiten Sie folgende Aspekte:

- die Vorteile von E-Commerce aus Konsumentensicht
- und die Gefahren fiir den stationaren Handel.

> Tragen Sie anschliefiend lhre Arbeitsergebnisse auf dem Arbeitsblatt 3 ein.
» Notieren Sie Ihre Uberlegungen auf Karten und prasentieren Sie anschlieflend |hr Ergebnis!
Die Bearbeitungszeit betragt 30 Minuten!

2 Vor- und Nachteile fir den Unternehmer, Kunden & die Stadte

Situation:

Sie haben den Geschiftsfiihrer iiber die Grundlagen von E-Commerce informiert. Jetzt
wollen Sie den Inhaber tiber die Notwendigkeit, einen Web-Shop zu eroffnen, iiberzeugen.
Doch Sie wollen ihm nicht nur die Vorteile und Chancen, die ein Web-Shop bietet,
aufzeigen, sondern auch iiber die Gefahren und Nachteile informieren

Arbeitsauftrag Gruppe 4
» Lesen Sie dazu zunachst die Artikel iber E-Commerce durch und markieren Sie die wichtigen
Aspekte.

Erarbeiten Sie folgende Aspekte:

- die Nachteile von E-Commerce aus Konsumentensicht
- und die Gefahren fiir den stationaren Handel.

» Tragen Sie anschlielend lhre Arbeitsergebnisse auf dem Arbeitsblatt 3 ein.
> Notieren Sie lhre Uberlegungen auf Karten und prasentieren Sie anschlieBend Ihr Ergebnis!
Die Bearbeitungszeit betragt 30 Minuten!
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Hamburger Abendblatt, 13.02.18

E-Commerce

Der Online-Handel wachst mit
Riesenschritten

Deutsche kaufen Waren fiir 27 Milliarden
Euro im Internet. Auch Hamburger Anbieter
profitieren von dem Aufwartstrend, doch der
Konkurrenzkampf im Netz wird harter und die
Margen sinken.

Von Bob Geisler

Foto: pa/ZB

Vom Onlineboom profitiert auch die E-Commerce-
Hochburg Hamburg. In der Hansestadt hat auch der
Versand- und Onlineh&ndler Otto seinen Sitz

Bequem auf der Couch im Internetshop sto-
bern, per Smartphone unterwegs noch rasch
ein Bahnticket ordern oder sich am Computer
ein Paar Schuhe bestellen und dann in die
néachste Filiale in der Néhe liefern lassen: An-
gesicht von immer neuen Bestellwegen und
Geréten ist der Boom des Onlinehandels in
Deutschland ungebrochen.

Waren im Wert von 27,6 Milliarden Euro ha-
ben die Bundesbiirger im vergangenen Jahr
im Internet geordert — ein Plus von 27 Prozent
im Vergleich zum Vorjahr. "Auch fur 2013
steht der Onlinehandel unter einem gunstigen

E-Commerce 22
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Stern”, sagte der Président des Bundesver-
bands des Deutschen Versandhandels (bvh),
Thomas Lipke, am Dienstag in Hamburg.

Kleidung, Elektronik, PCs und Bucher

Gekauft wird im Netz vor allem Bekleidung,
gefolgt von Unterhaltungselektronik, Compu-
tern und Bilchern. An dieser Reihenfolge hat
sich in den vergangenen Jahren wenig veran-
dert. Stark im Kommen ist allerdings der On-
line-Mdobelhandel, auf den sich immer mehr
Start-ups spezialisieren. Auch der Verkauf
von Haushaltswaren hat tiberproportional zu-
legt.

Nur Lebensmittel bestellen die Deutschen
nach wie vor kaum im Netz. Hier steckt das
Geschéft im Vergleich zu anderen Bereichen
weitgehend in den Kinderschuhen. Bei den
Dienstleistungen bestellen die Bundesbrger
vor allem Bahn- und Flugtickets, sowie Rei-
sen im Netz, hier zeigte sich im vergangenen
Jahr auch die verbesserte Konjunktur in der
Tourismusbranche. Immer wichtiger wird
auch das Geschéaft mit Konzert-, Theater und
Kinokarten.

Konkurrenzkampf wird harter

Die Flut der neuen Anbieter und die starke
Transparenz durch Vergleichsportale und
Preissuchmaschinen bedeutet allerdings auch,
dass der Konkurrenzkampf im Netz immer
hérter wird. Die Gewinne kdnnen mit den
steigenden Umsatzen in der Branche bei Wei-
tem nicht Schritt halten. "Wir beobachten ei-
nen deutlichen Margenverfall in vielen Berei-
chen des E-Commerce ", rdumt bvh-Prasident
Lipke ein. Preisgetriebene Geschéftsmodelle
hatten einen immer groferen Einfluss im On-
linehandel, wéhrend Qualitat und Originalitat
dabei auf der Strecke blieben.

Den Druck bekommt derzeit unter anderem
auch der Hamburger Otto-Konzern zu spuren,

D. Langer



der gerade dabei ist, seine Kosten im deut-
schen Versandgeschaft zu reduzieren, um ge-
gen Konkurrenten wie Amazon besser ge-
wappnet zu sein. Die Umstrukturierungen
werden mehrere Hundert Arbeitsplatze kos-
ten.

Hamburg ist E-Commerce-Hochburg

Es sei damit zu rechnen, dass der E-Com-
merce im laufenden Jahr nochmals um gut 21
Prozent zulegen werde. Der gesamte interak-
tive Handel, also inklusive des klassischen
Versandgeschéafts und Teleshopping, wuchs
2012 um 15,6 Prozent auf 39,3 Milliarden
Euro und diirfte bis Ende 2013 um weitere elf
Prozent auf 43,5 Milliarden Euro anschwel-
len.

Von diesem Trend profitiert auch die E-Com-
merce-Hochburg Hamburg, sitzen in der Stadt
doch mit dem Versand- und Onlinehéndler
Otto, Modespezialisten wie Frontlineshop o-
der Internetbuchhandlern wie Ebook.de - fri-
her Libri.de - einige der groRten Unternehmen
der Branche.

Funf Milliarden Euro werden in Hamburg
umgesetzt

Mehr als funf Milliarden Euro werden nach
Angaben des Netzwerks Hamburg@work al-
lein von den Firmen aus der Hansestadt um-
gesetzt. Damit liegt die EIbmetropole mit wei-
tem Abstand vor anderen deutschen Stadten
wie Nirnberg, Frankfurt oder Berlin und eu-
ropaweit auf Rang vier hinter Luxemburg -
dem Sitz von Amazon -, London und Paris.

Getragen wird der Boom vor allem von den
sogenannten Internet-Pure- Playern, also Un-
ternehmen wie Amazon oder Zalando, die
sich ausschlieBlich auf das Online-Geschaft
konzentrieren. Daruber hinaus beobachtet der
Verband, dass sich immer mehr kleinere
EBay- Héndler von der Plattform 16sen und
eigene Webshops starten. Zudem steigen im-
mer mehr klassische Einzelhandler in den On-
linehandel ein und betreiben den Internetver-
kauf zusatzlich zu ihren stationdren Laden.

E-Commerce 23
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Kundenloyalitat ist gering

Eine groRe Herausforderung fir die Handler
stellt zudem das sogenannte Channelhopping
dar. Die Loyalitat der Kunden zu einem An-
bieter ist gering, stattdessen springen sie von
einem Verkaufskanal zum néchsten. Da scan-
nen Verbraucher die Barcodes von Produkten
in einem Geschéft mit dem Smartphone ein
und werden umgehend zu einem gunstigeren
Angebot der Konkurrenz geleitet.

Oder Freunde in sozialen Netzwerken machen
einen Kunden auf eine interessante Jacke oder
neues Handy aufmerksam, und dieser sucht
dann im Netz nach dem gunstigsten Anbieter.
"Die Handler mussen erst noch lernen, diese
Wechsellaunen der Verbraucher zu begreifen
und sie in ihre Geschéaftsmodelle einzubezie-
hen", sagt Lipke.

D. Langer


http://www.welt.de/boerse/aktien/Amazoncom-Inc-US0231351067.html

E-Commerce fordert traditionellen
Einzelhandel heraus

Das moderne Geschftsleben zeichnet sich durch
standige Zunahme von Angeboten, globalem Wett-
bewerb und steigenden Kundenerwartungen aus. In
zunehmendem Malke werden die Geschéftsbeziehungen
zwischen Verbrauchern, Handel und Herstellern durch
elektronische Medien gepragt. Der traditionelle Handel
wird durch diese Entwicklung herausgefordert. Die
Geschafte mussen ihre Marktposition angesichts der
Konkurrenz durch die elektronischen Handler neu
definieren und sich Gedanken Uber eigene Stérken und
Schwéachen machen. Eine Innovation mit Durch-
schlagskraft ist; E-Commerce.

Diese elektronisch realisierte Form des Handels mit
Waren und Dienstleistungen verschafft auch kleinen

und mittleren Unternehmen erhebliche Wettbewerbs-
vorteile.

Erhebliche Kosteneinsparungen bei besserer
Kundenorientierung

Wahrend durch traditionelle Vertriebsformen nur ein
regionaler Kundenkreis erreicht werden kann,
ermoglicht E-Commerce selbst den kleinsten Anbietern
den Zugang zu Uberregionalen Markten. Dariiber hinaus
ist der elektronische Handel langfristig mit erheblichen
Kosteneinsparungen verbunden. Da kein personlicher
Kundenkontakt besteht, wird weniger Verkaufspersonal

Berufliches Gymnasium
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jedes einzelnen Kunden einholen und ihr Angebot auf den
individuellen Bedarf des Kunden abstimmen.?

Bequem einkaufen

Darlber hinaus gibt es im Internet keine Laden-
schlusszeiten, so dass der Kunde zu jeder Zeit einkaufen
kann — und das direkt vom ,eigenen Sofa aus®. Daraus
ergibt sich fiir den Verbraucher eine erhebliche
Zeitersparnis, da die Fahrt zum Geschaft, die lastige
Parkplatzsuche und das eventuelle Warten an der Kasse
entfallen. Stattdessen kann er bequem und ohne Stress die
gew(nschten Produkte per Mausklick auswahlen.

Doch andererseits bekommt der Kunde sein Produkt erst
nach ein paar Tagen nach Hause geliefert und kann es nicht
sofort mitnehmen.

Das haufig so wichtige Einkaufserlebnis geht hier jedoch
verloren. Gerade im Falle von hochwertigen Waren legen
viele Konsumenten auf dieses Kauferlebnis groken Wert.
Der tatsachliche Kaufentschluss erfolgt haufig erst, wenn die
Ware real gesehen bzw. ausprobiert und fiir gut befunden
wurde. Anbieter beklagen in diesem Zusammenhang die
relativ hohe Riicksendequote. Aufgrund des fehlenden
Einkaufserlebnisses kommt es beim Online-Shopping
auBerdem seltener zu Spontankaufen.

Auch die personliche Beratung und die sozialen Kontakte,
die einigen Kunden beim Einkaufsbummel sehr wichtig sind,
kénnen durch das Online-Shopping nicht geboten werden.

Einstiegs- und Folgekosten beriicksichtigen

ben6tigt als in einem stationaren Handel. Die stets
ahnliche Geschaftsabwicklung flihrt dartiber hinaus zu
,Routine“-Handlungen zwischen den Beteiligten. Diese
Standardisierung kann ebenfalls zu Kosten-
einsparungen fiihren. "

Im Rahmen der Uberlegungen von Einzelhandlern zur Ein-
richtung eines Online-Shops muss auch der Kostenfaktor be-
achtet werden. Zu den relativ hohen Einfihrungskosten des
Electronic Commerce, die sich héufig erst langfristig rentie-
ren, kommen laufende Folgeaufwendungen fiir Pflege und
Aktualisierung des virtuellen Shops. Diese Kosten variieren
stark, je nach Art und Umfang des Online-Shops. Eine giins-
tigere Alternative zum Kauf bietet die Miete eines Shops in
einer virtuellen Shoppingmall einer Verkaufsplattform, auf der
mehrere Anbieter verschiedener Branchen gemeinsam auf-
treten.*

Neben diesen kostenorientierten Aspekten sehen viele
Anbieter im elektronischen Absatz auch die Chance des
Imagegewinns, der sowohl aus der Prasenz des
Unternehmens im Internet resultiert, als auch auf die
besseren Servicemdglichkeiten zurtickzufiihren ist.
Viele Unternehmen nutzen die Electronic Commerce

Technologie zuséatzlich fir die Bereitstellung von mehr
Produktinformationen und zu schneller Reaktion auf
Kundenanfragen. Gleichzeitig haben die Hersteller
einen direkten Kundenkontakt, den sie bei indirektem
Absatzweg nicht haben. Auf diese Weise verbessern sie
ihre Wettbewerbsfahigkeit.?

Mithilfe des elektronischen Datenaustausches kdnnen
Anbieter detaillierte Informationen (iber die Bedirfnisse

E-Commerce 24

Weiterhin ist zu berlcksichtigen, dass dem Kunden vor
allem erklarungsbediirftige Produkte durch Fachpersonal
erlautert werden sollten, um eine optimale Nutzung beim
Abnehmer zu gewahrleisten, sowie unnétige Nachfragen
und Beanstandungen zu vermeiden und Kunden-
zufriedenheit und -bindung zu erreichen. Dieser individuelle
Service istim Rahmen des E-Commerce nur schwer
realisierbar.

D. Langer
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Aufgrund der technischen Maéglichkeiten ist den Kunden
ein besserer Angebotsvergleich maglich. Viele Online-
Kunden nutzen das Internet zur Schnappchenjagd,
wodurch haufig der Preis zum ausschlaggebenden
Kriterium fur die Kaufentscheidung wird. Demnach ist die
Hervorhebung gegeniiber der Konkurrenz iiberaus
wichtig.

AuRerdem bestehen beim Verbraucher nach wie vor
Bedenken beziiglich des Datenmissbrauchs bei Online-
Geschaften, insbesondere beim elektronischen Zahlungs-
verkehr und bei der Nutzung personlicher Daten.®

\ Steigende Umsatze im Online-Verkauf |

Trotz dieser Vorbehalte nimmt der elektronische Handel mit
dem Endverbraucher (business-to-consumer, kurz B2C)
stdndig zu: Nach einer représentativen Studie der
Meinungsforscher von TechConsult sollen im Internet
mittlerweile 31,4 Millionen Deutsche einkaufen Experten
rechnen weiterhin mit steigenden Entwicklungen.®

In diesem Zusammenhang ist auch die Zielgruppe des
Online-Shoppings interessant: Die Hauptnutzer des Online-
Shoppings sind Personen im Alter von 20 bis 39 Jahren,
14- bis 19-jahrige spielen hier eher eine untergeordnete
Rolle.”

GemaR der TNS Emnid-Studie werden in Deutschland am
haufigsten Blichern online gekauft (42 %). Es folgen der
Kauf von CDs (25 %), elektronischen Geraten (23 %),
Kleidung (21 %) und PC-Hardware (15 %).8

Diese Entwicklung bestatigen bereits im elektronischen
Handel tatige Unternehmen. So gab das deutsche
Versandhandelsunternehmen Otto bekannt, dass es im
letzten Geschaftsjahr weltweit Waren im Wert von
2,1 Milliarden € abgesetzt hat.

Entwicklung darf nicht ignoriert werden
Trotz des derzeit noch vergleichsweise geringen Umsatzes
im B2C-Sektor, ist ein starkes kunftiges Wachstum in
diesem Bereich vorhersehbar. Diese Entwicklungen dirfen
vom traditionellen Einzelhandel nicht ignoriert werden. Laut
Hermann Franzen, Prasident des Hauptverbandes des
Deutschen Einzelhandels, konne der mittelstandische
Einzelhandel in dieser Situation zwei Fehler begehen:
Entweder sich unuberlegt und ohne griindliche
Vorbereitung mit eigenen Angeboten in das Internet
stiirzen oder so zu tun, als ginge ihn das Thema E-
Commerce nichts an. Nur Unternehmen, die sich aktiv mit
den Mdglichkeiten des Internet auseinandersetzten und mit
schliissigen Konzepten an den Markt gingen, wirden zu
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den Gewinnern zahlen.'2

Twww.eco.de/index_de.htm, S. 4.
2 www.eco.de/index_de.htm, S. 4.

3 www.eco.de/index_de.htm, S. 4.

4 www.vr-internetservice.de.htm, S. 1.
5 www.acta-online.de/news/201000.htm, S. 2.

6 www.golem.de/0107/15017.htm, S. 1.
7 www.ecin.de/marktbarometer/shoppingreport, S. 2.
8 www.golem.de/0107/15017.htm, S. 1.
9 www.ecin.de/marktbarometer/shoppingreport, S. 1.
10 www.golem.de/0107/14749.htm, S. 1.

" www.ecin.de/marktbarometer/b2b-b2c.htm, S. 4.
2\wwm.golem.de/0107/14749.htm, S.
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E-Commerce Die Prozesse unter dem
Eisberg

Siddeutsche Zeitung, 23.10.2012, 16:54

Das Riickgaberecht beim Onlinekauf ist sehr
verbraucherfreundlich - Retouren daher
zahlreich. Wer darauf nicht vorbereitet ist,
muss mit hohen Kosten rechnen.

Ob der Online-Shopper sein heil} ersehntes
Packchen auch schnell bekommt, hangt von
den logistischen Fahigkeiten des Handlers
ab.

Und gute Logistik ist dann am besten, wenn
man sie nicht sieht.

Einen solchen Kraftakt hatte Amazon.de
noch nicht erlebt. Fast eine Viertel Millionen
Blicher musste der Online-Buchversand
gleichzeitig ausliefern, als die englische Aus-
gabe des siebten "Harry Potter"-Bandes er-
schien.

Zaubern war dabei nicht gefragt, sondern
knallharte Logistik. SchlieRlich hatte jeder
Harry-Potter-Fan seinen Postboten wohl am
liebsten in eine Krote verwandelt, wenn das
lang erwartete Buch auch nur einen Tag spa-
ter auf der Turschwelle lag.

E-Commerce
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Die Umsatze im elektronischen Handel wach-
sen rasant. Beim Handel mit Privatkunden
spricht man von "Business-to-Consumer", kurz
B2C. Im Jahr 2006 kauften die deutschen Ver-
braucher laut dem Branchenverband BITKOM
Waren und Dienstleistungen im Wert von 46
Milliarden Euro im Internet ein.

Logistik die Achillesferse des E-Commerce

"Dank attraktiver Angebote und hoher Sicher-
heitsstandards wird das Internet bei den Kon-
sumenten immer beliebter.

Neben dem stationaren Handel und dem tra-
ditionellen Versandgeschaft hat es sich als
dritte Saule fest etabliert", so BITKOM-Vize-
prasident Jorg Menno Harms.

Die beliebtesten Produkte sind Blicher, Tickets
flr Veranstaltungen und Bekleidung. Auch ho-
herwertige Artikel und Dienstleistungen, etwa
elektronische Gerate und Reisen, gehen im-
mer ofter tiber den virtuellen Ladentisch.

Wahrend der stationdre Versandhandel an Bo-
den verliert, wachst der Online-Handel - Ne-
ckermann/Quelle, Otto und Tchibo sind daftr
gute Beispiele. Der aufstrebende E-Commerce
hat allerdings eine Achillesferse: die Logistik.

Riickgaberecht beim Onlinekauf sehr
verbraucherfreundlich

"Der Kunde sieht bei der Bestellung im Inter-
net nur die Spitze des Eisbergs - die logisti-
schen Prozesse dahinter bleiben ihm verbor-
gen. So soll es auch sein, denn Logistik ist dann
am besten, wenn man sie nicht sieht", sagen
Christian Brem und Sebastian van Baal, Logis-
tik-Experten beim E-Commerce-Center Han-
del am Institut fir Handelsforschung der Uni-
versitat Koln.

Kunden erwarten schnelle Lieferzeiten und
moglichst niedrige Versandkosten. Bestellt

D. Langer



werden meist nur wenige Produkte auf ein-
mal, so dass groRe Handler mit einer groRen
Zahl von Kleinsendungen hantieren missen.
So mancher Handler ohne Erfahrungen in
der Distributionslogistik ist schon auf die
Nase gefallen, weil die Kosten einer schlecht
organisierten Logistik den Gewinn erheblich
schmalern kdnnen.

Da das Riickgaberecht beim Onlinekauf sehr
verbraucherfreundlich gestaltet ist, miissen
Handler aulRerdem eine groRRe Zahl von Re-
touren in Kauf nehmen.

Je mehr Elektronik, desto effizienter

Die Logistik umfasst den kompletten Prozess
von der Entgegennahme und Bearbeitung
der Bestellung liber Kommissionierung, Ver-
packung und Transporteinleitung bis hin zur
Sendungsverfolgung. Viele Kunden wollen
Uber den Verlauf ihrer Bestellung immer auf
dem Laufenden gehalten werden.

Wenn Mitarbeiter solche Informationen
selbst iberpriifen und den Kunden benach-
richtigen mussen, fallt schnell eine unkalku-
lierbare Menge Arbeit an. Deshalb kommt es
auf ein leistungsfahiges "Shop-System" an,
das dem Handler die Arbeit abnimmt. Das
macht hohe Investitionen in Hard- und Soft-
ware notig.

Ein "High-End"-System wie das von Ama-
zon.de verschickt automatisch Emails, wenn
es irgendwelche Probleme gibt oder sich der
Preis seit der Bestellung verringert hat.

Halfte der Logistikkosten entfillt auf
Retouren-Management

Damit die Kette von der Bestellung bis zur
Auslieferung moglichst liickenlos bleibt, ar-
beiten groRe Online-Handler eng mit Paket-
und Express-Dienstleistern wie DHL, DPD,
FedEx oder UPS zusammen. So wird manch-
mal der Versand mit dem Paketdienst direkt

E-Commerce
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in das Shop-System des Online-Handlers ein-
gebaut.

Ein enormer Kostenfaktor ist die Abwicklung
von Retouren. "Aufgrund des Widerrufs-
rechts, das im Fernabsatzgesetz festgehalten
ist, konnen Kunden online bestellte Produkte
ohne Angabe von Griinden innerhalb von zwei
Wochen an den Anbieter zurlicksenden.

Gerade bei Mode- und Textilwaren kommt das
haufig vor", so die Logistik-Experten Christian
Brem und Sebastian van Baal. So kann es sein,
dass bis zu 50 Prozent der Logistikkosten allein
durch das Retouren-Management aufgefres-
sen werden.

D. Langer
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E-Commerce — Chancen und Risiken der nachste glinstigere Anbieter ist nur
einen Klick entfernt

Electronic Commerce, oder kurz ,,e-Commerce” e Gefahr fur den Einzelhandel, da dieser

steht fiir die Nutzung des Mediums Internet als umgangen werden kann (bei Firmen mit

Verkaufsplattform fiir seine Produkte. Die Vor- Offline- & Online-Verkauf muss dies be-

teile des e-Commerce gegenliber klassischen achtet werden)

Verkaufswegen liegen dabei klar auf der Hand: e Bei nicht erklarungsbediirftigen Giitern

Kunden kénnen mit wenigen Mausklicks das ge- Gefahr, dass GrolRhandel ausgeschaltet

samte Angebot durchstébern, sich tber Pro- wird

dukte und Leistungen informieren, und bequem e Inkonsequentes und sporadisches Betrei-

von zuhause aus bestellen. Die Einfachheit und ben der Plattform

Bequemlichkeit des Online Shoppings sorgt da- e Unterschitzung des Aufwandes der lau-

bei fir angenehme und befriedigende Kaufer- fenden Pflege

fahrungen, und férdert somit die Kundenbin- e Vernachlissigung rechtlicher Aspekte

dung. e Unterschatzung der Versandmodalitdten

Mittels e-Commerce kdnnen zudem Informatio-
nen zwischen dem Unternehmen und den Kun-
den schnell und einfach ausgetauscht werden.

Der direkte Kontakt ermdglicht eine ideale Be- Dennoch iiberwiegen die Chancen fiir Unterneh-
treuung fiir jeden einzelnen Kunden. Der Infor- men. Ein zu spétes Einsteigen in den Onlinemarkt
mationsaustausch und die Betreuung gesche- kann weitreichende Folgen haben.

hen dabei effizient, schnell, und falls richtig ge-

handhabt, individuell und benutzerfreundlich. Chancen fiir Unternehmen

Die Moglichkeiten sind somit oft besser als im

e Gewinnung von neuen Geschaftspartnern
herkdmmlichen Offline-Handel. (b2b)

e Differenzierung zum Mitbewerbern

e ErschlieBung neuer Markte

e Kosteneinsparungen bzw. Rationalisie-

E-Commerce zeichnet sich vor allem auch
dadurch aus, dass Kunden sich online selbst-
standig informieren kénnen - und das ohne Ver-

. . rungseffekte
kaufspersonal in Anspruch zu nehmen. Mit an- . .
. e Optimierung von Kundenbeziehungsma-
deren Worten: e-Commerce bietet Unterneh-
nagement

men die Chance, hochst effektiv und kosten-

giinstig zu arbeiten e Schnelle Reaktionsmoglichkeiten

e Instrument zur Positionierung der Marke
/ des Unternehmens

e Individuelle Ansprache und Betreuung
von Kunden

e Gewinnung von Absatz- und Beschaf-
fungspartnern (b2b)

e Interaktives Medium

Hierdurch kénnen auch tbergeordnete Unter-
nehmensziele wie Gewinnziele erreicht werden.
Des Weiteren leistet ein ganzheitliches e-Com-
merce-Konzept auch einen groRen Beitrag im
Bereich Image und Kundenserviceverbesserung
und somit auch zur Steigerung der Kundenzu-

friedenheit und damit Kundenbindung. * Orts- und Zeitunabhdngig

e One-to-one-Marketing durch direkte
Neben den vielen Vorteilen bringt e-Commere Kommunikationsméglichkeiten
dennoch auch Risiken mit sich, die beachten e Preisglunstige Werbung durch eigene
werden missen: Webseite?

Risiken fir Unternehmen
e Hohe Transparenz gegeben und somit
erhéhter Wettbewerbs-/ Preisdruck —

4 Siehe www.creating-web.de
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Vorteile aus Anbietersicht Nachteile aus Anbietersicht

Vorteile aus Konsumentensicht Nachteile aus Konsumentensicht

Gefahren fiir den stationaren Handel
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3 Eignung der Produkte

Situation:

Der Geschiftsfiihrer ist nun von der Einrichtung eines Web-Shops tiberzeugt. Er
will so schnell wie moglich mit seinem E-Commerce Projekt beginnen, um die
aufgezeigten Vorteile zu nutzen. Er sieht mehr Chancen als Risiken fiir das
Projekt. Sie miissen leider den Inhaber noch etwas bremsen, da noch viele Fragen
offen sind, bevor das E-Commerce Projekt starten kann.

Die nédchste grofiere Problematik besteht in der Auswahl der Produkte, die die
Sylt Bike GmbH anbieten soll.

Arbeitsauftrag:

l. Alilgemeines

1. Lesen Sie den beigefligten Text durch!

2. Erstellen Sie eine Tabelle (siehe Beispiel unten), in der Sie die einzelnen Produkte bzw.
Produktgruppen (siehe unteres Textfeld) mit den dazugehérigen Merkmalen
einsortieren.

3. Begriinden Sie jeweils lhre Sortierung!

4. Bereiten Sie sich darauf vor, eine Gruppe mit Hilfe von Karten zu préasentieren!

Il Fahrradgeschéft
a. Uberlegen Sie sich Produkte aus einem Fahrradgeschaft, die ein
Fahrradgeschéft (stationar) anbietet!
b. Schlagen Sie dem Inhaber der Sylt Bike GmbH eine begriindete Auswahl von
Produkten vor, die er in seinem Web-Shop anbieten sollte.
c. Bereiten Sie sich darauf vor, Ihre Ergebnisse mit Hilfe von Karten zu
prasentieren!

Kategorie 1: Musik-Downloads, Software

Kategorie 2: Mobel (Sofa, Couchtisch, Kleiderschrank) H

Kategorie 3: Smartphone (Iphone, Samsung Galaxy)
Kategorie 4: Buroartikel (Schulhefte, Filler, Kugelschreiber, usw.)
Kategorie 5: Blumen, frische Lebensmittel .u‘;

Kategorie 6: Zeitungen
Kategorie 7: Kleidung (Jeans, Bluse, Hemd)
Kategorie 8: Drogerieartikel (Shampoo, Parfum, usw.),
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Eignung von Produkten & Dienstleistungen

Nicht alle Produkte und Dienstleistungen sind in
gleicher Weise fiir E-Business geeignet. Uber das Ob
und Wie der Eignung bestimmen ihre spezifischen
Eigenschaften. Auch ist die Zielgruppe, in die hinein
vermarktet werden soll - Unternehmen (B2B) oder
private Konsumenten (B2C) oftmals von groBer
Bedeutung. Bei der Strategieentwicklung ist die
individuelle  Eignung der im  Unternehmen
bestehenden bzw. fiir Online-Szenarien vorgesehenen
Produkte und Dienstleistungen zu beriicksichtigen.
Exemplarisch fiir eine Nichteignung ist das Schneiden von Haaren. Es wird auch in zehn
Jahren nicht online erfolgen kénnen, da zwingend manuelles Tatigwerden erforderlich
ist - der Friseurtermin allerdings kann lber das Internet oder am Handy reserviert
werden. Andererseits ist z. B. ein einfaches Glas als Produkt klar definiert; es kann ohne
weiteres virtuell angeboten und bestellt sowie dem Kunden anschlieBend zugeliefert
werden.

Grundsatzlich lassen sich liber das Internet alle Arten von Produkten verkaufen.
Betrachtet man einzelne Branchen, stellt sich heraus, dass der E-Commerce quantitativ
mehr oder weniger stark ausgepragt ist. Die Entwicklungsgeschwindigkeit eines
Marktauftritts innerhalb eines Produktgruppensegments korreliert mit der Eignung der
Produkte fiir den E-Commerce.

Entscheidend fiir die Netzfahigkeit von Produkten ist das Zusammenspiel
unterschiedlicher Kriterien, nach denen der Kunde seinen Nutzen bemisst, der ihn zu
einem Bestellvorgang liber das Internet animiert. Dazu gehodren insbesondere die
Logistik und die Produkteigenschaften.

Produkteigenschaften als Kriterium
Komplexitat

Je beratungsintensiver ein Produkt (oder
eine Dienstleistung) aufgrund seiner
Komplexitat ist, desto weniger geeignet ist
es flir E-Business. Der Erklarungsumfang
sprengt moglicherweise den Rahmen
dessen, was Anbieter online leisten kdnnen
bzw. Kaufer zu akzeptieren bereit sind.
Besonders A-Produkte besitzen daher oft
nur eine begrenzte eBusiness-Affinitat. Die
Komplexitat eines Produktes bezieht sich in
der Regel auf die Benutzung des Produktes
und deren technischen Eigenschaften.
Fahrrader haben technische Merkmale, die
beim Kauf von einem Fachmann in einem
Fachgeschaft erklart werden sollten. Auch die Benutzung/das Ausprobieren eines
Fahrrades sollte vor dem Kauf getatigt werden.
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Standardisierung ist allgemein die Vereinheitlichung von
Produkten, Bauteilen oder Verfahren auf eine oder
wenige  Varianten  (Normung). Es ist eine
I - | ) A1 : Vereinheitlichung von Objekten nach gewissen Vorlagen.

A4 ! Standardisierung ist die Vereinheitlichung von Waren,
. 1 A3 Dienstleistungen und Verfahren nach einem bestimmten

T A% Muster. Die Vorgehensweisen zur Standardisierung sind

Standardisierung

A2

‘ ' " Normung (DIN=Deutsche Industrienorm) und
Typisierung. Der Hauptzweck der Standardisierung ist in
der Kostenersparnis und der Arbeitsvereinfachung zu
sehen.

Mit dem Grad der Standardisierung eines Produkts oder einer Dienstleistung wachst

auch deren Eignung. Standardisierung minimiert das Beratungsbediirfnis der Kunden;

die Angebote sind weitgehend bekannt (z.B. Gegenstande des taglichen Bedarfs),
selbsterklarend oder einfach erklarbar.

Emotionalitat/Rationalitat

Emotionen spielen im Marketing zur Steuerung des
Kaufverhaltens der Konsumenten eine zentrale Rolle.
Untersuchungen haben ergeben, dass bei dem Kaufprozess
auch die Rationalitat einen wichtigen, in Teilbereichen sogar
einen entscheidenderen Faktor darstellt.

Ein gleichwertiger Begriff zu Emotion ist Geflihl. Verwandte
Begriffe zu Emotion sind Affekt und Stimmung.

Im Marketing werden Emotionen unter anderem genutzt,
um beim Konsumenten eine Erregung oder Aktiviertheit
hervorzurufen. Entscheidend hierzu sind Starke, Richtung
und Qualitat der Emotion. Je starker ein Konsument
emotional aktiviert wird, desto hoher ist seine
Aufnahmebereitschaft  und desto besser  seine
Informationsverarbeitung.  Positive =~ Emotionen  sind
fordernder als negative. Je mehr dem Konsumenten eine
komplette Erlebniswelt vermittelt wird, desto mehr kdnnen
Emotionen zur Produktpositionierung genutzt werden.
Diese Emotionen konnen im Web-Shop nur sehr schwer
vermittelt werden. Insbesondere bei langlebigeren Konsumglitern (liberwiegt die
Emotionalitat beim Kauf.

Alles ist emotional - vor allem der Kauf

Produkte mussen den Kaufer bereits bei der ersten Wahrnehmung betéren. Beim Kauf
zum Beispiel eines Autos spielen viele Faktoren eine Rolle: Sicherheit, Stabilitat,
Verbrauch, Okonomie, Design, Motorensound, technische Details usw. Dabei werden
die limbischen Systeme (Balance, Dominanz, Stimulanz) kraftig angeregt und missen
sich gegenseitig Anteile beim Entscheidungsprozess zugestehen. Manner sind genetisch
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bedingt fiir Sportwagen schneller zu begeistern. Hohes Dominanz- und Stimulanz-
Verlangen sind der Nahrboden fiir erfolgreiche Autoverkaufer, denn sie wissen: Der
Verkauf ihrer Produkte ist hochemotional, da Autos Macht suggerieren. Je weniger
Worte der Beschrieb eines Produkts benétigt, umso emotionaler und einfacher ist der
Verkauf. In jedem Produkt, in jeder Verpackung ist also eine limbische Botschaft
versteckt. Ohne Emotionen wird kein Kaufentscheid gefallt.>

Ahnlich verhélt es sich beim Kauf von Klamotten oder Schuhen. Der Kaufprozess wird
dabei noch unterstitzt durch das Anprobieren und Anschauen im Spiegel. Hier ist eine
sehr hohe Emotionalitat beim Kauf gegeben. Dies kann nur sehr schwer im Onlinehandel
realisiert werden.

Wer meint, Schuhkauf sei langweilig und eintonig, der kennt shopshoeguru.com noch
nicht. Der kanadische Onlineshop prasentiert jeden einzelnen Schuh, als ware er eine
begehrte Oscarstatue, und verzichtet komplett auf ablenkende Navigationselemente
oder  Cross-Selling-Features. Der  positive  Effekt dieser einzigartigen
Produktprasentation wurde mittels Magnetresonanztomographie (MRT) in einer Studie
von Web Arts bewiesen. So leuchtete bei Testpersonen bei der Betrachtung eines
bestimmten Schuhs von ShoeGuru im MRT der Nucleus accumbens im limbischen System
auf, das Belohnungssystem des menschlichen Gehirns. Dieses wird immer dann aktiviert,
wenn der Mensch ein fast ungeziigeltes Verlangen nach Dingen wie beispielsweise Sex,
Drogen oder mitunter Apple-Produkten entwickelt. Unabhéngig von Geschlecht und
Alter wollten alle Testpersonen den betrachteten Schuh bereits nach wenigen Sekunden
kaufen. ShoeGuru erreicht damit die héchste anzustrebende Verkaufserfolg-Stufe in
Form von ,lch muss das kaufen“ und lasst ,lch kann das kaufen“ und ,lch will das
kaufen“ hinter sich.®

Haltbarkeit

Schnell verderbliche Waren sind nur beschrankt fiir E-Business tauglich. Die Eignung
sinkt mit der Verderblichkeit rapide. Hier ist zu unterscheiden zwischen E-Commerce
im B2C- und E-Commerce im B2B Bereich. Die
Kurzlebigkeit von frischen Pilzen bspw. erfordert
besonders schnelle Vermarktungsprozesse, fiir deren
Abwicklung sich die Vernetzung der Unternehmen (B2B)
anbietet (Supply Chain Management) — begrenzte
Produkthaltbarkeit verlangt geradezu nach E-Business-
Prozessen. Die Online-Vermarktung von Pilzen an
Konsumenten (B2C) hingegen ist aus logistischen
Griinden riskant. Die ublicherweise kleinen
Absatzmengen  von  Haushalten  verursachen  hohe  Lagerkosten  und
Transportaufwendungen und damit Zeitverlust. Die Ware verdirbt, bevor sie verkauft
und geliefert ist. Die Aussicht auf Profitabilitdt ist somit minimal. Konservierte
Lebensmittel, Dauerbackwaren usw. sind dagegen gut geeignet.

Haltbarkeit eines Produktes kann sich auch auf die Aktualitdt beziehen. Tageszeitungen
haben eine sehr geringe ,Haltbarkeit”, sie sind nur einen Tag aktuell. Dadurch sinkt
auch die Lagerfahigkeit.

5 siehe http://www.marktforschung-mit-neuromarketing.de
6 siehe http://ecommercekonkret.com

E-Commerce 33 StR. Langer



Berufliches Gymnasium

E-Commerce

Das Tempo bei der Mode hat sich auch erhoht. Inzwischen gibt es bei vielen Modefirmen
sechs Kollektionen pro Jahr. Das widerspricht einerseits der Nachhaltigkeit auf der
anderen Seite missen die Produkte der Kollektion schnell umgeschlagen werden und
somit sinkt auch hier die ,Haltbarkeit".

Die Deutschen behandeln Kleider mittlerweile als Wegwerfware, sagt Kirsten Brodde von
Greenpeace. »Wenn alles so einfach zu haben ist, wird es nicht mehr geschéatzt.« Etwa die
Halfte der Befragten hatte noch nie Kleidung zum Schneider gebracht. Die meisten Sachen
landen irgendwann im Miill oder in der Kleidersammelbox. Ausrangiert wiirde haufig, was
nicht mehr gefallt und nicht mehr aktuell ist.

Noch in den Neunzigern lohnte es sich schlicht nicht, standig in dieselben Geschafte zu ren-
nen: Die Kollektionen dort waren liber Monate immer dieselben. Im Sommer wurden die Sa-
chen im Schaufenster oft von Folien geschiitzt, damit sie nicht vergilbten - heute eine gera-
dezu absurde Vorstellung, sind die gerade noch brandneuen Teile doch buchstablich rasch

wieder weg vom Fenster.

Mode ist zum Konsumgut geworden - mit begrenzter Haltbarkeit. Der Trend von heute ist
morgen schon von gestern. Und das gilt langst nicht mehr nur fir billige Mode, sondern auch
fur die mit Fell ausgelegten 800-Euro-Loafer, die zwar theoretisch lange haltbar, modisch,
aber schnell abgelaufen sind. Wer einmal ordentlich angefiittert wurde, gewohnt sich schnell
an die neue Abwechslung.’

Soft-Goods

Prinzipiell sind Soft-Goods (Computer-Software, Games, Musik) fur E-Commerce als
Download gut geeignet. Es sind aber Einschrankungen aufgrund spezieller
Sicherheitsanforderungen méglich. Bei speziellen CAD3-Lésungen kdnnen die Kosten
fur eine Einzellizenz schnell einen sechsstelligen Betrag erreichen. Der Zielmarkt ist
klein, die absetzbaren Lizenzen folglich gering. Dem stehen hohe Entwicklungskosten
gegenuber. Die Vermarktungsstrategie ist deshalb existenziell und oft mit speziellen
Sicherheitsvorkehrungen verbunden. Die Abwicklung dieser Vorkehrungen ist
aufwendig und kann in einem Download-Prozess nicht ohne weiteres in adaquater
Weise abgebildet werden.

Informationen als besondere Form von Soft-Goods sind eigentlich hervorragend
geeignet. Doch aufgrund der Historie des Internets — alle Informationen stehen
kostenlos zur Verfligung — ist die Bereitschaft der Konsumenten fiir diese Inhalte oder
Informationen zu bezahlen, gering. Im professionellen Bereich oder den Bereichen, wo
eine hohe Emotionalitat vorherrscht (Musik, Sex, Borsenkurse), existiert fir den
Premium-Bereich eine gewisse Bezahlmentalitat.

7 Siehe SZ-Magazin
8 CAD= Computer Aided Design, spezielle Software fiir Konstruktionszeichnung (Maschinen, Bauwerke)
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Komplexitit & Emotionalitiit gingiger
Produkte & Dienstleistungen
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Abb. 310: Verhalinis von Emotionalitdt und Komplexitat

Preis
Die Hohe des Preises einer Ware oder einer Dienstleistung beeinflusst wesentlich deren

Chancen bei der Online-Vermarktung. Je héher er ausfallt, desto geringer ist meistens
die Eignung. Auch hier muss unterschieden werden, da sich dieser Aspekt im B2B-
Bereich deutlich geringer auswirkt als bei B2C-Beziehungen. Geschaftsaktive
Unternehmen kennen sich normalerweise. Daran andert auch E-Business bisher kaum
etwas, da Vernetzungslésungen (CRM®) regelmaBig im Rahmen vertraglicher
Vereinbarungen erfolgen. Anders verhalt es sich im B2C-Umfeld. Transaktionen sind hier
uberwiegend von Anonymitat gepragt mit der Folge, dass unter Umstanden der
Anbieter auf seine Bezahlung und der Kunde um den Erhalt der bestellten Ware oder
Dienstleistung bangen muss. Je hoherpreisig eine Ware/Dienstleistung ist, desto eher
werden beide Seiten vor einer Online-Transaktion zurlickschrecken.

9 CRM=Customer Relationship Modell
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Gewicht & GroBe (Logistik, Lagerhaltung)

Je aufwendiger sich der physische
Logistikprozess (Lagerhaltung, Lieferung,
usw.) bei der Vermarktung eines
Produktes gestaltet, desto niedriger ist
dessen E-Business Affinitat.

Jedes Produkt stellt unterschiedliche
Anforderungen an die Logistik
hinsichtlich TransportgroBe, -gewicht und
-entfernung. Dies spiegelt sich in den
Kosten wider, die auf den Kunden
uberwalzt werden. Man unterscheidet die
Produkte nach den folgenden
Logistikklassen oder Stufen:

e digitale bzw. digitalisierbare Produkte,

e materielle Produkte, die innerhalb von 24 Stunden durch Paketdienste an jeden
Ort geliefert werden konnen,

e Produkte, die leicht verderblich, schwer oder sperrig sind, die eine teure und
komplexere Auslieferungslogistik benétigen.

Zunehmender Logistikaufwand geht mit steigenden Kosten einher. Dies vermindert aber
gerade den Kundennutzen des glinstigeren Einkaufs lUber das Internet. Um erfolgreich
auch solche Produkte vertreiben zu kénnen, muss eine Verschiebung hin zu den
Nutzenmerkmalen ,Bequemlichkeit” oder ,Zusatzinformationen“ durch das digitale
Medium stattfinden. Denn dann ist der Internetkunde bereit, einen hoheren Kaufpreis
als im stationaren Handel zu akzeptieren.

Deshalb sind C-Produkte normalerweise besser geeignet als A- oder B-Produkte. Bei
Soft-Goods (Download, Informationen) kann der tatsachliche Datenumfang (GroBe einer
Datei) Einfluss auf die optimale Serviceerbringung (Download) beim Kunden haben.

Resiimee: Betrachtet man die ABC-Klassifizierung von Produkten, so ist festzustellen,

dass C-Produkte fir E-Business normalerweise gut geeignet sind, A-Produkte hingegen
deutlich weniger.
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ABC-Klassifizierung von Produkten

A-Produkte
* Sehr speziell, Individualpreise,
sehr beratungsintensiv
* 10% aller Produkte, die fiir ca.
65% des Emkaufsvolumens stehen
B-Produkte
 Kleinserien, hoher Preis,
beratungsintensiv

» 20% aller Produkte, die fiir ca.
25% des Emnkaufsvolumens stehen
C-Produkte LR R
; ! o Kuruberter Anted an der Gesaratzahl dex Teiepositionen
* Groflserien, Massenware, niedrige al B o
Preise, keine bis wenig Beratung o
» 70% aller Produkte, die fiir ca.
10% des Einkaufsvolumens stehen

X ] 0] A A0 e ke 283 B
‘*H N 25 .

Kumulierter Anteil am Gesamtwrert §P

Klassifizierung millels ABC Analyse

Abb. 3.11:  ABC-Klassifizierung von Produkten
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Produkt/ Komplexitit | Standard- | Emotionalitit | Haltbarkeit | Soft-Good | Preis (A, B, C Gewicht/Grofie Geeignet?
Produkt- isierung Klassifizierung)
gruppe
Bticher Mittel, Hohe Mittel bis Hoch, lange | Moglichkeit | C-Produkt Gering, gute ja

gewisse Standard- | hoch, da oft Lagerfahig- | des E-Books | (eventuell B- Lagermoglichkeit,

Beratung ist | isierung ein Probelesen | keit, keine Produkt) preiswerter Versand

erforderlich erwiinscht hohe moglich

wird Aktualitat
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Situation:

Sie haben nun dem Geschiftsfiihrer der Sylt Bike GmbH eine begriindete Auswahl
von Produkten gegeben, die im Web-Shop angeboten werden sollten. Nun stellt der
Inhaber des Geschiftes Ihnen die Frage, wie seine Kunden im Internet bezahlen sollen.
Bisher bietet er im stationdren Handel die Barzahlung und die Bezahlung mit der Gi-
rokarte an. Der Vorteil bei einer Barzahlung, so der Geschéftsfiihrer, sei das Zug-
um-Zug-Geschéft. Das bedeutet Ware gegen Geld. Er méchte nun von Ihnen wissen,
welche Zahlungsmoéglichkeiten bei einem Web-Shop genutzt werden kénnen.

Sie Dbereiten sich nun darauf vor, dem Inhaber die verschiedenen
Zahlungsmoglichkeiten zu erkldren und anschliefSend eine Auswahl von E-Payment
Losungen zu finden.

4 Bezahlsysteme im Internet

4.1 Allgemeines

Entsprechend der beschriebenen Entwicklungen von E-Commerce, wird das
Internet immer mehr zum globalen Marktplatz. Allerdings wirft vor allem die
Suche nach geeigneten Mitteln zur Bewaltigung des Zahlungsverkehrs noch
viele Fragen auf. Die wesentliche Frage ist, wie sich ein Kaufer gegentliber dem
Verkaufer authentifiziert und wie er die bestellte Ware bezahlt. Da weder das
Internet noch das WWW fiir eine solche kommerzielle Nutzung geplant wur-
den, sind in diesen Bereichen keine Sicherheitsmechanismen zu finden, die
eine sichere Ubertragung von Zahlungsdaten ermdglichen. Die Suche nach geeigneten Mitteln
zur Bewaltigung des Zahlungsverkehrs wirft noch viele Fragen auf. In der reibungslosen Ab-
wicklung des Zahlungsverkehrs sind viele Vorteile fiir die Nutzer zu sehen, die damit verbun-
denen Risiken diirfen aber nicht auBer Acht gelassen werden. Ein Zahlungsverfahren, welches
den Rahmenbedingungen des Internets gerecht werden kann, muss folgende Anforderungen
erfiillen: Es muss

o die Identitat und die Autorisierung des Gegentibers gewahrleisten,
e einen Schutz vor Missbrauch Dritter bieten,

e unkomplizierte Handhabung aufweisen sowie

e geringe Transaktionskosten aufweisen. i
Unter dem Begriff E-Payment versteht man die elektronische Abwicklung von =
Zahlungsvorgangen. Eine Person oder Institution kann einen Geldbetrag elektronisch an einen
Empfanger senden. Mit E-Payment wird beispielsweise ein Produkt bezahlt, welches in einem
Online-Shop gekauft wurde. Fir das E-Payment existieren Losungen, welche sich auf
verschiedene Arten klassifizieren lassen.

E-Commerce 39 OStR. Langer



Berufliches Gymnasium

E-Commerce

Hoéhe des Betrages

E-Payment Losungen lassen sich liber die Hohe des Betrages klassifizieren. Es wurden die drei
Klassen Picopayment, Micropayment und Macropayment definiert. In der Picopayment-Klasse
finden sich Losungen fiir kleine Betrage (weniger als 1 Cent bis 1,00 €). Solche Lésungen sind
beispielsweise fur den Betrieb von kostenpflichtigen Webseiten geeignet. Um die Webseite
anzusehen, bezahlt eine Person einen kleinen Betrag von etwa 10 Cent. Die Micropayment-
Klasse enthalt Payment-Losungen zwischen 1,00 € und 10,00 € Betragen. Payment-Losungen
fur groBere Betrage werden in die Macropayment-Klasse eingestuft. Eine solche Klassifizierung
ist sinnvoll, da je nach Zielmarkt unterschiedliche Anforderungen bestehen. Je hoher der
Betrag, desto groBer muss die Sicherheit der Losung sein. Losungen fir Picopayment sollten
sehr einfach zu handhaben sein, da ein Benutzer nicht fiir jeden Kleinstbetrag umstéandliche
Eingaben tatigen will.

Zeitpunkt der Zahlung:

Der Zeitpunkt der Transaktion wird zur Klassifikation von Payment-Losungen herangezogen.
Hierbei lasst sich zwischen den Klassen Pre-Paid, Pay-Now und Pay-Later unterscheiden.
Bekannte nicht elektronische Payment-Losungen sind Vorauskasse (Pre-Paid), Nachnahme (Pay-
Now) und Rechnung (Pay-Later)

Fragen zum Text:
1. Warum wird eine Unterscheidung nach der Hohe vollzogen?
2. Wann eignet sich ein Micropayment-System und wann eignet sich ein
Macropayment-system?
3. Welcher Kundenkreis sollte per Vorauskasse bezahlen, welcher Kundenkreis
sollte auf Rechnung bezahlen diirfen?
4. Wie wurde der Kunde bei Vorauskasse oder auf Rechnung bezahlen?
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Gegeniiberstellung von Lieblingsverfahren der Verbraucher und Angebot auf Handlerseite (Deutschland),
901 < n < 979.

Fragetext: ,Verbraucher: ,Welches der folgenden Zahlungsverfahren verwenden Sie am liebsten bzw. wirden
Sie am liebsten verwenden (unabhangig davon, ob diese angeboten werden)? Bitte wahlen Sie lhre drei liebsten

Verfahren aus”; Handler: ,Welche der folgenden Zahlungsverfahren bieten Sie an?”

1244 @  Vorkesse ) I 67,7 %
19'5%- Uberweisung 9 a
751 QN ) rnro QI ¢
sergtirs, G =
15'7%- bei Abholung 547 %
353 (D «reditare (@D 297 %
1% @) Nachnahme @D 47,7 %
48,1 (N &) osscniee @RI 207

Lieblingsverfahren (Rang 1 bis 3) . ECC 2013 . Angebot auf Handlerseite
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Cheql&gut amazon ¢

e Gruppe 2: PayPal, Amazon Payments The Simple, Trusted Way to Pay
e Gruppe 3: Guthabenbasiertes Verfahren: PaysafeCard,

Prepaidcard, Barzahlen
e Gruppe 4: Kauf auf Rechnung, Vorkasse, OnIine-Uberweisung (incl. Unterschiedliche

Folgenden E-Payment Lésungen werden vorgestellt:
e Gruppe 1: Kreditkarte, Girokarte

TAN-Verfahren), Klarna
e Gruppe 5: Giropay, Sofort-Uberweisung, Paydirekt
e Gruppe 6: Bitcoins
e Gruppe 7: Bezahlen mit dem Smartphone
e Gruppe 8: Wirecard

Barzahlen

Arbeitsauftrag:

1. Lesen Sie die beigefligten Informationstexte durch
und/oder recherchieren Sie im Internet!

2. Nennen Sie die Funktionsweise(n) fiir das Bezahlen mit diesen Systemen (moglicher-
weise beim stationdaren Handel und beim Online-Handel)!

3. Erlautern Sie die Vorteile und die Nachteile diese Bezahlsystems (aus Unternehmens-
& Kundensicht)!

4. Erlautern Sie, wie die vier oben genannten Anforderungen beriicksichtigt werden kon-
nen!

5. Stellen Sie die moglichen neuen Entwicklungen bei dieser Art des Zahlungsverkehrs

dar!
(Quelle: Meier, Andreas/Stormer Henrik: eBusiness & eCommerce, Springer-Verlag, S141ff)

https://www.bs-card-service.com/landingpages/fernabsatz/

PayPal ig:p_g
¥ @ scPa
| Prasentation % I

e Erstellen Sie eine Prasentation mit einer Prasentationssoftware oc
erstellen Sie ein aussagekraftiges Poster! =g

e Prasentieren Sie anschlieiend Ihr Ergebnis der Klasse! =

e Der Vortrag soll 15 Minuten dauern!

Il Hand-Out

e Erstellen Sie ein Hand-0ut tiber Ihr Themal!

e Das Hand-Out soll Ihre Mitschiilerinnen und Mitschiiler als
Grundlage fur die Klausur und das Abitur dienen!

il || sororr

J
)3 UBY || Gserwersune
S

Sie haben dafiir 4 Unterrichtsstunden Zeit!

E-Commerce 42 OStR. Langer


http://www.google.de/imgres?q=amazon+payment&um=1&hl=de&sa=X&biw=1280&bih=929&tbm=isch&tbnid=YS5CHhHrkkihkM:&imgrefurl=http://www.clivecoffee.com/learn/2010/03/amazon-checkout-now-on-clivecoffee-com/&docid=FdUtQVEQ1zy_uM&imgurl=http://www.clivecoffee.com/learn/wp-content/uploads/2010/03/checkout-amazon.jpg&w=269&h=143&ei=sq13UJnVMMjzsgawtYHoCQ&zoom=1&iact=hc&vpx=750&vpy=647&dur=2059&hovh=114&hovw=215&tx=151&ty=51&sig=112157552348595629321&page=1&tbnh=114&tbnw=215&start=0&ndsp=22&ved=1t:429,r:15,s:0,i:111

Berufliches Gymnasium

E-Commerce

4.2 Zahlung mit der Girokarte (Girocard)

Die Girokarte hat sich zum beliebtesten Zahlungsmittel entwickelt. Inzwischen kann man sich
mit ihr weltweit an Geldautomaten mit Bargeld versorgen und jetzt schon an elektrischen
Kassen im In- und Ausland mit ihr bezahlen. 2001 haben die Banken damit begonnen, das
innereuropdische edc-System in das internationale Maestro-System (oder V-Pay) zu integrieren.
Heute kann man mit der ,neuen” Girokarte weltweit bezahlen und Barabhebungen vornehmen.
Es gibt folgende Verwendungsmdoglichkeiten fiir die Girokarte:

BankCard Am Kontoauszugsdrucker kénnen mit ihr bei vielen
Banken Kontoausziige gedruckt werden — ohne
Geheimnummer.

Ausweis An Multifunktionsgerdten bei den Banken koénnen

mit der PIN Uberweisungen getétigt werden oder der
Kontostand abgefragt werden.

Erkennung Zum bargeldlosen Bezahlen mittels POS mit
Lastschriftverfahren
Plastikgeld Electronic Cash oder POS im Inland, im Ausland mit
dem maestro-System.
Datentrager Das ec-GAA (Geldausgabeautomat Pictogramm)
Eiﬁgﬁﬂ\ symbolisiert die Moglichkeit der Bargeld-versorgung
e an Geldautomaten im In- und Ausland.
Elektronische Geldborse Mit dem Chip zum Aufladen bis 200,00 € und zur

| Bezahlung von Kleinbetragen und zum Bezahlen an
| CotaKarte Automaten, Parkhauser, Fahrkartenautomaten usw.

ELV - Elektronisches Lastschriftverfahren

Neben den offiziellen nationalen Zahlungsverfahren der deutschen Kreditwirtschaft haben sich
im Handel individuelle Lastschriftverfahren wie ELV (Elektronisches Lastschriftverfahren)
etabliert. Man nennt diese Verfahren auch "wilde" Verfahren, da diese keiner offiziellen
Reglementierung zwischen den Beteiligten entsprechen, sondern individuell zwischen Handlern
und Netzbetreiber vereinbart werden.

Aus dem Magnetstreifen der Girokarte werden lediglich die Kontonummer und die Bankleitzahl
des Kunden ermittelt. Es wird ein Lastschriftbeleg generiert. Mit der Unterschrift gibt der Kunde
dem Handler eine einmalige Einzugserméachtigung, den Betrag von seinem Konto einzuziehen.
Die Lastschrift kann jederzeit mangels Deckung oder wegen Widerspruch des Kunden
zuriickgegeben werden. Danach wird zumeist die Adresse des Kunden bei den Instituten
angefragt, um ein Mahnwesen bzw. Inkassoverfahren einzuleiten. Dabei ist zu beachten, dass
die Adressen bei einem Missbrauch durch Dritte zum Schutz der Karteninhaber nicht
herausgegeben werden diirfen.'

10 Sjehe www.Kartensicherheit.de
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Merkmale von ELV

e alle Debitkarten mit Magnetstreifen konnen ELV nutzen

o Authentifizierung des Kunden durch Unterschrift

e Keine Sicherheitspriifungen, ggf. handlereigene Sperrdatei, Scoringverfahren etc.
o Riicklastschrift jederzeit moglich

Ablauf einer ELV-Transaktion

1. Karte wird durch Kartenleser des Terminals gezogen, Auslesen von Kontonummer und
BLZ aus dem Magnetstreifen

ggf. Abfrage der handlereigenen Sperrdatei

positive Abfrage

Erstellung eines Belegs flir einmalige Lastschrift-Einzugsermachtigung; Kunde
unterschreibt und erhalt Ware

Handler macht einen Kassenabschluss im Terminal

Netzbetreiber leitet die Lastschrift weiter zum Clearing an die Handlerbank

Gutschrift Handler, Lastschrift Kunde

ggf. Riickgabe der Lastschrift durch Kunden oder Kundenbank

Hwn

o NO G

ggf. Abfrage der handler- 2. 3. positive Abfrage
eigenen Sperrdatei |
4.
Erstellung eines Belegs flr einmalige "
Kunde Lastschrift-Einzugserméchtigundy; Handler: | _ ¢ ) Hetzbetreiber
Kunde unterschreibt und erhat Ware | POS-Terminal Kassenabschluss i
b 1. '
v
- Karte durch Kartenleser ziehen, >
- Auslesen von Kontonummer und
1 BLZ aus dem Magnetstreifen
1
1
8. ogf. Rlucklastschrift durch Kunde 7. Gutschrift Handler 6. Clearing
1
1
1
Kundenbank o o e e o =l Handlerbank ¢
_
7.
Lastschrift Kunde

Sicherheitsverfahren bei ELV

Handlereigene Sperrdateien: Aufgrund der hohen Zahlungsausfille im ELV-Verfahren -
maBgeblich durch Missbrauch der Karte durch Dritte und sinkende Bonitat der Kunden
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verursacht — haben sich die Handler in Zusammenarbeit mit den Netzbetreibern eigene
Sicherheitsmerkmale zur Unterstiitzung des Lastschriftverfahrens aufgebaut, so auch die
handler- oder netzbetreibereigenen Sperrdateien.

Fallt ein Kunde negativ auf, z.B. durch eine Lastschrift-Riickgabe, werden die Kontonummer
und Bankleitzahl des Karteninhabers in dieser Sperrdatei gespeichert. Mit Begleichen der
Forderung werden die Daten in der Regel geldscht.

Sind mehrere Handler zusammengeschlossen - entweder im Konzern oder Uber einen
gemeinsamen Netzbetreiber -, werden die negativen Karteninhaberdaten untereinander
ausgetauscht, so dass das Zahlen per Karte bei allen angeschlossenen Unternehmen nicht mehr
moglich ist.

Haufig wird die Funktionsfahigkeit der Karte durch die Karteninhaber reklamiert. Es ist auf den
ersten Blick nicht erklarbar, warum die Karte bei einem Handler oder am Geldautomaten
funktioniert und dann wieder bei einem anderen Handler nicht.

Es lohnt sich zu recherchieren, ob der Kunde vielleicht - recht- oder unrechtmaBig - in einer
Sperrdatei des Handlers bzw. Netzbetreibers gespeichert ist oder sogar Riickgaben durch das
Institut veranlasst wurden. Mit Begleichen der Forderung wird oftmals auch die Karte wieder
funktionsfahig.

Vorteile fiir den Kunden

Vorteile fiir das Unternehmen

Mehr Unabhangigkeit
Electronic Cash macht Kunden unabhéngig
vom Bargeld. Der Kunde ist jederzeit
zahlungsbereit und kann auch groBere
Spontankaufe treffen.

Mehr Umsatz
Die Kunden sind freier bei den
Kaufentscheidungen, das fiihrt zu einer

Umsatzsteigerung durch Spontankaufe.

Mehr Bequemlichkeit
Das Zahlen mit der Karte erspart dem Kunden,
nach passenden Scheinen oder Miinzen zu

Positives Image
Unternehmen, die ihren Kunden die Zahlung
mittels Electronic cash anbieten, haben ein

suchen. Das Zahlen wird einfacher und | modernes Image. Sie gelten als
bequemer. kundenfreundlich und fortschrittlich.

Mehr Sicherheit Zahlungsgarantie

Der Kunde braucht weniger Bargeld, mehr | Jede Zahlung wird von der deutschen
Sicherheit vor Diebstahl oder Falschgeld. Kreditwirtschaft garantiert. Es gibt keine

Falschgeld- und Betrugsrisiken.

Mehr Uberblick

Der Kunde erhdlt auf seinem Kontoauszug
detaillierte Angaben uber den von ihm
getatigten Zahlungen.

Mehr Sicherheit

Weniger Bargeld in der Kasse bedeutet
weniger Risiko durch Falschgeld, Verzahlen,
Brand, Diebstahl oder Raub.

POS — Point of Sale

Zahlung im Electronic-Cash-System und SEPA-Kartenzahlungen

Im POS (Point of Sale) - Verfahren kdnnen Kunden an automatisierten Kassen unter Einsatz
bestimmter Karten und ihrer PIN bargeldlos zahlen. Das nationale Electronic-Cash-System ist
um das grenziiberschreitende edc/Maestro/V-Pay-Verfahren erweitert worden. Deutsche
Girokarteninhaber kdnnen dadurch an automatisierten Kassen im Ausland bezahlen.

Ablauf des Zahlungsvorgangs bei Electronic Cash:
1. Kassierer gibt den Rechnungsbetrag in die Kasse ein.
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. Kunde schiebt Karte in die entsprechende Vorrichtung des Terminals.

. Kunde gibt Geheimzahl ein und bestatigt den Transaktionsknopf.

. Die Daten werden an die Autorisierungsstelle weitergeleitet.

. Uberpriifung von PIN, Karte, vorliegenden Sperren und Einhaltung des Verfligungsrahmens.
. Bei positiver Autorisierung erscheint die Antwort "Zahlung erfolgt" = Zahlungsgarantie.

. Das Unternehmen zieht die Forderungen im Lastschrifteinzugsverfahren ein.

. Die Bank schreibt den Gesamtbetrag auf dem Konto des Zahlungsempfangers gut.

Der Kunde kann der Belastung im Electronic-Cash Verfahren nicht widersprechen. Die Bank
oder Sparkasse muss die Lastschrift auch bei mangelndem Guthaben einlésen, da es die
Zahlungsgarantie tibernommen hat.""

2
3
4
5
6
7
8

Gebiihren fiir eine POS-Zahlung

Fur den Kaufer ist eine POS-Zahlung im Regelfall kostenfrei moglich. Lediglich bei der
Kartenzahlung im Ausland kénnen je nach Institut Auslandseinsatzentgelte fallig werden. Der
Handler hingegen zahlt fiir jede erfolgte Transaktion

eine kleine Geblhr. Sie belauft sich bei allen

Autorisierungspartnern  einheitlich auf 0,3 »8,50

Prozent des geschuldeten Saldos. Die o
Mindestgeblihr betragt 8 Cent pro Transaktion.
Gesonderte  Gebuhren  gelten fir die
Mineral6lbranche, bei der auf Betrage von bis zu
51,13 Euro nur 0,2 Prozent des geschuldeten
Saldos bzw. maximal 4 Cent pro POS-Transaktion
berechnet werden.'?

AuBerdem bendtigt der Handler noch ein
Lesegerat, das er entweder anschaffen oder
mieten kann.

4.3 Geldkarte

Bei den guthabenbasierten Verfahren wird, im Gegensatz zur Kreditkarte, ein bestimmter
Betrag im Voraus auf ein Konto geladen (Pre-Paid, siehe obige Klassifikation liber den
Zeitpunkt der Zahlung). Mit diesem Geld kann die Rechnung beglichen werden.

11 Siehe www.bankazubi.de
12 Sjehe www.novalet.de
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Geldkarte

In Deutschland ist die Geldkarte ein beliebtes guthabenbasiertes Verfahren. Auf die Geldkarte,
die von Banken und Sparkassen ausgegeben wird, lassen sich bis zu 200.- Euro speichern. Es
kann ein Geldbetrag von einem Terminal (in der Regel der Geldautomat der Bank/Sparkasse)
auf die Karte geladen und anschlieBend zum Bezahlen eingesetzt werden. Bei Kleinstbetragen
bendtigt man keine Miinzen mehr. Eingesetzt wird die Geldkarte bei Fahrkartenautomaten,
Parkscheinautomaten oder auch bei Handlern. Der Handler benétigt dafiir ein Terminal (siehe
POS- oder POZ-Zahlung).

Die Geldkarte hat den Vorteil, dass sie sich im Online-Zahlungsverkehr nutzen lasst. Der Kunde
benotigt ein Kartenlesegerat, welches er an seinen Rechner anschlieBt. Der Kunde sendet eine
elektronische Bestellung an den Handler (Schritt 1) und erhélt von diesem eine elektronische
Rechnung (Schritt 2). Die Zahlung wird initiiert, indem der Kunde seine Geldkarte in das
Kartenlesegerat einfiihrt (Schritt 3), woraufhin sich Kunden- und Handlerkarte identifizieren
(Schritt 4). Das Kartenlesegerat zeigt den Namen des Handlers, des Online-Shops sowie den
zu bezahlenden Betrag (Schritt 5). Nach der Bestatigung durch den Kunden wird die Zahlung
eingeleitet (Schritt 6). Der Handler bekommt eine Nachricht liber die erfolgreiche Zahlung
(Schritt 7) und kann das Produkt ausliefern.

Neben der einmaligen Zahlung eines Betrags lasst sich mit der Geldkarte auch eine
inkrementelle Zahlung durchfiihren. Wie bei einer Telefonkarte wird dabei ein kleiner Betrag zu
einem bestimmten Zeitpunkt abgebucht. So lassen sich zahlungspflichtige zeitabhangige
Online-Dienste realisieren.

Fazit

Die vorgestellten guthabenbasierten Verfahren sind fiir die Offline-Bezahlung von kleinen
Betragen (Micropayment) entwickelt worden. In diesem Bereich bieten sie die groBten Vorteile.
Fur den Kaufer entfallt die Suche nach Miinzgeld, der Verkaufer muss kein Miinzgeld mehr
zahlen und regelmaBige Lieferungen zur Bank entfallen. Fir den Online-Verkehr sind CASH
und Geldkarte nur bedingt geeignet, da ein

Kartenlesegerat benotigt wird. Dieses ist in privaten Elektronische Signatur

EC-Karte mit elektronischer Signatur

Haushalten selten vorhanden.
Ein wichtigerer Vorteil der Barzahlung ist die Anonymitat
des Kaufers. Die Anbieter von CASH und Geldkarte

Neben ihren Konto- und Zahlungsfunktionen wird lhre
EC-Karte mit Inrem persanlichen digitalen Zertifikat fur die
elektronische Signatur zum elektronischen Ausweis fiirs
Internet. Die qualifizierte elektronische Signatur

ist rechtsverbindlich wie Ihre Unterschrift.

DIE VORTEILE DER ELEKTRONISCHEN SIGNATUR :

betonen, dass die Anonymitiat bei den angebotenen T p————
Losungen garantiert bleibt. Allerdings ist es einfach, bei e jK*‘"*Da‘*“*‘”““"“’m"'e

. . Elekironische Signatur ist garantiert falschungssicher
der Ausgabe der Karte den Empfanger abzuspeichern. Das ¥ Bt o Versetiusseung on Cokmerten und

E-Mails

PrOtOkouleren der Kaufe mit del’ Karte Ist ebenfa”s V' Vielfaltige Einsatzmbglichkelten der elektronischen
m('jg“ch. E{\s:ha':trn(;S;:::zﬁarumunlmeudwe\emmmsche
Bei guthabenbasierten Verfahren ist die Sicherheit des I

Guthabens fiir die Anbieter von groBter Wichtigkeit.
Gelingt es einem Angreifer, sein Guthaben auf der Karte

abseits von einem Ladeterminal zu erhdhen, kann er beliebige Einkaufe tatigen. Die Sicherheit
des Guthabens haben die Anbieter lber die eingesetzten Smartkarten gelost. Hier existieren
mittlerweile sichere Verfahren.

Ein alternatives und international verfligbares, guthabenbasiertes Verfahren ist VISACash von
VISA, welches den vorgestellten Losungen ahnlich ist.
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4.4 Zahlung mit der Kreditkarte

Gerade im modernen Zahlungsverkehr vollzog sich in den letzten Jahren ein immer
schnellerer Wandel, der sich auch in Zukunft noch fortsetzen wird. Moderne Zahlungsformen
sollen schneller, sicherer, preiswerter sein.
Eine Kreditkarte ist eine Karte zur Zahlung von Waren und Dienstleistungen. Sie ist weltweit
einsetzbar, sowohl im realen taglichen Geschéfts- wie Privatleben als auch bei Online-
Geldtransaktionen. Sie wird im Fall von MasterCard oder Visa von Banken in Zusammenarbeit
mit den Kreditkartenorganisationen ausgegeben, oder — im Falle von Diners und American
Express — direkt von der Kartengesellschaft. Diese vier Gesellschaften teilen sich den gesamten
europaischen Kreditkartenmarkt. Der Name Kreditkarte entstand aus der Tatsache, dass
Kreditkarten dem Karteninhaber oftmals einen Kredit gewahren.
Die Kreditkarte ist

e Zahlungsmittel, da man mit ihr bei den Vertragsunternehmen der

Kreditkartenorganisation bargeldlos bezahlen kann.

e Kreditmittel, da die Abbuchungen gesammelt werden und erst am Monatsende
zusammen vom Konto des Karteninhabers abgebucht werden. Also erhalt man jeweils
bis zu einem Monat Kredit.

e Liquiditatsreserve, da man mit der Kreditkarte auch Bargeld abfordern kann.

Fur diese Funktionen bezahlt der Inhaber in der Regel eine Jahresgeblhr. Diese sind sehr ver-
schieden, denn oftmals sind die Kreditkarten mit Versicherungsleistungen (z. B. Reiseversiche-
rungen) verbunden. Von daher empfiehlt es sich unbedingt, die Kosten der verschiedenen Kar-
ten bzw. die Angebote der Bankhauser zu vergleichen. Viele Kreditinstitute geben Kreditkarten
kostenlos an ihre Kunden aus. Manche verlangen einen gewissen Umsatz auf der Kreditkarte,
damit diese fir den Kunden kostenlos ist. Andere verlangen eine Jahresgebiihr. Es gibt aber
auch die Moglichkeit, sogenannte Motivkarten zu erwerben, welche dann einmalig etwa 10 bis
15 Euro mehr kosten.

Kreditkarten werden entweder von einer Bank (MasterCard, Visa, JCB)
oder einem Kreditkarteninstitut (AMEX, Discover, Diners Club) an den
Karteninhaber ausgegeben. Voraussetzung zum Erhalt einer Kredit-
karte ist eine ausreichende Bonitdt, die haufig in Form regelmaBiger
Zahlungseingange nachgewiesen werden muss. Fur den Einsatz der
Kreditkarte ist es erforderlich, dass die Karte auch vom Handler bzw.
Geldautomaten akzeptiert wird. Am weitesten
verbreitet sind MasterCard und Visa mit je-
weils etwa 400.000 Akzeptanzstellen in Deutschland und etwa
50.000 Bargeldautomaten bzw. weltweit bei 23 Mio. Akzeptanzstel-
len und 800.000 Bankautomaten (ATM). Kreditkarten werden von V,SA
Vertragsunternehmen sowohl in Deutsch-
- land als auch an Akzeptanzstellen weltweit
O fiers Club, akzeptiert. Das Land mit der héchsten Ak-
zeptanzrate sind die Vereinigten Staaten.

» Die sich aus Kreditkartenzahlungen ergebenden Uberweisungen vom

— Handler zur Bank werden laufend ausgefiihrt, aber dem Schuldner
(dem Kaufer) nur einmal im Monat gemeinsam von seinem Girokonto

abgebucht. Die Kreditkartenorganisationen ziehen von dem Uberweisungsbetrag Gebiihren in
Form einer Umsatzprovision ab. Daher kann es sein, dass die Zahlung mit der Kreditkarte nicht
bei allen Handlern akzeptiert wird.
Bezahlvorgang im stationaren Handel:
Die Karte wird in ein Erfassungsgerat eingeflihrt und der Rechnungsbetrag wird eingegeben.
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Der Kaufer muss den Beleg unterschreiben und erhalt einen Durchschlag. Der Verkaufer
sendet den Beleg an die Kreditkartenorganisation, die ihm den Rechnungsbetrag abzliglich
Umsatzprovision liberweist. Dafiir ibernimmt die Kreditkartenorganisation das Kreditrisiko.

—
— <L mWare oder Dienstleistung (Rechnungskopie)
‘ = Handelsbetriebe,
Unterschrift auf der Kreditkartenrechn Hotels, Tank-
) <2 > stellen u. a.
Jahresgebuhr
> _—~ Rechnungskopie
(,%Monatsabrechnung b
=7 Bezahlung der
@Abbuchung der Rechnung abzgl. Provision
Monatsabrechnung

Wie eine Kreditkarte funktioniert'3
Wie funktioniert die Zahlung mit Kreditkarte?

Knapp 29 Millionen Kreditkarten sind in Deutschland im Umlauf. Das Zahlen geht einfach und schnell. Doch wie funktioniert
die Zahlung mit der Kreditkarte im Hintergrund und wer verdient daran?

Wie funktioniert die Abwicklung von Kreditkartenzahlungen?

* Je nach Art der Kreditkarte raumt Ihnen die Zahlung einen kurzfristigen Kredit ein
* Kreditkartenzahlungen sind fiir den Handler mit zusatzlichen Kosten verbunden

* Banken verdienen an Kreditkarten durch eine Provision bei der Zahlung

Wie funktioniert die Zahlung mit Kreditkarte: Grundsatzliches

Im Vergleich zur Girokarte wird die Kreditkarte in Deutschland weniger genutzt. Das liegt vor Allem daran, dass kaum einer
weiB wie Kreditkarten funktionieren. Als Zahlungsmittel ist die Kreditkarte attraktiv, weil sie lhnen als Nutzerin kurzfristig
einen Kreditrahmen einraumt. Die Hohe dieses Kreditrahmens ist von der Bonitédt des Kunden, die vor der Ausstellung einer
Kreditkarte gepriift wird, abhangig. Ausnahmen bilden hier Prepaid-Kreditkarten, die in der Regel keinerlei Bonitatspriifung
erfordern.

Und wie funktioniert die Abrechnung bei Kreditkarten? Die Frage ist duBerst berechtigt, da Zahlungen per Kreditkarte
Ublicherweise im Monatsrhythmus abgerechnet werden — und nicht wie bei der Girokarte sofort bzw. in den Tagen darauf.
Zahlen Sie also mit lhrer Kreditkarte, wird das Geld erst am Ende des jeweiligen Abrechnungszeitraumes von lhrem Konto
eingezogen. Der Vorteil fiir Sie ist eine vereinfachte bargeldlose Zahlung. Dass das Bezahlen mit der Kreditkarte bei
Handlern im In- und Ausland eine so hohe Akzeptanz genieBt, liegt an der Sicherheit, die sie ihnen gewahrleistet.
Entscheidend fiir den Handler ist namlich nicht die Bonitat des Karteninhabers, sondern des ausstellenden Kreditinstitutes,
das sich verpflichtet, die Zahlung zu leisten. Gerade in Branchen wie der Hotellerie oder der Flugbranche, in denen bereits
eine Stornierung hohe Verluste bedeuten kann, bestehen Handler aus diesem Grund oftmals auf eine Buchung mit der
Kreditkarte.

Wie funktioniert die Zahlung mit Kreditkarte: Wer ist liberhaupt beteiligt?

Wer alles an dem anscheinend einfachen Prozess der Kreditkartenzahlung beteiligt ist, damit sie funktionieren kann, ist vielen
gar nicht klar. Da sind zunéchst Sie als Karteninhaber und der Handler, bei dem Sie Waren oder Dienstleistungen erwerben.
AuBerdem am Zahlungsprozess beteiligt, sind die Handlerbank (Acquirer) sowie die Bank, von der Sie lhre Kreditkarte
erhalten (Issuer). Im Falle der Kartenzahlung treten die Handlerbank und die kartenausgebende Bank (iber die Vermittlung
einer Kreditkartengesellschaft in Kontakt. Die groBten Gesellschaften auf dem europaischen Kreditkartenmarkt sind Visa und
MasterCard.

Mit Kreditkarten dieser Gesellschaften kénnen sie im europdischen Raum beinahe lberall zahlen, wo Kreditkartenzahlungen
zuldssig sind. Die Kreditkartenorganisationen bestimmen Regeln fiir den einheitlichen Zahlungsverkehr in ihren
Zahlungssystemen und vergeben Lizenzen fiir die Kartenausgabe und —annahme durch Banken. Vereinfacht gesagt bedeutet
das: Sie regeln die Bezahlung und stellen die organisatorische Struktur fiir den Zahlungsverkehr bereit. Die Kreditkarten

13 www.cardscout.de; 23.03.2016
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werden aber von den Banken selbst ausgestellt.

Haufig kommt die Frage auf, wie und welche Daten transferiert werden, damit eine Zahlung mit der Kreditkarte funktionieren
kann. Da wére zunichst einmal der Kreditkarten-Anbieter. Uber diesen lauft die Autorisierung der Kartendaten. Er arbeitet
gewissermaBen als Mittler. Zahlen Sie beispielsweise Ihr Hotelzimmer mit einer Visa-Kreditkarte der Commerzbank, so priift
die Bank des Hoteliers, die Handlerbank, lhre Daten Ulber die Visa-Kreditkartengesellschaft. Die ihrerseits priift die
Kartendaten bei der kartenausgebenden Bank — in diesem Beispiel die Commerzbank — nach.

Wie funktioniert die Zahlung mit Kreditkarte: Wer verdient wie viel an der Abwicklung?

Im Gegensatz zum Lastschriftverfahren ist die Zahlung per Kreditkarte fiir die Banken ein erheblicher Aufwand.
Berechtigterweise stellt sich also die Frage, wo der Mehrwert des Kreditkartensystems fiir die Banken liegt, damit die
Zahlung mit der Kreditkarte funktionieren kann. Die meisten Banken erheben eine jahrliche Geblihr fiir die Nutzung und
Ausstellung einer Kreditkarte. Neben diesen Gebiihren konnen Kosten entstehen, wenn Ihr Konto zum Abrechnungszeitpunkt
nicht gedeckt ist, weil dann Zinsen erhoben werden. Bei dem bargeldlosen Zahlungsvorgang selbst entstehen fiir Sie als
Kunden jedoch keine Kosten.

Das allein wiirde aber noch nicht reichen, damit Zahlungen mit der Kreditkarte lukrativ funktionieren kénnen. Zusatzlich zu
diesen Einnahmen macht die sogenannte Interchange die Zahlung mit Kreditkarte fiir die kartenausgebenden Banken zu
einem lohnenden Geschaft. Unter der Interchange ist eine Form von Provision, auch Disagio genannt, zu verstehen. Sie wird
von der Handlerbank an die kartenausgebende Bank gezahlt. Dadurch entstehen zusatzliche Kosten fiir den Handler. Die
Hohe des Disagios schwankt; sie ist von verschiedenen Faktoren wie zum Beispiel der Branche abhangig. Normalerweise
handelt es sich um einen Satz zwischen 3 und 5 Prozent. Bei Visa und MasterCard wird die Héhe der Provision von den
Banken selbst bestimmt. Ein Unterschied besteht hier etwa zu den Kreditkarten von American Express. Das amerikanische
Unternehmen stellt die Kreditkarten nicht nur selbst aus, sondern bestimmt auch die Geblhren, die bei der Zahlung von der
Handlerbank zu entrichten sind. Weil diese zumeist hoher sind als diejenigen, die von den Banken erhoben werden, genieBt
die Kreditkarte von American Express im europdischen Einzelhandel eine niedrigere Akzeptanz als Visa und MasterCard.
Sona Arasteh-Roodsary

Vorteile fiir den Karteninhaber:

e Anstatt groBerer Geldmengen braucht er nur eine Kreditkarte zum Einkaufen, auf
Reisen usw. Mitzunehmen: vermindertes Risiko von Verlust und Diebstahl von Bargeld.

e Bequemes Zahlen mit Karte und Unterschrift im stationaren Handel;

e Ubersichtliche Abrechnung durch Aufstellung aller Zahlungen mit Kreditkarte innerhalb
eines Monats;

e Zinsfreier Kredit bis zur monatlichen Abbuchung;

e Versichert gegen den Verlust der Karte

Nachteile fiir den Karteninhaber:
e Bezahlen einer Jahresgeblhr, Mindestumsatz;
e Viele Unternehmen nehmen keine Kreditkarte entgegen;
e Mangelnder Uberblick liber die jeweils aktuelle finanzielle Situation (Kontostand);
e Gefahr, mehr Geld auszugeben als bei Barzahlung, dadurch mogliche héhere
Verschuldung
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Vorsicht Falle!

Jeder zehnte Deutsche besitzt eine Kreditkarte. Ein Milliardengeschaft fur die
Kartenunternehmen. Und dennoch wird trickreich versucht, die Kunden zusatzlich mit hohen
Geblhren zu schropfen oder sich aus der Verantwortung zu stehlen.

Barabhebungen: An fast jedem Geldautomaten kann man mit der Kreditkarte Geld abheben,
doch die Gebuhren sind verhaltnismaBig hoch. I. d. R. gibt es eine Mindestgebiihr von 10,00
€, bzw. 3% Auszahlungsgebhr.

Ausland:

Im europaischen Ausland, wo mit dem Euro bezahlt wird, diirfen die Kreditkarten-
Unternehmen keine Gebihren mehr verlangen. Im librigen Ausland verlangen die
Kreditkartenunternehmen eine Wechselkursgeblihr.

Kreditlinie:

Bei Abschluss eines Kreditkartenvertrages wird dem Inhaber der Kreditkarte aufgrund seines
Einkommens eine Kreditlinie eingeraumt, bis der er mit der Kreditkarte zahlen kann. Aus
diesem Grund sollte man auf Reisen sich nie auf die Kreditkarte alleine verlassen. Denn, wenn
das Kreditlimit erreicht ist, kann man nicht mehr mit der Kreditkarte zahlen oder man
bekommt kein Geld mehr am Automaten.

Problemstellung:

e Welche Arten von Kreditkarten existieren und wo sind die Unterschiede (Standard, Gold,
Platin, ...)

e Wie funktioniert das Bezahlen im Internet mit der Kreditkarte?

e Welche Sicherheiten werden verlangt?

e Wer tragt das Risiko bei Verlust der Karte?

Es gibt Dinge, die kann man nicht kaujem »
Maste Fiir alles andere gibt es MasterCard. -

Secure Electronic Transaction (SET)'*
Das SET-Protokoll wurde von einigen groBeren Kreditkartenunternehmen (VISA, Mastercard)
in Kooperation mit Technologieunternehmen wie IBM, Microsoft und Netscape entwickelt. SET
gilt als eines der sichersten Protokolle im ePayment. Sein Einsatz erfordert eine Reihe von
Voraussetzungen aller beteiligten Parteien. Insbesondere basiert SET auf einem Public Key
Kryptosystem. Alle beteiligten Parteien bendtigen ein Schliisselpaar. Diese Bedingung ist bis
heute nur llickenhaft erfiillt. Daneben gibt es weitere Voraussetzungen fiir die beteiligten
Parteien:

e Der Kaufer benétigt ein SET-Wallet eine Art elektronische Geldborse. Das SET-Wallet
speichert die notwendigen Daten und kommuniziert mit dem Verkaufer.

e Der Verkaufer muss auf seinem Web-Server eine spezielle Software (SET-Server)
installieren und betreiben. Der SET-Server kommuniziert sowohl mit dem SET-Wallet
des Kaufers als auch mit der Bank des Verkaufers.

* Aus Meier, Andreas und Stormer, Henrik: eBusiness & eCommerce, Springer Verlag
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e Die Banken von Kaufern und Verkaufern miissen einen SET-Payment Server
bereitstellen.

SET ist eine kreditkartenbasierte Losung. Will ein Kaufer ein Produkt erwerben, gibt er seine
Kreditkartennummer in sein SET-Wallet ein. Danach werden folgende Schritte ausgefiihrt
(siehe Abbildung 7.3):

W (, 1/‘ Bestell- und Zahlungsinformationen (
Kunde ’ . 2 Handler
@ 6 \) Produktauslieferung
o @» | + (5
\& ?7‘/‘ & S/)
Zahlungs- Quittung
informationen
von Kunde
—— und Handler
/ \
\\3//‘ Bestatigungsanfrage (
Bank des — - Bank des
Kunden 77\ positive Antwort L Handlers
)
[\\.i‘,{,//
Abbildung 7.3: Der Zahlungsprozess bei SET

1 Der Kaufer schickt bei der Bestellung seine Zahlungsinformationen verschliisselt und
digital signiert an den Verkaufer.

2 Der Verkaufer (bzw. sein SET-Server) unterschreibt die Zahlungsinformationen ebenfalls
und leitet sie an seine Bank weiter.

3 Dort werden die Daten vom SET-Payment-Server entschlisselt und die digitalen
Unterschriften kontrolliert. Sind die Daten korrekt, wird die Bank des Kaufers zur
Bestatigung angefragt.

4 Antwortet die Bank des Kaufers positiv, kann die Zahlung vollzogen werden.

5 Als Bestatigung wird eine Quittung an den Verkaufer geschickt.

6 Der Handler kann das Produkt an den Kunden ausliefern.

Ein wichtiges SET-Verfahren ist die duale Signatur. Sie kommt in Schritt 1 zum Einsatz. Der
Kunde erstellt dabei eine Nachricht an den Verkaufer (M1) sowie an SET die Bank (M2). In der
Nachricht an den Verkaufer finden sich die Bestellinformationen, in der Nachricht an die Bank
die Zahlungsinformationen. Beide Nachrichten werden mit den jeweiligen offentlichen
Schliisseln (M1 mit dem offentlichen Schliissel des Verkaufers (K .., vex.)y M2 mit dem
offentlichen Schliissel der Bank (K., ank ) Verschliisselt (PM1, PM2). AuBerdem wird aus beiden
Nachrichten ein Hash-Wert errechnet (H1 und H2). Aus den beiden Hash-Werten erzeugt das
SET-Wallet einen weiteren Hash-Wert (H3). Dieser wird vom Kaufer digital unterschrieben (SH3).
Die beiden verschlisselten Nachrichten (PM1, PM2) werden zusammen mit dem
unterschriebenen Hash-Wert (SH3) an den Verkaufer geschickt. Dieser kann mit seinem privaten
Schliissel zwar die Bestellnachricht (PM1) entschliisseln (M1 generieren), nicht jedoch die
Zahlungsnachricht (PM2) lesen. Aus der Bestellnachricht (M1) erzeugt er einen Hash-Wert. Uber
den unterschriebenen Hash-Wert (SH3) kann er die Korrektheit der Bestellnachricht liberpriifen.
Der Verkaufer unterschreibt anschlieBend die vom Kaufer verschliisselte Zahlungsnachricht
(PM2) sowie den bereits vom Kaufer unterschriebenen Hash-Wert (SH3) und sendet alles zu
seiner Bank. Diese Uberprift zunachst die Signatur des Verkaufers, anschlieBend entschlisselt
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sie die Zahlungsnachricht (PM2), berechnet einen Hash-Wert von dieser Nachricht, um
zusammen mit dem unterschriebenen Hash-Wert (SH3) die Korrektheit von (M2) zu verifizieren.
Ist alles in Ordnung, schickt sie die bereits erwahnten Quittungen und tatigt die Transaktion.
Fazit

Kreditkartenbasierte Verfahren sind heute die am weitesten verbreiteten Online
Zahlungsverfahren. Die vorhandenen Nachteile wie privater Zahlungsverkehr oder mangelnde
Sicherheit werden mit auf Kreditkarten basierenden Losungen vermindert. Anhand des wenig
erfolgreichen SET-Protokolls ist erkennbar, dass man die Sicherheit stark verbessern kann.
Allerdings sind die benétigten Voraussetzungen fiir den Benutzer momentan zu hoch. Nimmt
jedoch der Kreditkarten- missbrauch weiter zu, konnten die Kreditkartenunternehmen die
Anwender zum SET-Verfahren verpflichten. Eine alternative Losung fir PayPal ist das in den
USA beliebte BidPay. Der Kunde veranlasst eine private Zahlung mittels Kreditkarte liber
BidPay. BidPay erstellt einen Scheck und schickt diesen dem Empfanger, der ihn an jeder Bank
gegen Bargeld eintauschen kann.

mobil. S0

1 Express belol
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4.6 Uberweisung

Die Uberweisung ist kein Bezahlsystem. Die
dazugehorigen Bezahlsystem sind Vorauskasse
und auf Rechnung. Trotzdem begegnet uns die
Uberweisung beim Thema ,,e-commerce” immer
wieder.

Arbeitsauftrag: : k
1. Erklaren Sie die Bezahlformen ,,Vorauskasse” und ,,auf Rechnung” (incl. Vor- und
Nachteile fur das Unternehmen, fir den Kunden)!
2. Erkliren Sie die Funktionsweise beim Online-Banking (Anmeldung, Uberweisung,
TAN)!
3. Stellen sie die unterschiedlichen Verfahren zur Ermittlung der TAN dar!
4. Erlautern Sie die Gefahren beim Online-Banking und nenne Sie Schutzmechanismen!

Geschétzter Anteil der Top 5 Zahlungsverfahren an allen Kauftransaktionen in D-A-CH; n, = 7.958 Transaktionen
von 993 Internetnutzern; n, = 4.375 Transaktionen von 492 Internetnutzern; n_, = 4.530 Transaktionen von 479 Internetnutzern
(Schatzung auf Basis der Angaben zur Anzahl der Kauftransaktionen und zum Einsatz von Zahlungsverfahren).

Fragetext: ,Wie oft haben Sie in den letzten 3 Monaten die folgenden Waren oder Dienstleistungen flr private Zwecke im
Internet gekauft?” in Verbindung mit ,Wie hdufig haben Sie dabei die folgenden Zahlungsverfahren eingesetzt?”

G 292 o

PayPal
G 18,0 ¢
Rechnung
&< w 22,07
G 14,5 %
Lastschrift 2
& 2.2+
G 12,4 %
Kreditkarte
G 7.5
Vorkasse
ECC 2013
: e Deutschland Osterreich €9 Schweiz
Online-Banking wird zum Standard @ -
EU-Ranking: Top 10 |
Anteil der Personen, die das Interet in den vergangenen drei
Monaten fiir Online-Banking genutzt haben, nach Landern:
Q@ Finland 3~ i 66%
@ Niederlande == 65%
© Schweden & 57%
Q@ Dinemark &m 57% |
Q@  Estland == 53% |
Q Luxemburg == 46% k’
(7] Belgien BB 35% |
@ Deutschland ™ 135%
@ Frankreich | 8 | 32%) ol
@ Osterreich = o 30%] Durzhsd-lnitt
{Glielie: BITKOM aif Basks von Eurceiat, Parsonan awischen 1€ und 74 Jafien) | (& pirkom
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Kalt
erwischt

Handel Von September an
verscharft die EU die Regeln fiir
das Bezahlen im Netz. Doch
Haéndler, Banken und Kunden sind
erschreckend unvorbereitet.

s war ein kurzer Satz, der Peter Bez-

ler stutzig machte. Der Urterneh-

mer aus der Ndhe von Schwibisch
Hall betreibt einen kleinen Onlineshop fiir
Mode und Spielzeug. In einem Internetfo-
rum fiir Handler las Bezler, kiinftig miissten
alle Onlineshops in Europa ihre Bezahl-
systeme umstellen. Das war im Mérz.
Bezler recherchierte und erschrak: e
Bereits Mitte September, er- .-~
fuhr er, verschérft die EU die :
Sicherheitsregeln fiir den -
Einkauf im Netz.

Onlinekunden sto-
Ren dann auf eine
neue Schranke: Statt
einfach mit der Kre- |
ditkarte zu bezahlen, !
miissen sie einen
zweiten Sicherheits- |
faktor eingeben —ein s
Passwort, einen digi- Objekt im
talen Fingerabdruck
oder einen Code, der
per SMS geschickt oder
iiber eine App generiert
wird. Fehlt dieser, muss die
Bank die Zahlung ablehnen. ™.,
Die sogenannte Zwei-Faktor-Au- 5
thentifizierung soll den Betrug mit -
Kreditkarten eindimmen, durch den in
der EU zuletzt ein Schaden in Hohe von
1,3 Milliarden Euro entstanden ist — ein An-
stieg von 66 Prozent in fiinf Jahren.
»Davon wusste ich nichts«, sagt Bezler.

Er fiihlt sich von den Branchenverbinden
und von seiner Bank schlecht informiert.
Nicht nur ihn hat die Umstellung kalt er-
wischt. Knapp zwei Monate bevor die neu-
en Regeln greifen, sind Handler und Kun-
den in Europa erschreckend unvorbereitet.
Ausgerechnet das anlaufende Weihnachts-
geschaft konnte darunter leiden: Wenn es
beim Bezahlen im Web irgend-

Smartcard

X eigenen Besitz
Mobiltelefon, Token,
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rechtzeitig umstellen, auch feh-
le eine Aufklirungskampagne
fiir die Kunden, klagt Ulrich
Binnebofel, Zahlungsexperte
beim Handelsverband Deutsch-
land. Der Start der neuen Sicher-
heitsregeln werde zu »Verwer-
fungen im Onlinehandel« fiih-
ren, fiirchtet er.

Der Zahlungsdienstleister Stripe warnt
in einer Studie vom Juni, bei einem Fehl-
start wiirden die Onlinehéndler 57 Milliar-
den Euro Umsatz im ersten Jahr einbii-
flen, weil Kunden den Einkauf abbrichen.
60 Prozent der befragten europiischen
Héndler seien nicht ausreichend vorberei-
tet. 20 Prozent der kleineren Héndler und
zwei Drittel der Onlinekiufer wiirden die
neuen Bezahlregeln nicht einmal kennen.

Dabei wurden die schon 2015 in Briissel
beschlossen. Zeit genug, eigentlich. Seit

Zwei-Faktor- 3
/ Authentifizierung

Die Bank lgsst ihren
Kunden zwei Sicherheits-
merkmale auswihlen.

E-Commerce

Bei héheren Betrégen geht das
nur, wenn sie gegeniiber der Ba-
Fin eine sehr niedrige Betrugs-
rate nachweisen kann. Die Bank
kann ihren Kunden auch gestat-
ten, einzelne Webshops als si-
cher einzustufen, und so um die
scharfe Bezahlschranke herum-
zukommen. Die Software bei
Banken und Héndlern aber muss all diese
Maéglichkeiten abbilden.

Die EU miisse fiir die Umstellung mehr
Zeit gewéhren, fordern Handler nun. Der
Digitalverband Bitkom plédiert fiir eine
Ubergangszeit von 18 Monaten. Die Ban-
ken dagegen wollen nur eine Verlédngerung
um wenige Monate.

Die Finanzinstitute sind nicht ganz
unschuldig an der holprigen Umsetzung.
Zwar betont die Deutsche Kreditwirt-
schaft, ein Interessenverband von Banken

geheimes Wissen
Passwort, PIN, TAN ™\

und Sparkassen, man habe die Vorberei-
tungen frith angestoflen und fast ab-
geschlossen. Doch von der EBA
.. hagelt es Kritik. Viele Banken

i hétten blof ihre internen
Systeme umgestellt, aber
die Héndler vergessen.

,  »Dashaben sie verschla-

Beim Onlinekauf per
, Kreditkarte muss der Kunde \
' seine Zahlung kiinftig mit - \

zwei Sicherheitsfaktoren

m v fen«, sagt Dirk Haub-

‘. rich, der bei der EBA
@ fiir die Regulierung
von Zahlungsdienst-

; _ autorisieren. L = S i leistungen verant-
: Es reicht nicht mehr, wie bisher ! wortlich ist. »Wenn
| Pru;zgfrlea(:&réda\rlsggggg?lt.um / biometrischer Faktor  / die Finanzindustrie
[ + Fingerabdruck, Face-ID, . meint, sie sei vorbe-
\ Der Kunde muss aus / Stimme / reitet, ist das nur die

" drei Bereichen zwei sichere 4
Faktoren nutzen.
Mdglich sind ...

Monaten aber reiht sich nun Krisensitzung
an Krisensitzung. Zusammen ringen Hénd-
lerverbénde, die Européische Bankenauf-
sicht (EBA) und nationale Finanzaufseher

wie die deutsche BaFin um eine Lésung.
Die Banken miissen ihre Kunden infor-
mieren, ob sie bald fiir jede Bezahlung eine
SMS ihrer Bank mit einem Code bekom-
men oder eine App auf ihr Handy laden
sollen. Die Handler wiederum sind in der
Pflicht, eine Software zu installieren, die
beim Einkauf den zusitzlichen

wo hake, »sind die Kunden so-
fort weg«, weifd Bezler.
Von einem »Desaster fiir vie-

29

Sicherheitsfaktor abfragt. Auf
beiden Seiten aber hakt es.

s Das liegt auch daran, dass die

le Hindler« spricht Julian Grigo,
Finanzexperte des Digitalver-
bands Bitkom: »Die Branche ist
hoch alarmiert.« Viele Handler
konnten ihre Webshops nicht

15 Aus Spiegel, 09/2019
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Der Onlineh@ndler muss
bei der Bestellung
beide Faktoren abfragen.

Regeln viele Ausnahmen zulas-

3] sen. So kann die Bank des Kun-

den bei einer Einkaufssumme
unter 30 Euro auf den zweiten
Sicherheitsnachweis verzichten.

55

'@

-

/" halbe Wahrheit.«
Das Ergebnis bekom-
/~ men selbst grofle Online-
.~ héndler wie Zalando zu
ﬂ " spiiren. Der Modeshop hat
M " zwar die nétige Software parat.
-="" »Jetzt aber werden uns die Augen
geoffnet«, sagt Kai-Uwe Mokros, Ge-
schaftsfiihrer des konzerneigenen Bezahl-
dienstleisters Zalando Payments. Seit acht
Wochen teste Zalando das neue Bezahl-
system. Das erschreckende Resultat: In
90 Prozent der Fille funktioniere es nicht.
Das liege daran, dass die Banken ihre Sys-
teme noch nicht freigeschaltet hitten — weil
sie das vor dem 14. September nicht miis-
sen. Zalando und andere Héndler kénnten
daher nicht griindlich priifen, ob ihre Be-
zahlsysteme im Echtbetrieb reibungslos
laufen. »Im Moment werfen sich alle die
heifle Kartoffel hin und her«, sagt Mokros.
Onlinehéndler Bezler versucht nun, sich
des Problems zu entledigen. Er hat einen
Zahlungsdienstleister fiir seinen Shop enga-
giert, der sich um die Abwicklung kiimmert.
»Der ist jetzt hoffentlich unser Fels in der
Brandung, sagt er. Kristina Gnirke
Mail: kristina.gnirke@spiegel.de

StR. D. Langer
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4.7 Bezahlen mit dem Smartphone

Das bargeldlose Bezahlen per Handy steckt in Deutschland noch in den Kinderschuhen. Vor
allem an der Supermarkt-Kasse wird das Shoppen via Smartphone aber mittlerweile von
verschiedenen Anbietern gepusht. Wir nehmen mobile Payment per NFC und Wallet-Apps
unter die Lupe und wagen einen Blick in die Zukunft."®

Die Idee des "Mobile Payment", des Bezahlens per Handy, ist nicht neu: Anstatt viele
verschiedene Karten mit jeweils einer eigenen PIN fiir den bargeldlosen Zahlungsverkehr mit
sich zu fiihren oder standig nach Kleingeld fiir Parktickets oder Busfahrkarten suchen zu
mussen, soll es genligen, nur noch das Handy dabei zu haben und damit bargeldlos
einkaufen zu kénnen.

Nach wie vor lasst jedoch ein einheitliches Bezahlsystem auf sich warten. Das bargeldlose
Bezahlen wird seitens der Anbieter sehr unterschiedlich realisiert: beispielsweise per NFC
(Near Field Communication) oder gescanntem QR-Code und einer speziellen App. Je nach
technischer Ausflihrung gestaltet sich das mobile Payment damit mehr oder weniger
kompliziert. Die bisherige Zurlickhaltung der Kunden ist auch durch Sicherheits- und
Datenschutzbedenken mitbestimmt. Dennoch ist mobile Payment, auch aufgrund einiger
groBer angelegten Kampagnen mit mehreren Kooperationspartnern, auf dem Vormarsch.
Insbesondere an der Supermarkt-Kasse gewinnt bargeld- und kontaktloses Bezahlen
zunehmend an Bedeutung.

Aldi-Nord: Mobile Payment per Smartphone

Seit Juni 2015 ist bei Aldi-Nord nun auch das bargeldlose Bezahlen per Handy maoglich. Fiir
einen Einkauf muss lediglich das Smartphone in einem Abstand von bis zu vier Zentimetern
Uber das Display des Bezahlterminals (NFC-Lesegerat) an der Supermarkt-Kasse gehalten
werden. Der entsprechende Betrag wird dann Ulber eine virtuelle Geldborse vom
Kreditkartenkonto abgebucht. Die Datenuibertragung zwischen Handy und Terminal erfolgt
dabei sicher tiber Nahfunk (NFC). Soweit zum eigentlichen Bezahlvorgang.

Mobile Payment im Supermarkt
Um uberhaupt in den Genuss des sekunden-schnellen Bezahlens kommen zu kdnnen, miissen

im Vorfeld allerdings einige Voraussetzung erfiillt sein:
Zunachst ist ein NFC-fahiges Smartphone mit aktuellem \
Android-Betriebssystem und integriertem NFC-Chip i
erforderlich. Zudem wird eine NFC-SIM-Karte des

jeweiligen Mobilfunkanbieters benétigt, die kostenfrei

bestellt werden kann. Sind diese Bedingungen erfiillt, kann

die ebenfalls kostenlose Wallet-App des jeweiligen

Mobilfunkanbieters (falls verfligbar) auf dem Smartphone _
installiert werden. In dieser wird dann wiederum eine

Bis zu einem Einkaufswert von 25 Euro wird bei Aldi-Nord standardmaBig keine PIN
abgefragt. Fur viele Kunden bedeutet dies ein Sicherheitsrisiko. Die generelle Aktivierung der
PIN-Eingabe sollte gegebenenfalls beim jeweiligen App-Anbieter erfragt werden. Fiir Apple
iOS, Windows Phone und Blackberry stehen derzeit noch keine Wallet-Apps bereit. Als

virtuelle Maestro- oder V-Pay-Debitkarte hinterlegt.

16 \/on Ralf Trautmann / Marc Kessler / Ulrike Michel
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Alternative stellen Mobilfunkanbieter daher meist einen NFC-Sticker zur Verfligung, der auf
das Smartphone oder die Hille geklebt werden kann. Dieser enthalt dann die fir den
Zahlungsvorgang notwendigen Daten und das Guthaben wird {iber die jeweilige Anbieter-
Homepage verwaltet. Bei der Nutzung der Sticker muss allerdings der im Smartphone
integrierte NFC-Chip deaktiviert werden. Uber das Bezahlsystem hinausgehende NFC-
Anwendungen sind mit dem Smartphone dann zeitgleich nicht mehr nutzbar.

Das digitale Portemonnaie: die Wallet-Apps

Ein groBer Nachteil des Bezahlens per Wallet-App ist der i R
relativ aufwendige Registrierungsprozess, die erforderliche ,l.--r"""f:'f' ‘Q\ii_;ﬂ N ‘
Karten-Legitimation sowie die zahlreichen Voraussetzungen, ‘-ig;. Yy e -
welche vom Kunden im Vorfeld geklart und erfiillt werden can="" J—

missen. *

Apple startet mit eigenem Bezahlsystem Apple Pay )

Apple Pay: Bezahlsystem von Apple W

Der Bezahlvorgang am Kassenterminal wird dabei um die Identifizierung per Finger-Abdruck-
Sensor (Touch-ID) erweitert. Apple nutzt die Passbook-App fir den Zugriff auf die
erforderlichen Kreditkarten-Daten. Bezahlt werden kann auch zukiinftig ausschlieBlich mit
NFC-fahigen iPhone-Modellen, dariiber hinaus aber auch mit der Apple Watch oder dem iPad
(iPad Air 2 und iPad mini 3). Eine Einfiihrung des Systems in Deutschland ist gestartet."’.

Was sind aus lhrer Sicht die drei wichtigsten Anforderungen an das
»Kontaktlose Bezahlen* per NFC-fahigen Karten oder Mobiltelefonen?

Schnelle Abwicklung bei der Zahlung im Ladengeschaft
Schutz vor Zahlungsausfélien
Kosten des Verfahrens

Akzeptanz / Verbreitung im deutschsprachigen Raum

Durchgangigkeit des Bezahlprozesses ohne
Verzégerungen / ochne Medienbruch

Einfache Integration

Keine PIN-Eingabe durch den Kunden (bei Betragen
kleiner als z.B. 25 Euro)

Internationale Verbreitung des Verfahrens

Keine PIN-Eingabe durch den Kunden (bei Betragen
groBer als z.B. 25 Euro)

Sonstige Anforderungen

n=162

17 Siehe www.teltarif.de
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5 Webshops: Aufbau und grundlegende Tatigkeiten

Die Auswahl an professionellen Software-Losungen fiir den Onlinehandel ist groB3.
Programme fiir das Betreiben eines Web-Shops werden auch als Shopsysteme bezeichnet,
dies ist die dem Internetshop zugrunde liegende Software.
Diese Software ist auf einem Server installiert. Ein Shopsystem hat folgende Merkmale:
e Datenbank fiir angebotene Artikel
e Prasentation der angebotenen Artikel, in ansprechender Form fiir den Kunden
e Verkniipfung der Datenbank mit anderen Informationssystemen des Unternehmens
(Warenwirtschaftssysteme, ERP-Software)
e Erweiterung durch Informationssuche, Bestellung, Bezahlung, After-Sales-Service
(Lieferung, Versand)
Viele Shopsysteme sind benutzerfreundlich aufgebaut, dass man trotz der Komplexitat zu
schnellen Ergebnissen kommt. Mit der Kenntnis nur weniger Befehle kann ein Web-Shop
schon zufriedenstellend aufgebaut und gefiihrt werden.
Ein Web-Shop besteht aus einem Frontend und einem Backend.

Ein Web-Shop wird von vielen Besuchern aufgesucht. Die meisten verlassen den Shop aber
mehr oder weniger schnell, ohne dort tatsachlich etwas zu kaufen.

Die Kunden brechen den moglichen Kaufprozess oft wahrend des Anschauens des Sortiments
ab. Um die Kaufabbriiche besser liberwachen und schlieBlich mit verschiedenen MaBnahmen
spater minimieren zu kénnen, sollte ein Unternehmen verschieden Aspekte beachten:

e Konversationsrate
Usability
Funktionalitat
Ergonomie
Responsives Design
Zuganglichkeit
Ladezeit
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Arbeitsauftrag Partnerarbeit:
1. Erklaren Sie folgende Begriffe:
e Warenwirtschaftssystem
e ERP-Software
2. Erlautern Sie den Aufbau des Frontend eines Webshops und erklaren Sie
folgende Begriffe:

e Header
e Body

e Footer
e Teaser
e Slider

3. Skizzieren Sie einen Aufbau eines Web-Shops fiir die Sylt-Bike.
4. Prasentieren Sie anschlieflend Ihre Ergebnisse.

E-Commerce

Arbeitsauftrag Partnerarbeit:
1. Erklaren Sie folgende Begriffe:
e Warenwirtschaftssystem
e ERP-Software
2. Erlautern Sie den Aufbau des Frontend eines Webshops und erklaren Sie
folgende Begriffe:
e Main_inner
Breadcrumb
Topmenu
Head
Topmenu_corner
e Teaser-Slider
3. Skizzieren Sie einen Aufbau eines Web-Shops fir die Sylt-Bike.
4. Prasentieren Sie anschlieBend lhre Ergebnisse.

Arbeitsauftrag Partnerarbeit:
1. Erklaren Sie folgende Begriffe:
e Warenwirtschaftssystem
e ERP-Software
2. Erlautern Sie den Aufbau des Backend eines Webshops und erklaren Sie
folgende Begriffe:
o Artikel
Bestellungen
Kunden
Darstellung
Shop-Einstellungen
Import/Export
Module
Statistiken
e FAVS
3. Skizzieren Sie einen Aufbau eines Web-Shops fur die Sylt-Bike.

|'\‘_'| Be ® E@O@E@‘Q
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Arbeitsauftrag Partnerarbeit:

1. Erklaren Sie folgende Begriffe: ‘n‘

e Konversationsrate

e Usability
e Funktionalitat

2. Stellen Sie MaBinahmen vor, um die einzelnen Begriffe bei einem Web- ® I
Shop zu verbessern. J

w

Erlautern Sie die Vor- & Nachteile der einzelnen Mafinahmen.
4. Nehmen Sie Bezug zur Sylt Bike.

Arbeitsauftrag Partnerarbeit:
1. Erklaren Sie folgende Begriffe: ‘
e Ergonomie

e Responsives Design ‘m‘

e Zuganglichkeit

e Ladezeit
2. Stellen Sie Mafinahmen vor, um die einzelnen Begriffe bei einem Web-
Shop zu verbessern.
3. Erlautern Sie die Vor- & Nachteile der einzelnen Mafinahmen. ®
4. Nehmen Sie Bezug zur Sylt Bike. J
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6 Geschiftsprozesse

Die Geschaftsprozesse in einem Unternehmen verandern sich durch die Einfiihrung eines
Web-Shops. Ganze Geschéftsprozesse werden digitalisiert und ins Internet verlagert. Dabei
sollte die Integration der geschéftlichen Ablaufe konsequent mit einbezogen werden. Die
Abwicklung von Geschaftsprozessen in und zwischen den Unternehmen erfolgt End-to-End.
Manuelle Prozesse entfallen vermehrt. Integrierte Unternehmensportale erlauben die sofor-
tige Reaktion auf jedwede Anfrage, Marktchance oder Bedrohungssituationen.

Im Rahmen der Prozessorientierung werden alle Prozesse im Unternehmen analysiert und
umgestaltet, um danach die Aufbauorganisation den Anforderungen der Geschéftsprozesse
anzupassen.

Definition Geschéftsprozess: Eine zeitliche und sachlogische Abfolge von Unternehmensak-
tivitaten, die festgelegte Unternehmensziele verfolgen und zur Bearbeitung auf Unterneh-
mensressourcen (Organisationseinheiten, Betriebsmittel, Daten) zurlickgreifen. Der Begriff
Geschaftsprozess bezieht sich auf die gesamte Prozesskette eines Aufgabenbereichs (z. B.
Einkauf von Zubehorteilen), kann jedoch auch aus vielen Sub- und Unterprozessen beste-
hen, z. B. Angebotsanfrage, Angebotsvergleich, Bestelldurchfiihrung, Warenannahme.
Kernprozesse: Dies sind die Geschaftsprozesse, die kundennah und fiir das Unternehmen
besonders wertschopfungsintensiv sind. Fir Kernprozesse weist das Unternehmen beson-
dere Kernkompetenzen auf (z. B. Aufbau komplexer IT-Systeme oder Entwicklung von E-
Business-Anwendungen).

Supportprozesse: Dies sind Geschaftsprozesse, die nicht wertschépfend sind, jedoch unter-
stlutzend sind, um die Kernprozesse umzusetzen (z. B. Buchhaltung).

Workflows: Dies sind Arbeitsablaufe bzw. Teilprozesse, die rechnergestiitzt und damit weit-
gehend automatisiert ablaufen. Gesteuert werden diese Teilprozesse durch Workflowmana-
gementsysteme.

Ereignisgesteuerte Prozessketten

Ereignisprozessketten-Diagramme (EPK-Diagramme) bzw. erweiterte EPK-Diagramme (eEPK) dienen
dazu, Geschaftsprozesse zu dokumentieren bzw. Soll-Ist-Analysen der Geschaftsprozesse durchzu-
fihren. Die eEPK enthélt im Vergleich zu den EPKs (Ereignisse, Funktionen, Kontrolloperatoren)
zusétzliche Angaben (Symbole), wie Organisationseinheiten und Informationsobjekte.
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Gruppe 1 (Fahrradsattel auf Rechnung)

Situation:

Auch die Sylt Bike GmbH will ihre Geschaftsprozesse analysieren. Sie sollen dem Geschaftsfiihrer
mithilfe des Programms MS-Visio den Geschaftsprozess aufzeichnen, wie die Bestellung eines
Fahrradartikels (Fahrradsattel) Gber das Internet aussehen kénnte. Bearbeiten Sie diese Aufgabe in
Gruppen von 3 - 4 Schilerinnen und Schiiler. Der Kunde wahlt die Bezahlart ,,auf Rechnung®

Definieren Sie den Kernprozess!

Definieren Sie die Unterprozesse!

Erstellen Sie ein eEPK mithilfe von Microsoft Visio!

Bereiten Sie sich darauf vor, Ihr Ergebnis der Klasse vorzustellen!

X X X X

Gruppe 2 (Bestellung eines Leihfahrades)

Situation:

Auch die Sylt Bike GmbH will ihre Geschaftsprozesse analysieren. Sie sollen dem Geschaftsfiihrer
mithilfe des Programms MS-Visio den Geschaftsprozess aufzeichnen, wie die Bestellung eines
Leihfahrrades (Bestellung, Ausleihe, Rechnungserstellung) lber das Internet aussehen konnte.
Bearbeiten Sie diese Aufgabe in Gruppen von 3 - 4 Schiilerinnen und Schiiler. Der Kunde wahlt die
Bezahlart ,,auf Rechnung"

Definieren Sie den Kernprozess!

Definieren Sie die Unterprozesse!

Erstellen Sie ein eEPK mithilfe von Microsoft Visio!

Bereiten Sie sich darauf vor, Ihr Ergebnis der Klasse vorzustellen!

X X X X
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Gruppe 3 (Kauf eines Fahrrades per PayPal)

Situation:

Auch die Sylt Bike GmbH will ihre Geschaftsprozesse analysieren. Sie sollen dem Geschaftsfiihrer
mithilfe des Programms MS-Visio den Geschaftsprozess aufzeichnen, wie die Bestellung eines
Fahrrads Uber das Internet aussehen kénnte. Bearbeiten Sie diese Aufgabe in Gruppen von 3 - 4
Schilerinnen und Schiiler. Der Kunde wahlt die Bezahlart ,PayPal".

Definieren Sie den Kernprozess!

Definieren Sie die Unterprozesse!

Erstellen Sie ein eEPK mithilfe von Microsoft Visio!

Bereiten Sie sich darauf vor, Ihr Ergebnis der Klasse vorzustellen!

X X X X

Gruppe 4 (Kauf eines Fahrradlenkers per Vorkasse)

Situation:

Auch die Sylt Bike GmbH will ihre Geschaftsprozesse analysieren. Sie sollen dem Geschaftsfiihrer
mithilfe des Programms MS-Visio den Geschaftsprozess aufzeichnen, wie die Bestellung eines
Fahrradlenkers Uber das Internet aussehen kdnnte. Bearbeiten Sie diese Aufgabe in Gruppen von 3
- 4 Schilerinnen und Schiiler. Der Kunde wahlt die Bezahlart ,Vorkasse".

Definieren Sie den Kernprozess!

Definieren Sie die Unterprozesse!

Erstellen Sie ein eEPK mithilfe von Microsoft Visio!

Bereiten Sie sich darauf vor, Ihr Ergebnis der Klasse vorzustellen!

X X X X
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EPK-Symbole

><§ ;‘ Hauptprozess in der Wertschopfungskette

Ereignis: ist der Ausloser oder das Ergebnis eines Ablaufs und beschreibt sinen betriebswirtschaftlichen oder
technischen Zustand, der mindestens eine Handlung (Funktion) auslost.

Funktion: Handlung bzw. Verarbeitungsaktivitat, die beschreibt, was nach dem ausldsenden Ergignis passiert/
geschehen soll,

b e
:::
@ Organisationseinheit: Stelle, Arbeitsgruppe, Projekigruppe, Abteilung, Personenkreis
{ :X ‘
——

Informationsobjekt: Tabellen, Dokumente,: Dateien, Tools, die fir die-Durchfiihrong der Funktion-bendtiat
werden

Schriftliche Dokumente (soweit nicht als Informationsobjekt dargestelit)

Kontroliflusslinie, Informations- und Materialfluss, Zuordnung zu-Organisationseinheiten und Dokumenten
VerknUpfungsoperatoren

@ UND: Alle folgenden Ereignisse/Funktionen missen eintreten/getatigt werden, damit es im GP weitergeht

@ ODER: Mindestens eines der Ereignisse/Funktionen mult eintreten/getatigt werden, damit es im GP:weitergeht

weitergeht

Operatoren, bei denen die obere Halfte sich auf die vorangehenden Ereignisse/Funktionan
bezieht, die untere Halfte auf die folgenden Ereignisse/Funktionen bezieht.

@ {x XODER bzw. Exklusiv-Oder: Genau eines der Ereignisse/eine Funktion muss gintreten/getatigt werden, damit es im GP
XOR

L=\ VuUIllITI LT Vv YU . Laliyci
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Beispiel der Rechnungseingangsprifung mithilfe der eEPK

ER
Bestedkopie
Ligferzcheain
Prifungsvermaerk
| sachdich,
i rechnerisch
E- /BN
¥ Rechnung ¢ . R.“hf‘“h"g ”
ist richtig st meht
richtig
Rechnungs- : E Liefesdaten
WeEsEern : !
! Kontizrung ! ) Prifungsvermaerk
| Begleitschreiben- | sackiich,
[ Erstéilung ' rechnerisch
i : Fehlerhafte
i ! Rechinung
! |
¥
E- / \
¥ Rechnung o E-Rechnung ist .
ist zuriickgeschickt
% gebucht \ /
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Situation:

Sie sind mit dem E-Commerce Projekt schon ziemlich weit fortgeschritten, Produkte
wurden  ausgewdhlt, die  Vorteil und  Nachteile analysiert und
Zahlungsmoglichkeiten ausgewéhlt. Ein grofserer Bereich, der sehr wichtig ist fiir den
Verkauf und Vertrieb von Produkten oder Dienstleistungen tiber das Internet, weil
die Geschiftspartner sich nicht an einem Ort befinden, sind die rechtlichen Aspekte.
Die Sylt Bike GmbH betreibt schon ldnger ihren stationdren Handel, es kennt sich mit
den Rechten des Verbrauchers beim Kauf und Verkauf von Waren aus. Doch
Fernabsatzvertrdge sind neu fiir das Unternehmen. Sie sollen den Inhaber {tiber die
besonderen Rechte im E-Commerce Bereich informieren. Da dieses Gebiet sehr
umfangreich ist, wollen Sie schrittweise vorgehen und sich genauer iiber einzelne
Bereiche informieren, bevor Sie dem Inhaber einen Gesamtiiberblick geben.

5 E-Contracting

E-Contracting unterstiitzt den elektronischen Verhandlungsprozess, indem Standards zur
Erstellung eines rechtsgiiltigen Dokuments mit digitaler Signatur geschaffen werden. In
elektronischen Markten lassen sich Geschaftstransaktionen durchfiihren, ohne dass die
Geschaftspartner vorher miteinander personlich in Kontakt getreten sind. Dazu miissen
geeignete Softwaresysteme geschaffen und eingesetzt werden, um die gegenseitige
Vereinbarung uber den Austausch von Gitern und Dienstleistungen zwischen den
Marktteilnehmern zu protokollieren, rechtsverbindlich zu unterzeichnen und fiir das Controlling
zu archivieren. Insbesondere bei B2C Geschéften finden viele Gesetze Anwendung.
Wer ist Unternehmer?
Nach § 14 Abs.1 BGB ist ein Unternehmer eine natiirliche oder juristische Person oder eine
rechtsfahige Personengesellschaft, die bei Abschluss eines Rechtsgeschafts in Ausilibung ihrer
gewerblichen oder selbststandigen beruflichen Tatigkeit handelt. Um jemanden als
Unternehmer einordnen zu konnen, ist also der Zweck des Rechtsgeschéfts mitentscheidend.
Zudem muss die Geschéftstatigkeit gezielt und auf Dauer angelegt sein. Dabei kommt es nicht
darauf an, ob Sie Gewinn erzielen mochten. Die Rechtsprechung hat mehrere Anhaltspunkte
entwickelt, um Unternehmer und Verbraucher voneinander abzugrenzen:

e das Angebot gleichartiger oder unterschiedlicher Ware
die Zahl und Haufigkeit von Verkaufen
das Angebot von Neu- oder Gebrauchtware
der Einsatz von AGB

das Schalten von Werbung

Auf jeden Fall wird man als Unternehmer eingestuft, wenn ein eingerichteter Online-Shop
benutzt wird oder, wenn man als Handler auf eBay oder dem Amazon Marketplace angemeldet
ist.
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Wer ist Verbraucher?
Wann es sich bei dem Kunden um einen Verbraucher handelt, hangt ebenfalls vom objektiven
Zweck des Rechtsgeschafts ab. Nach § 13 BGB ist jede natiirliche Person ein Verbraucher, die
ein Rechtsgeschaft zu Zwecken abschlieBt, das liberwiegend weder ihrer gewerblichen noch
selbststandigen beruflichen Tatigkeit zugerechnet werden kann. Juristische Personen (als
Gegensatz zu natiirlichen Personen), also zum Beispiel Sportvereine, kdnnen nach deutschem
Recht niemals Verbraucher sein (anders zum Beispiel in Osterreich). Nur Verbraucher haben ein
gesetzliches Widerrufsrecht, missen Preise inklusive Mehrwertsteuer angezeigt bekommen und
unterliegen weiteren Schutzvorschriften.
Eindeutig sind solche Fille, bei denen die Ware ganz klar privaten Zwecken dient. Als
Verbraucher wird auch eingestuft, wer Produkte bestellt, die sowohl privaten als auch
gewerblichen Zwecken dienen, soweit der private Zweck lberwiegt, zum Beispiel der Architekt,
der eine Digitalkamera bestellt, die sowohl privat als auch beruflich genutzt werden kann.
Indizien, die hingegen fiir ein rein gewerbliches Handeln und damit gegen die Einordnung als
Verbraucher sprechen, sind zum Beispiel:

e die Art des Produktes (Rontgengerat)

e die Zahlung uber ein Firmenkonto

e Verwendung einer geschaftlichen E-Mail-Signatur

e die Angabe einer Firma als Besteller

Gerade der Verbraucherschutz hat in den letzten Jahren stark zugenommen. Der Grund dafiir
ist, dass der Verbraucher die Waren vor dem Kauf nicht sehen oder priifen kann und deshalb
eine weniger informierte Entscheidung treffen muss. Die rechtlichen Bestimmungen, die durch
die Rechtsprechung immer weiter konkretisiert wurden und noch werden, stellen viele
Unternehmer vor juristische Herausforderungen. Wird der Online-Shop nicht rechts sicher
gestaltet, drohen BuBgelder, die Abgabe mit Strafe bedrohter Unterlassungserklarungen oder
Verlangerungen des Widerrufsrechts. Damit derartige Vorgange vermieden werden kénnen,
sollten sich die Betreiber der Online-Shops friihzeitig mit den rechtlichen Anforderungen
beschaftigen.

5.1. Kaufvertrag
Beantworten Sie folgende Fragen! Sie haben dazu 20 Minuten Zeit!

=  Wann wird ein Kaufer als privater Endverbraucher betrachtet?
=  Wann kommt ein Kaufvertrag normalerweise zu Stande?

= Welche Pflichten hat der Verkaufer?
= Welche Pflichten hat der Kaufer?

= Was ist das Besondere beim B2C?
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Situation:

Sie sind mit dem E-Commerce Projekt schon ziemlich weit fortgeschritten, Produkte
wurden ausgewdhlt, die Vorteil und Nachteile analysiert und Zahlungs-
moglichkeiten ausgewdhlt. Ein grofierer Bereich, der sehr wichtig ist fiir den Verkauf
und Vertrieb von Produkten oder Dienstleistungen tiber das Internet, weil die
Geschéftspartner sich nicht an einem Ort befinden, sind die rechtlichen Aspekte. Die
Sylt Bike GmbH betreibt schon liénger ihren stationdren Handel, es kennt sich mit den
Rechten des Verbrauchers beim Kauf und Verkauf von Waren aus. Doch
Fernabsatzvertrdge sind neu fiir das Unternehmen. Sie sollen dem Inhaber tiber die
besonderen Rechte im E-Commerce Bereich informieren.

Da Sie noch tiber wenig Erfahrung mit Gesetzen und den rechtlichen Aspekten
haben, wollen Sie sich zuerst informieren. Da dieses Gebiet sehr umfangreich ist,
wollen Sie schrittweise vorgehen und sich genauer tiber einzelne Bereiche
informieren, bevor Sie dem Inhaber einen Gesamttiberblick geben.

Gruppe 1: Impressum
Aufgabe:
I Einzelarbeit:
1. Lesen Sie den beigefligten Text zum Thema Informationspflichten im Internet
durch.
2. Notieren Sie in Stichpunkten die wichtigsten Aspekte:
e Gesetzliche Grundlage
e Definition/Ziel
e Inhalte des Impressums
e Pflicht zur Veroffentlichung
e Besonderheiten
II Gruppenarbeit:
3. Vergleichen Sie Ihre Ergebnisse in der Gruppe.
4. Erstellen Sie ein Poster, auf dem die wichtigsten Aspekte (siehe oben) notiert sind:
5. Geben Sie ein Beispiel fur die Sylt-Bike GmbH
6. Prasentieren sie anschlieBend Ihr Ergebnis!

Sie haben dafiir 30 Minuten Zeit

E-Commerce 69 StR. D. Langer



Berufliches Gymnasium

E-Commerce

Name: Sylt Bike GmbH

Sitz des Unternehmens: Keitumer Landstr. 12-14, 25980
Westerland auf Sylt, Tel. 04651-123456, Info@sylt-bike.de
www.sylt-bike.de

Zweck: Fahrradverleih, Fahrradverkauf und Fahrradreparatur,
Verkauf von Ersatzteilen und Fahrradequipment

Grindung: 2004

Inhaber (GeschaftsfUhrer): Daniel Quast

Mitarbeiter: 6 im Verkauf (Vermietung, Verkauf), 8 im Service
(Reparatur)

Jahresumsatz: 500.000,00 €

Umsatzsteuveridentifikationsnummer: DE 123 456 789 o

Handelsregister Nordfriesland HR 98567

Gruppe 1: Impressum
Allgemeine Informationen

5.2. Online-Recht/Informationspflichten im Internet

Als Betreiber eines Online-Shops muss man eine fast unUberschaubare Zahl rechtlicher
Anforderungen erfillen. Hinzu kommt es, dass es fir den Online-Handel kein einheitliches
Regelwerk gibt. Vielmehr gelten die allgemeinen Rechtsgrundlagen. So richten sich zum Beispiel
die Regeln zum Vertragsabschluss im Internet nach dem Birgerlichen Gesetzbuch (BGB).
Zusatzlich gibt es allerdings auch spezielle Vorschriften. Hierbei sind besonders hervorzuheben:
e Telemediengesetz
Es enthalt die rechtlichen Vorgaben fir sogenannte Telemedien, wie zum Beispiel das
Impressum.
e Fernabsatzrecht (im BGB)
Es findet Anwendung auf Kauf- & Dienstleistungsvertrdge, die zwischen Verbrauchern und
Unternehmern Uber Fernkommunikationsmittel (bspw. Internet, Telefon) abgeschlossen
werden. Hier ist insbesondere das Widerrufsrecht von herausragender Bedeutung.
e Art246a des EinflUhrungsgesetzes zum Biirgerlichen Gesetzbuch (EGBGB)
Dort sind umfangreiche Informationspflichten geregelt, die bei aulRerhalb von
Geschaftsrdumen geschlossenen Vertragen und bei Fernabsatzvertragen als Unternehmen
beachtet werden missen.
e Preisangaben Verordnung (PAngV)
Sie bestimmt u.a. wie der Preis von Waren und Dienstleistungen Endverbrauchern
gegeniber angegeben werden muss.
e Gesetz gegen unlauteren Wettbewerb (UWG)
Sein Ziel ist es, bestimmte Verhaltensweisen im Absatz- und Nachfragewettbewerb als
unlauter und damit unzuldssig zu verbieten.
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e EU Verordnung 2010/ Gesetz zur Elektronischen Signatur (SigG)

elektronische Identifizierung und Vertrauensdienste fir elektronische Transaktionen im

Binnenmarkt
In diesem Kapitel befassen wir uns mit diesen vor- & nachvertraglichen Informations-Pflichten, die
speziell im Online Handel und bei eBay und Amazon (Portale) gelten. Des Weiteren geht es um die
allgemeinen Vertragsbedingungen. Hauptsachlich umfasst dieser Bereich die AGB, Preisangaben
Verordnung und die Belehrung zum Widerrufs- oder Rickgaberecht. dariber hinaus geht es um
den oft vernachlassigten Datenschutz, Copyrights und um die ebenso wichtige Signatur.

Informationspflichten im Internet (Impressum)

Ausgangspunkt jedes Internetauftritts ist
die  Anbieterkennzeichnung. Diese
bendtigt jeder Homepage- oder Online-
Shop-Betreiber, der Waren,
Dienstleistungen oder sonstige
Informationen anbietet. Die Kunden
konnen damit den Anbieter besser
identifizieren und gleichzeitig erhoht es
das Vertrauen des Nutzers - gerade,
wenn die  Kunden  gewerbliche
Internetangebote in Anspruch nehmen. Die Anbieterkennzeichnung enthalt alle Angaben, die fir
eine schnelle Kontaktaufnahme und zur unmittelbaren Kommunikation erforderlich sind. Die
Anbieterkennzeichnung umfasst verschiedene Pflichten:

e Allgemeine Informationspflichten

e Besondere Informationspflichten

¢ Informationspflichten vor Vertragsschluss

e Informationspflichten Gber Vertragserfillung

e Spezielle Informationspflichten im Online-Handel

Allgemeine und besondere Informationspflichten

Immer wieder erfolgten in der Vergangenheit wettbewerbsrechtliche Abmahnungen gegeniber
gewerblichen Anbietern im Internet. Die Begrindung ist haufig, dass die Internetprdsenz gar kein
oder nur ein unvollstandiges Impressum enthdlt. Es muss auf geschaftsmafligen Websites
zwingend ein Impressum vorhanden sein (§ 5 des Telemediengesetzes). Es reicht nicht aus, nur ein
Kontaktformular zur Verfigung zu stellen.

Die Rechtslage ist nicht eindeutig festgelegt. So gelten als geschaftsmafig auch allgemein
meinungsbildende Portale und sogar private Websites. Eine Internetprasenz wird immer dann als
geschaftsmalig eingestuft, sobald diese Werbebanner, Angebote von Partnerprogrammen
(Affiliates), spezielle Tarifrechner oder sonstige Werbung (z.B. fir andere Vereine) beinhalten. Laut
dem OLG Dusseldorf besteht Impressumspflicht auch fir Angebote bei Mobile.de. Nicht dazu
gehoren reine Visitenkarten oder private Websites ohne jegliche Werbung fir Dritte.

Jeder Gewerbetreibende hat im Internet bestimmte Informationen im Impressum zu hinterlegen.
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Das Impressum muss die drei folgenden Merkmale aufweisen:

e leicht erkennbar,

e unmittelbar zuganglich

e und standig verfigbar.

Damit sollen einheitliche Rahmenbedingungen und Pflichten fir alle elektronischen Informations-
und Kommunikationsdienste geiten, die folgende allgemeine Informations-
pflichten beinhalten:

e Der Anbieter hat seinen kompletten Namen bzw. die vollstandige Firmenbezeichnung in-
klusive Rechtsformzusatz anzugeben. Zudem missen Strafse, Hausnummer, Postleitzahl
und Ort angegeben werden. Die Angabe eines Postfachs genugt nicht. Abgekirzte Vorna-
men im Impressum berechtigen zur Abmahnung (KG Berlin).

e Zudem hat der Anbieter eine schnelle Kontaktaufnahme zu ermdglichen. Die Gesetzesbe-
grindung versteht darunter insbesondere die Angabe der Telefonnummer, Faxnummer
(nicht zwingend) und E-Mail-Adresse.

e Gegebenenfalls ist die Angabe der Aufsichtsbehdrde nétig, falls der angebotene Teledienst
eine behordliche Zulassung erfordert.

e Beijuristischen Personen ist auf eine korrekte Firmierung zu achten.

e Handelt es sich beim Anbieter um eine juristische Person, Personengesellschaft oder einen
sonstigen Personenzusammenschluss, ist zwingend die Angabe der Vertretungsberechtig-
ten erforderlich.

e Gegebenenfallsist es bei eingetragenen Firmen nétig, die Angaben Gber Handels-, Vereins-
, Genossenschafts- oder Partnerschaftsregister mit entsprechender Registernummer zu
hinterlegen.

e Gegebenenfalls ist es bei speziellen Berufsgruppen nétig, folgende Angaben zu machen:
Berufskammer, Berufsbezeichnung und Staat, in dem die Berufsbezeichnung verliehen
wurde, Bezeichnung der berufsrechtlichen Regelungen und der Zuganglichkeit zu diesen.

e Eine Angabe der Umsatzsteuer-ldentifikationsnummer ist erforderlich.

Bei Nichtbeachtung drohen einige Tausend Euro Strafe. Gefdhrdet sind Firmen, die ihre
geschaftliche Korrespondenz noch immer unzureichend oder etwa gar nicht mit den erforderlichen
Pflichtangaben versehen. Die Angaben sind bei Geschaftsbriefen schon langst vorgeschrieben.
Nun wurde Anfang 2007 gesetzlich klargestellt, dass auch in E-Mails (und bei Fax) bestimmte
Angaben zur jeweiligen Rechtsform nicht fehlen dirfen.

Dariuber hinaus gibt es besondere Informationspflichten fir kommerzielle Internetseiten, Natirlich
fallt darunter auch der geschaftsmaflig betriebene Online-Handel. Deutlich sichtbar angezeigt
werden mussen die Kontakt- und Kommunikationsmdoglichkeiten. Falls nicht ohnehin schon
vorhanden, muss in das Navigationsmeni einen Link »Kontakt« oder auch »Impressum« eingefigt
werden. Darunter darf nicht nur die Geschafts- oder Firmenbezeichnung stehen, vielmehr muss
auch die natirliche oder juristische Person eindeutig identifizierbar sein, unter deren Namen die
Handlungen erfolgen.

Praxis-Tipp: Telefonnummern im Impressum

Auf die Angaben einer Telefonnummer sollte im Impressum nicht verzichtet werden. Zwar hat der
EuGH kiirzlich entschieden, dass die Angabe einer Telefonnummer nicht zwingend ist. Allerdings

E-Commerce 72 StR. D. Langer



Berufliches Gymnasium

E-Commerce

mussen in diesem Fall andere Kommunikationsmittel angeboten werden, die eine schnelle und direkte
Kontaktaufnahme ermdoglichen. Denkbar widre ein E-Mail-Kontaktformular. Allerdings muss dann
auch sichergestellt sein, dass die Anfrage unmittelbar beantwortet wird. Die Aussage des EuGHSs ist
klar: Ein Dienstanbieter im Internet muss in seinem Impressum zusdtzlich zur E-Mail eine weitere
Moglichkeit der Kontaktaufnahme angeben, damit der Kunde den Hdndler auch ohne Internet
kontaktieren kann. Die IT-Recht-Kanzlei empfiehlt die Angabe einer Telefonnummer.

Um dem Gebot der leichten Zuganglichkeit gerecht zu werden, sollte auf allen Webseiten ein Link
eingefigt werden. Hauptsachlich betrifft dies den Verweis zu »Impressum« oder »Kontakt«. Bei
Unterlassung oder Nichtbeachtung dieser Vorgaben drohen Bul3gelder bis zu 50.000 €. Es kann
auch zu kostenpflichtigen Abmahnungen kommen, bei denen noch die Kosten des abmahnenden
Rechtsanwalts drohen.

Die Rechtsprechung zur Frage, unter welchen Voraussetzungen

ein unvollstandiges Impressum abgemahnt werden kann, ist

bisher nicht immer leicht nachzuvollziehen, Mal berechtigt bereits ein
abgekirzter Vorname zu einer Abmahnung.

Dann wiederum stellt dies nur einen blof3en Bagatellverstol3 im

Sinne des § 3 UWG dar. In Zukunft wird die Rechtsprechung einheitlicher ausfallen:
Fehler bei der Impressumsangabe werden vermutlich generell abmahnbar

sein.
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Situation:

Sie sind mit dem E-Commerce Projekt schon ziemlich weit fortgeschritten, Produkte
wurden ausgewdhlt, die Vorteil und Nachteile analysiert und Zahlungs-
moglichkeiten ausgewdhlt. Ein grofierer Bereich, der sehr wichtig ist fiir den Verkauf
und Vertrieb von Produkten oder Dienstleistungen {iiber das Internet, weil die
Geschiftspartner sich nicht an einem Ort befinden, sind die rechtlichen Aspekte. Die
Sylt Bike GmbH betreibt schon ldnger ihren stationdren Handel, es kennt sich mit den
Rechten des Verbrauchers beim Kauf und Verkauf von Waren aus. Doch
Fernabsatzvertrdge sind neu fiir das Unternehmen. Sie sollen dem Inhaber tiber die
besonderen Rechte im E-Commerce Bereich informieren.

Da Sie noch tiber wenig Erfahrung mit Gesetzen und den rechtlichen Aspekten
haben, wollen Sie sich zuerst informieren. Da dieses Gebiet sehr umfangreich ist,
wollen Sie schrittweise vorgehen und sich genauer {iiber einzelne Bereiche
informieren, bevor Sie dem Inhaber einen Gesamttiberblick geben.

Gruppe 2: Widerrufsrecht
Aufgabe:
I Einzelarbeit:
1. Lesen Sie den beigefiigten Text zum Thema Informationspflichten im Internet
durch.
2. Notieren Sie in Stichpunkten die wichtigsten Aspekte:
e Gesetzliche Grundlage
e Definition
e Inhalte der Belehrung (was muss veroffentlicht werden?)
e Zeitpunkt der Belehrung
e Pflicht zur Veroffentlichung
e Besonderheiten/Verfahren
e Ausnahmen
II Gruppenarbeit:
3. Vergleichen Sie Ihre Ergebnisse in der Gruppe.
4. Erstellen Sie ein Poster, auf dem die wichtigsten Aspekte (siehe oben) notiert sind:
5. Nehmen Sie Bezug zur Sylt-Bike GmbH
6. Prasentieren sie anschlieBend Ihr Ergebnis!

Sie haben dafiir 30 Minuten Zeit
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Gruppe 2: Widerrufsrecht

Allgemeine Informationen
5.2. Online-Recht/Informationspflichten im Internet
Als Betreiber eines Online-Shops muss man eine fast unUberschaubare Zahl rechtlicher
Anforderungen erfillen. Hinzu kommt es, dass es fir den Online-Handel kein einheitliches
Regelwerk gibt. Vielmehr gelten die allgemeinen Rechtsgrundlagen. So richten sich zum Beispiel
die Regeln zum Vertragsabschluss im Internet nach dem Burgerlichen Gesetzbuch (BGB).
Zusatzlich gibt es allerdings auch spezielle Vorschriften. Hierbei sind besonders hervorzuheben:
e Telemediengesetz
Es enthalt die rechtlichen Vorgaben fir sogenannte Telemedien, wie zum Beispiel das
Impressum.
e Fernabsatzrecht (im BGB)
Es findet Anwendung auf Kauf- & Dienstleistungsvertrage, die zwischen Verbrauchern und
Unternehmern Uber Fernkommunikationsmittel (bspw. Internet, Telefon) abgeschlossen
werden. Hier ist insbesondere das Widerrufsrecht von herausragender Bedeutung.
e Art246a des EinfUhrungsgesetzes zum Birgerlichen Gesetzbuch (EGBGB)
Dort sind umfangreiche Informationspflichten geregelt, die bei aufRerhalb von
Geschaftsraumen geschlossenen Vertragen und bei Fernabsatzvertragen als Unternehmen
beachtet werden missen.
e Preisangaben Verordnung (PAngV)
Sie bestimmt u.a. wie der Preis von Waren und Dienstleistungen Endverbrauchern
gegeniber angegeben werden muss.
e Gesetz gegen unlauteren Wettbewerb (UWG)
Sein Ziel ist es, bestimmte Verhaltensweisen im Absatz- und Nachfragewettbewerb als
unlauter und damit unzulassig zu verbieten.
e EU Verordnung 2010/ Gesetz zur Elektronischen Signatur (SigG)
elektronische Identifizierung und Vertrauensdienste fir elektronische Transaktionen im

Binnenmarkt

. . . . . Weitere Infos und T s
In diesem Kapitel befassen wir uns mit diesen  Vertrige mit besonderer Vertriebsform  wissen-wappnet de
vor- & nachvertraglichen Informations-
H H i 1 i i Waussten Sie schon: Wenn Sie online einkaufen od Telef
pflichten, die speziellim Online Handel und bei @ (e s von Geensirsomen ien verrg
eBay und Amazon (Portale) gelten. Des kT R St

Weiteren geht es um die allgemeinen
Vertragsbedingungen. Hauptsachlich umfasst
dieser Bereich die AGB, Preisangaben
Verordnung und die Belehrung zum Widerrufs-
oder Ruckgaberecht. darUber hinaus geht es
um den oft vernachldssigten Datenschutz,
Copyrights und um die ebenso wichtige
Signatur.

mobile-shopping Kaufe auRerhalb
online-shopping via W-Lan eines Ladengeschifts
oder Mobilfunk des Unternehmers

online-shopping Vertrage, die an der Haustir
Einkaufen via PC oder E-Mail abgeschlossen werden

Katalogbestellung
Bestellungen aus Katalogen
und Werbezeitschriften

% 277 Kaufe auf ,Kaffeefahrten*

Solche Vertrage durfen regelmaRig ohne Angabe von Griinden
innerhalb von 14 Tagen widerrufen werden.
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Das Widerrufsrecht

Neben den umfangreichen
Informationspflichten
besteht fur den Handler
zudem die Pflicht,
Verbraucher auch Uber das
Bestehen oder
Nichtbestehen eines
Widerrufsrechts zu
informieren. Dazu zdhlen
auch seine Bedingungen, Fristen und Verfahren zur Ausibung. Bei Vertragen, die auf3erhalb von
Geschaftsrdumen geschlossen werden, zum Beispiel mit einem Vertreter an der Haustir, auf dem
Weg zur S-Bahn oder auf einer Kaffeefahrt, hat die Verbraucherin oder der Verbraucher in der
Regel fUr eine bestimmte Zeit die Moglichkeit, sich wieder vom Vertrag zu l16sen (Widerrufsrecht)
(§ 3129 des Burgerlichen Gesetzbuchs (BGB)).

Dieses Widerrufsrecht gilt ebenfalls fir sogenannte Fernabsatzvertrdage, die am Telefon, im
Internet oder bei einer Katalogbestellung zustande kommen.

Widerruf nur bei Verbrauchervertragen

Verbraucher ist grundsatzlich jeder, der als Privatperson einen Vertrag schliel3t. Einem
Verbraucher steht das Widerrufsrecht zu. Dies ist ein Gestaltungsrecht, das in § 355 ff. des
Birgerlichen Gesetzbuch (BGB) geregelt ist. Um dieses Recht nutzen zu konnen, muss der
Verbraucher den Vertrag mit einem Unternehmer schliel3en. Vertrage zwischen Privatpersonen
sind nicht umfasst. Das Widerrufsrecht steht dem Verbraucher nicht nur in Deutschland, sondern
in allen EU-Landern zu. Demnach sind auch Bestellungen und Kaufe aus dem EU-Ausland umfasst.

Zeitpunkt der Belehrung

Uber das Widerrufsrecht muss der Handler zum einen in seinem Online-Shop informieren. Hierfur
ist eine fluchtige Form, zum Beispiel als HTML-Seite ausreichend. Zum anderen muss dem
Verbraucher diese Information gemal? § 312f Abs. 2 BGB auch auf einem dauerhaften Datentrager
innerhalb einer angemessenen Frist, spatestens jedoch bei Lieferung der Ware, zur Verfigung
gestellt werden. Hierfir bietet sich zum Beispiel die Bestellbestatigungs-E-Mail an oder die
Papierform bei der Lieferung.

Der Verbraucher muss diese Informationen in klarer und verstandlicher Form erhalten. Dazu hat
der BGH entschieden, dass es ausreicht, wenn die Widerrufsbelehrung spatestens auf der
Bestellseite Uber einen eindeutig bezeichneten Link abgerufen werden kann. Eindeutige
Linkbezeichnungen sind zum Beispiel »Widerrufsrecht« oder »AGB und Widerrufsrecht«. Aus der
Bezeichnung selbst muss unmittelbar hervorgehen, dass man die Belehrung dariber abrufen kann.
Ein Link namens » AGB« reicht dafir nicht aus.

Die Widerrufsfrist

Die Frist betragt seit 1014 stets 14 Tage und verlangert sich maximal auf 12 Monate plus 14 Tage,
falls gar nicht oder fehlerhaft Gber das Widerrufsrecht informiert wird.

Es existiert eine gesetzliche Muster-Widerrufsbelehrung. Diese genieldt eine sogenannte
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»Privilegierung«. Das bedeutet, dass das vorgesehene Muster per Gesetz als ausreichend gilt, um
die Informationspflicht zum Widerrufsrecht zu erfillen, und dass damit keine rechtlichen Nachteile
durch Fehler dem Handler entstehen konnen, die das gesetzliche Muster eventuell enthalt.

Dabei ist zu beachten, dass manche Gerichte in letzter Zeit annehmen, dass der Unternehmer in
der Widerrufsbelehrung die Telefon- und Faxnummer und die E-Mail-Adresse angeben mussen,
wenn diese im Impressum angeben ist.

Ausnahmen vom Widerrufsrecht
Einige Waren nimmt das Gesetz vom Widerrufsrecht aus. In diesen Fallen muss der Verbraucher
darUber informiert werden, dass er seine Willenserklarung nicht widerrufen kann.

Bis zum 12.6.2014 genigte nach der Rechtsprechung des BGH ein allgemeiner Hinweis auf die
Ausnahmen vom Widerrufsrecht an zentraler Stelle, zum Beispiel unter der Widerrufsbelehrung.
Das neue Gesetz fordert hingegen seit dem 13.6.2014, dass der Verbraucher dariber informiert
werden muss, ob er seine Willenserklarung widerrufen kann oder nicht.
Ausnahmen
Vom Widerrufsrecht ausgeschlossen sind u.a.

e Werkvertrage (auf Kundenwunsch angefertigte Produkte)

e Frische Lebensmittel

e Zeitungen

e Lotterien

e Aktienkaufe

e Blumen

e Zerstortem Siegel (Hygieneprodukte, CD, DVD, Software usw.)

Rickabwicklung nach dem Kauf

Hat der Verbraucher seine Willenserklarung widerrufen, betragt die Frist, innerhalb der er die Ware
an den Handler zuricksenden muss, 14 Tage. Die Rickgabefrist beginnt mit der Absendung des
Widerrufs.

Ab Zugang des Widerrufs beim Handler, hat der Verkdufer im Gegenzug 14 Tage Zeit, dem
Verbraucher seine geleisteten Zahlungen zu erstatten.

Umgang mit zuriickgesandten Waren
3,9%

Hin- und Riucksendekosten

. .. . o 9% Verschw{tunD %
Die urspringlichen Versandkosten (sogenannte g:é::;:;:f;neinnumge s L
Hin-Sendekosten) sind nach altem wie neuem - 79
H H % \ irekter Wiederver! auo
Verbraucherrecht im Fall des Widerrufs vom Verkauf an oy =

industrielle Verwerter

Handler zu erstatten. Kauft der Verbraucher also
ein Gartenhaus fir 700 € wund zahlt
Speditionskosten in Hohe von 8o €, muss der
Handler im Widerrufsfall nicht 700 €, sondern 780
€ rUckerstatten. Dabei spielt es keine Rolle, ob
der Verbraucher aus dem In- oder Ausland
bestellt hat. Zuschldge fir Expressversand oder
sonstige teurere Versandarten missen nicht Ubernommen werden.

%
Wiederverkauf als B-Ware

Quelle: , Retourentacho 2018/2019", Universitat Bamberg .
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Neu und zum Vorteil der Handler wurden die Ricksendekosten geregelt. Wahrend diese nach
deutschem Recht bis zum 12.6.2014 bei Produkten Uber 40 € stets vom Handler zu tragen waren
und es kompliziert war, diese bei geringeren Warenwerten dem Kunden aufzuerlegen, werden
diese seit dem 13.6.2014 vom Kunden getragen, wenn er darUber informiert wurde. Das Risiko tragt
aber der Verkaufer. Wird das Packchen von der Post verbummelt, ist das also nicht das Problem
des Kaufers. Pakete sind versichert.

Wirtschaftlich macht es unter Umstanden sogar Sinn, wenn der Handler weiterhin (wie nach altem
Recht) die Rucksendekosten Gbernimmt, da er sich so im Wettbewerb positiv abheben kann) und
eher erfahren kann, wenn die Kunden mit den Produkten nicht zufrieden sind. So wird eine bessere
Kundenbindung und ein besseres Sortiment erreicht, zumal die Portokosten im Verhaltnis zur
Eingangskontrolle und Wiederaufbereitung fir den Neuversand nur einen verhaltnismal3ig
geringen Anteil der Retourenkosten ausmachen.

FUr die RUckerstattung bestimmt schlief3lich § 357 Abs. 3 BGB, dass diese mit demselben
Zahlungsmittel zu erfolgen hat, dass der Verbraucher bei seiner Zahlung verwendet hat. Zahlt zum
Beispiel ein Kunde mit PayPal, muss er keine Uberweisung auf sein Girokonto akzeptieren.

Der Vertragspartner darf fir den Widerruf keine Bearbeitungsgebihr oder Entschadigung
verlangen, allerdings steht dem Verkaufer unter Umstanden ein Wertersatz zu (§ 357 BGB).

Wenn die Ware schon benutzt ist - Falls die Ware beschadigt oder so genutzt worden ist, dass sie
an Wert verloren hat, kann der Verkaufer Wertersatz verlangen (§ 357 Abs. 7 BGB). Das bedeutet,
fur den Wertverlust darf der Handler etwas vom Kaufpreis abziehen, den er erstatten muss. Das gilt
jedoch nicht, wenn die Nutzung zur Prifung der Beschaffenheit, der Eigenschaften und der
Funktionsweise der Waren notwendig war. Die Ware darf also ausgepackt und ausprobiert werden:
Auf Matratzen darf probegeschlafen und Kleidung anprobiert werden.

Wertersatz kann ein Handler grundsatzlich auch nur verlangen, sofern er davor richtig Uber das
Widerrufsrecht informiert hat.
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Situation:

Sie sind mit dem E-Commerce Projekt schon ziemlich weit fortgeschritten, Produkte
wurden ausgewdhlt, die Vorteil und Nachteile analysiert und Zahlungs-
moglichkeiten ausgewdhlt. Ein grofierer Bereich, der sehr wichtig ist fiir den Verkauf
und Vertrieb von Produkten oder Dienstleistungen {iiber das Internet, weil die
Geschiftspartner sich nicht an einem Ort befinden, sind die rechtlichen Aspekte. Die
Sylt Bike GmbH betreibt schon ldnger ihren stationdren Handel, es kennt sich mit den
Rechten des Verbrauchers beim Kauf und Verkauf von Waren aus. Doch
Fernabsatzvertrdge sind neu fiir das Unternehmen. Sie sollen dem Inhaber tiber die
besonderen Rechte im E-Commerce Bereich informieren.

Da Sie noch tiber wenig Erfahrung mit Gesetzen und den rechtlichen Aspekten
haben, wollen Sie sich zuerst informieren. Da dieses Gebiet sehr umfangreich ist,
wollen Sie schrittweise vorgehen und sich genauer {iiber einzelne Bereiche
informieren, bevor Sie dem Inhaber einen Gesamttiberblick geben.

Gruppe 3: elektronische Signatur
Aufgabe:
I Einzelarbeit:
1. Lesen Sie den beigefligten Text zum Thema Signaturen im Internet durch.
2. Notieren Sie in Stichpunkten die wichtigsten Aspekte:
Gesetzliche Grundlage
Definition/Ziel
Arten der elektronischen Signatur
Anwendungsbereiche
II Gruppenarbeit:
3. Vergleichen Sie Ihre Ergebnisse in der Gruppe.
4. Erstellen Sie ein Poster, auf dem die wichtigsten Aspekte (siehe oben) notiert sind:
5. Nehmen Sie Bezug zur Sylt-Bike GmbH
6. Prasentieren sie anschlieBend Ihr Ergebnis!

Sie haben dafiir 30 Minuten Zeit
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Gruppe 3: elektronische Signatur
Allgemeine Informationen
5.2. Online-Recht/Informationspflichten im Internet
Als Betreiber eines Online-Shops muss man eine fast uniberschaubare Zahl rechtlicher
Anforderungen erfillen. Hinzu kommt es, dass es fir den Online-Handel kein einheitliches
Regelwerk gibt. Vielmehr gelten die allgemeinen Rechtsgrundlagen. So richten sich zum Beispiel
die Regeln zum Vertragsabschluss im Internet nach dem Birgerlichen Gesetzbuch (BGB).
Zusatzlich gibt es allerdings auch spezielle Vorschriften. Hierbei sind besonders hervorzuheben:
e Telemediengesetz
Es enthalt die rechtlichen Vorgaben fir sogenannte Telemedien, wie zum Beispiel das
Impressum.
e Fernabsatzrecht (im BGB)
Es findet Anwendung auf Kauf- & Dienstleistungsvertrage, die zwischen Verbrauchern und
Unternehmern Uber Fernkommunikationsmittel (bspw. Internet, Telefon) abgeschlossen
werden. Hier ist insbesondere das Widerrufsrecht von herausragender Bedeutung.
e Art246a des EinfiGhrungsgesetzes zum Birgerlichen Gesetzbuch (EGBGB)
Dort sind umfangreiche Informationspflichten geregelt, die bei aufRerhalb von
Geschaftsrdumen geschlossenen Vertragen und bei Fernabsatzvertragen als Unternehmen
beachtet werden missen.
e Preisangaben Verordnung (PAngV)
Sie bestimmt u.a. wie der Preis von Waren und Dienstleistungen Endverbrauchern
gegeniber angegeben werden muss.
e Gesetz gegen unlauteren Wettbewerb (UWG)
Sein Ziel ist es, bestimmte Verhaltensweisen im Absatz- und Nachfragewettbewerb als
unlauter und damit unzulassig zu verbieten.
e EU Verordnung 2010/ Gesetz zur Elektronischen Signatur (SigG)
elektronische Identifizierung und Vertrauensdienste fir elektronische Transaktionen im
Binnenmarkt
In diesem Kapitel befassen wir uns mit diesen vor- & nachvertraglichen Informations-pflichten, die
speziell im Online Handel und bei eBay und Amazon (Portale) gelten. Des Weiteren geht es um die
allgemeinen Vertragsbedingungen. Hauptsachlich umfasst dieser Bereich die AGB, Preisangaben
Verordnung und die Belehrung zum Widerrufs- oder Rickgaberecht. dariber hinaus geht es um
den oft vernachlassigten Datenschutz, Copyrights und um die ebenso wichtige Signatur.
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Gruppe 3: Gesetz zur Elektronischen Signatur (SigG) (elektronische Identifizierung und
Vertrauensdienste fiUr elektronische Transaktionen im Binnenmarkt)

Das Internet wird von vielen Nutzern als unsicheres Medium angesehen. Dementsprechend
besteht ein hohes Bedirfnis an vertraulicher Kommunikation, d.h., Dritte sollen keinen Zugriff auf
Daten des Nutzers erlangen konnen. Diesem Bedirfnis kénnen durch den Einsatz von
VerschlUsselungstechnologien begegnet werden.

Ein weiteres wichtiges BedUrfnis besteht beim Nutzer hinsichtlich der Identitdt des
Vertragspartners im anonymen Internet. Hierbei bietet sich der Einsatz von elektronischen
Signaturen an. Der Hauptzweck der elektronischen Signatur ist, dass eine Datenibermittlung unter
erhohten Sicherheitsbedingungen stattfindet und Manipulationsrisiken minimiert sind. Ziel ist es,
erhdhte Rechtssicherheit und einheitliche technische Bedingungen fir den internetbasierten
Geschaftsverkehr zu erhalten. Hierfir regelt die Verordnung unter anderem den Markt der
Anbieter von Zertifizierungsdienstleistungen.

Elektronische Signaturen sind im Grunde elektronisch erstellte Willenserklarungen (z. B.
Bestellung, Vertrag oder Auftrag) oder Bestdtigungen (z.B. Rechnung oder

Elektronische = Kennzeichnet den Urheber
Signatur = Unverschliisselt
= Nicht vertraulich

Fortgeschrittene - Verschliisselt

elektronische = Empfanger muss den Nachweis eines sicheren
Si gnatur Zertifikates erbringen

Qualifizierte = Urheber wird durch qualifiziertes Zertifikat nachgewiesen
elektronische = |st einer natlirlichen Person zuzuordnen
Si gnatur = |st einer handschriftlichen Unterschrift gleich gestellt

Empfangsbescheinigung) von Personen. Mit einer solchen Signatur werden die Inhalte von
Dokumenten verschlisselt, so dass der Empfanger Gberprifen kann, ob sich darin etwas verandert
hat. Eine elektronische Signatur kann im eigenen Namen oder im Auftrag erfolgen, ist aber immer
personengebunden. Man unterscheidet die einfache, die fortgeschrittene und die qualifizierte
elektronische Signatur.

Einfache elektronische Signatur
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Einfache elektronische Signaturen sind Daten in elektronischer Form, die anderen elektronischen
Daten beigefigt oder logisch mit diesen verknUpft werden. Die einfache elektronische Signatur
verfugt Uber keinerlei Verschlisselung bzw. Public Key Infrastructure (PKI). Sie dient lediglich der
Authentifizierung, also der Uberprifung der Identitat eines Benutzers. Ein Beispiel ist eine E-Mail-
Nachricht, unter dem einfach der Namen gesetzt werden kann oder eine eingescannte Unterschrift
einfigen. Fir jede Bestellung reicht diese einfachste Form der Signatur aus.
Sie ist, wie der Name schon sagt, die einfachste Form der Signatur. Einfach bedeutet hier, dass sie
in Form und Inhalt keinen strengen gesetzlichen Regeln folgen muss. lhr Zweck ist es, den
Urheber einer Mitteilung oder Nachricht kenntlich zu machen. Und dafir genigt bereits eine
Vorgabe der GeschaftsfUhrung beziehungsweise eine als Bild in ein Dokument eingescannte
Unterschrift. Im Gegenzug hat sie bei juristischen Streitfallen unter Umstdnden eine nur geringe
Beweiskraft, denn Uber die bestimmt das jeweilige Gericht im Einzelfall.
Die einfache elektronische Signatur reicht im unternehmensinternen Verkehr und fir formfreie
Vereinbarungen aus. Zum Beispiel fir:

e Bestellungen

o Vertrage
e Antrage
e Auftrage

e Bescheinigungen
o Dokumentationen
e Protokolle
Fortgeschrittene elektronische Signatur

_nterzeichner Die fortgeschrittene

/*lg - =) o elektronische Signatur stellt
A‘QOHUHI'L‘: 10001110100 Werschlisse ung h .. h A f d

Daten Hash h Digital signiertes onere nror erUngen

piivatar Scnisel pkument Hierbei handelt es sich um

eine verschlUsselt erzeugte

Netzwerk | | U .

elektronische Signatur

Dadurch ist es maglich, den
Signaturschlisselinhaber bzw.
eine E-Mail-Adresse eindeutig
zu identifizieren. Denn sie ist
ausschlief3lich dem Inhaber
des Signaturschlissels
zugeordnet und dieser hat
Uber diesen Schlissel die
alleinige  Kontrolle.  Eine
nachtragliche  Veranderung
bzw. Manipulation des Dokuments ist sicher erkennbar. In den meisten Fallen erstellt man diese
Signatur durch einen privaten Schlissel am lokalen Computer. Zusatzlich wird auf einem anderen
Speichermedium ein 6ffentlicher Schlissel gespeichert. Diese Art von elektronischer Signatur lasst
sich mit der Signatur-Software Pretty Good Privacy (PGP) erzeugen. Das qualifizierte Zertifikat
ermoglicht die eindeutige Zuordnung zum Signaturschlisselinhaber und macht auch die
Uberprifung der Gultigkeit des Zertifikats moglich. Das Zertifikat bestatigt die Identitat des
Unterzeichnenden und auch den Gdltigkeitszeitraum des Schlisselpaars, es wird durch einen
Zertifizierungs-Dienstanbieter (Trustcenter) signiert. Die Aufgabe des Trustcenters besteht darin,
die Gultigkeit des Signaturschlisselpaars abrufbar und Uberprifbar zu halten. Das SchlUsselpaar

Hash-

N
g Algarithmus OTTEE

TIIARIRT — ST OS5 UMY —— 100017701

Signatur goltig,
wenn die
Hash-Werte
obarginstimmen

Digital signiertes
Dokument

Offentlicher Schlosse
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zur Erzeugung von qualifizierten Signaturen bekommt man auf Antrag von einem Trustcenter. Das
Signaturschlisselpaar wird in einer Signaturerstellungseinheit gespeichert, z. B. einer
Signaturkarte. Nur qualifizierte elektronische Signaturen eignen sich dazu, die gewinschte
Rechtssicherheit bei allen Anwendern im Internet zu erreichen. Mit einer qualifizierten
elektronischen Signatur wird in aller Regel die gleiche rechtsverbindliche Wirkung erzeugt wie mit
einer eigenhandigen Unterschrift.
FUr die fortgeschrittene elektronische Signaturgelten im Vergleich zur einfachen elektronischen
Signatur strenge Vorschriften — geregelt im Gesetz zur Elektronischen Signatur (SigG) sowie
der Verordnung zur _elektronischen Signatur (SigV). Demnach muss die fortgeschrittene
elektronische Signatur folgende drei Voraussetzungen erfillen:

e Eine mogliche Manipulation von Daten muss erkennbar sein.

e Die Signatur muss eindeutig mit einer bestimmten Person verknUpft sein.

e Und diese Person muss im Zweifelsfall belegen, dass diese Signatur sowohl von ihr stammt

als auch unter den erforderlichen Sicherheitsmalinahmen entstanden ist.

Welche SicherheitsmaBnahmen sind das? Die fortgeschrittene elektronische Signatur muss auf
einem einmaligen und geheimen Software-Schlissel beruhen. Dieser darf allein mit Mitteln unter
Kontrolle des Signaturherstellers, also der mit der Signatur verknipften Person, zustande
gekommen sein. AuRerdem kann — muss aber nicht — ein digitales Zertifikat dazugehoren.
Und wie funktioniert das SchliUssel-Prinzip? Der Verfasser einer digitalen Mitteilung erstellt mit
seiner Signatur-Software aus den zu signierenden Daten eine Prifsumme, auch Hash-Wert
genannt. Das macht spater auch der Empfanger. Ist dann der Hash-Wert nicht identisch, sind die
Daten nach ihrer Signierung manipuliert worden.
FUr den Check der Prifsumme kommt ein asymmetrisches Schlisselverfahren zum Einsatz.
FUr die Kaufvertrage mit lhren Online-Kunden ist die Schriftform nach dem deutschem Recht nicht
erforderlich. For den
Bestellvorgang im Online-Handel User
genugt der einfache E-Mail-
Verkehr. Auch alle Belehrungen
des Nutzers sowie seine
eventuelle  Widerrufserklarung
mussen lediglich in Textform
erfolgen, wofir wiederum eine
normale E-Mail oder einfache
HTML-Seiten ausreichen.

Logged in

Die qualifizierte elektronische Signatur

Sie wird vom Gesetz einem ,richtigen" Dokument in Papierform und einer realen Unterschrift
gleichgestellt und bietet die hochste Beweislast. Deshalb muss die qualifizierte elektronische
Signatur besonders strenge Anforderungen erfillen. So hat sie zertifikatsbasiert zu sein.

Was heift das? Man muss sich bei einemTrust Center beziehungsweise
Zertifizierungsdiensteanbieter registrieren. Der garantiert die Ubereinstimmung eines

offentlichen, asymmetrischen SignaturprifschlUssels und die Identitat als
Signaturschlisselinhaber. In der Regel gilt das fur einen vorbestimmten Zeitraum, beispielsweise
zwei Jahre.

Praktisch bedeutet das, dass man sich bei der Zertifizierungsstelle per Ausweis identifiziert und
einen schriftlichen Antrag einreicht. Daraufhin quittiert das Trust Center mit einem Zeitstempel
den Eingang der Daten zu einem bestimmten Zeitpunkt. Ein Vor- oder Rickdatieren ist damit
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nicht moglich. Diese Information kann im Streitfall beweiserheblich sein.
Die qualifizierte elektronische Signaturverlangt zudem nach einem SchliUsselsystem mit
abgekapselten Chipkarten oder USB-Sticks. Diese mussen unter Verwendung von sicheren
Signaturerstellungseinheiten (SSEE) entstehen.
Damit ist die qualifizierte elektronische Signatur geeignet fir:

o eVergabe fir offentliche Vergabeverfahren

o elektronische Rechnungsstellung

e Umsatzsteuervoranmeldung fir das Finanzamt

e Anmeldung zum Handelsregister fir Notare?®

18 Siehe: https://digitaler-mittelstand.de/business/ratgeber/elektronische-signatur-die-4-arten-im-ueberblick-25622
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Situation:

Sie sind mit dem E-Commerce Projekt schon ziemlich weit fortgeschritten, Produkte
wurden ausgewdhlt, die Vorteil und Nachteile analysiert und Zahlungs-
moglichkeiten ausgewdhlt. Ein grofierer Bereich, der sehr wichtig ist fiir den Verkauf
und Vertrieb von Produkten oder Dienstleistungen {iiber das Internet, weil die
Geschiftspartner sich nicht an einem Ort befinden, sind die rechtlichen Aspekte. Die
Sylt Bike GmbH betreibt schon ldnger ihren stationdren Handel, es kennt sich mit den
Rechten des Verbrauchers beim Kauf und Verkauf von Waren aus. Doch
Fernabsatzvertrdge sind neu fiir das Unternehmen. Sie sollen dem Inhaber {tiber die
besonderen Rechte im E-Commerce Bereich informieren.

Da Sie noch tiber wenig Erfahrung mit Gesetzen und den rechtlichen Aspekten
haben, wollen Sie sich zuerst informieren. Da dieses Gebiet sehr umfangreich ist,
wollen Sie schrittweise vorgehen und sich genauer {iiber einzelne Bereiche
informieren, bevor Sie dem Inhaber einen Gesamttiberblick geben.

Gruppe 4: AGB
Aufgabe:
I Einzelarbeit:
1. Lesen Sie den beigefligten Text zum Thema AGB durch.
2. Notieren Sie in Stichpunkten die wichtigsten Aspekte:
e Gesetzliche Grundlage
e Definition
e Inhalte der Belehrung (was muss veroffentlicht werden?)
e Zeitpunkt der Belehrung
e Pflicht zur Veroffentlichung
e Besonderheiten
e Ausnahmen
II Gruppenarbeit:
Vergleichen Sie Ihre Ergebnisse in der Gruppe.
4 Erstellen Sie ein Poster, auf dem die wichtigsten Aspekte (siehe oben) notiert sind
5. Nehmen Sie Bezug zur Sylt-Bike GmbH
6 Prasentieren sie anschlieBend Ihr Ergebnis!

w

Sie haben dafiir 30 Minuten Zeit
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Gruppe 4: AGB
5.2. Online-Recht/Informationspflichten im Internet
Als Betreiber eines Online-Shops muss man eine fast uniberschaubare Zahl rechtlicher
Anforderungen erfillen. Hinzu kommt es, dass es fir den Online-Handel kein einheitliches
Regelwerk gibt. Vielmehr gelten die allgemeinen Rechtsgrundlagen. So richten sich zum Beispiel
die Regeln zum Vertragsabschluss im Internet nach dem Birgerlichen Gesetzbuch (BGB).
Zusatzlich gibt es allerdings auch spezielle Vorschriften. Hierbei sind besonders hervorzuheben:
e Telemediengesetz
Es enthalt die rechtlichen Vorgaben fir sogenannte Telemedien, wie zum Beispiel das
Impressum.
e Fernabsatzrecht (im BGB)
Es findet Anwendung auf Kauf- & Dienstleistungsvertrage, die zwischen Verbrauchern und
Unternehmern Uber Fernkommunikationsmittel (bspw. Internet, Telefon) abgeschlossen
werden. Hier ist insbesondere das Widerrufsrecht von herausragender Bedeutung.
e Art246a des EinfiGhrungsgesetzes zum Birgerlichen Gesetzbuch (EGBGB)
Dort sind umfangreiche Informationspflichten geregelt, die bei auf3erhalb von
Geschaftsrdumen geschlossenen Vertragen und bei Fernabsatzvertragen als
Unternehmen beachtet werden mussen.
e Preisangaben Verordnung (PAngV)
Sie bestimmt u.a. wie der Preis von Waren und Dienstleistungen Endverbrauchern
gegeniber angegeben werden muss.
e Gesetz gegen unlauteren Wettbewerb (UWG)
Sein Ziel ist es, bestimmte Verhaltensweisen im Absatz- und Nachfragewettbewerb als
unlauter und damit unzulassig zu verbieten.
e EU Verordnung 2010/ Gesetz zur Elektronischen Signatur (SigG)
elektronische Identifizierung und Vertrauensdienste fir elektronische Transaktionen im
Binnenmarkt

In diesem Kapitel befassen wir uns mit diesen vor- & nachvertraglichen Informations-pflichten,
die speziell im Online Handel und bei eBay und Amazon (Portale) gelten. Des Weiteren geht es
um die allgemeinen Vertragsbedingungen. Hauptsachlich umfasst dieser Bereich die AGB,
Preisangaben Verordnung und die Belehrung zum Widerrufs- oder Rickgaberecht. dariber
hinaus geht es um den oft vernachldssigten Datenschutz, Copyrights und um die ebenso wichtige
Signatur.
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Fir eine Vielzahl von Vertragen vorformulierte, also nicht im [agg2! I SN
Einzelnen  ausgehandelte  Vertragsklauseln, die eine |Die mussichwohl ’/f/ f
Vertragspartei (Verkaufer) der anderen bei Vertragsschluss | dochmallesen! . Q}%
stellt. Allgemeine Geschaftsbedingungen kdnnen nach den §§ .

305—310 BGB unwirksam sein. § 310 Ill BGB erweitert beim
Verbrauchervertrag  den Begriff ~ der  Allgemeinen
Geschaftsbedingungen, die kontrolliert werden konnen:

Allgemeine Geschaftsbedingungen

Allgemeine Geschaftsbedingungen werden ferner grundsatzlich
nur Vertragsbestandteil, wenn auf sie hingewiesen wird und der
Verwender in zumutbarer Weise von ihrem Inhalt Kenntnis
erlangen kann (§ 305 Il BGB). Inhalt einer Allgemeinen
Geschaftsbedingung kann alles sein, was auch Inhalt eines
Vertrags sein kann, z.B. Mangelhaftung, Eigentumsvorbehalt,
Gerichtsstand. Allgemeine Geschaftsbedingungen konnen a)
von den gesetzlichen Regelungen abweichen bzw. erganzen (z.B. Haftungsausschluss) oder b)
einen Gegenstand betreffen, der nicht gesetzlich geregelt ist (z.B. Kaufpreis).*9

Inhalte von AGB
In Allgemeinen Geschaftsbedingungen kénnen sehr viele Klauseln festgelegt werden, die alles rund
um den Kaufvertrag regeln. Beispiele hierfir sind:

1. Preise: Preise inklusive oder exklusive Umsatzsteuer, wie teuer die Verpackung, der Trans-
port und eine etwaige Transportversicherung sind.

2. Zahlungsmethoden

3. Widerrufsbelehrung: Diese Belehrung ist bei allen Fernabsatzvertragen vor Vertragsschluss
erforderlich.

Lieferzeit

5. Eigentumsvorbehalt: Das Eigentum an der Ware bleibt so lange beim Verkaufer, bis der
Kaufer den vollstandigen Kaufpreis inklusiver aller Nebenkosten bezahlt hat.

6. Einschrankung der Gewahrleistung: Dies ist nur moglich, wenn die Art der Ware nichts an-
dere zuldsst, beispielsweise wenn verderbliche Waren verkauft werden.

7. Einschrankung der Haftung: Die Haftung kann in bestimmten Fallen eingeschrankt werden,
beispielsweise bei leichter und mittlerer Fahrlassigkeit oder bei Pflichtverletzungen durch
Erfullungsgehilfen.

8. Rucksendung: Unter welchen Bedingungen darf eine Ricksendung erfolgen und wer die
Kosten hierfur tragt.

9. Entsorgung: Informationen an den Kunden, welche Verpackungen und Altgerate unter wel-
chen Voraussetzungen zurickgegeben werden konnen.

Damit die AGB fir das vorliegende Rechtsgeschaft gelten, missen sie rechtswirksam eingebunden
werden. Wie dies zu geschehen hat, hangt davon ab, ob es sich um einen Unternehmer oder einen
Verbraucher handelt.

Beim Unternehmer ist die Einbeziehung der AGB relativ einfach. Es reicht beispielsweise, wenn Sie
ihrem Vertragspartner die AGB Ubermitteln und er diesen nicht widerspricht — eine ausdrickliche

19 Siehe www.wirtschaftslexikon.gabler.de
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Einwilligung ist nicht erforderlich. Zur Sicherheit sollten Sie sich den Erhalt aber dennoch
bestatigen lassen. 2°

Einen Verbraucher missen Sie noch vor dem Vertragsschluss ausdricklich auf die AGB hinweisen
und ihm die Gelegenheit verschaffen, den Inhalt der AGB zu lesen. Der Verbraucher muss sich mit
den AGB einverstanden erklaren, noch bevor der Kaufvertrag zustande kommt. Andernfalls sind
die AGBs unwirksam geworden.

Der Einsatz von AGB zielt in den allermeisten Fallen auf die Starkung der eigenen Rechtsposition
ab. Gleichzeitig verlagert sich das Risiko zu Lasten der Kunden. Was also an sich durchaus legitim
ist, benachteiligt den beteiligten Vertragspartner. Damit sich diese verschobene Rechtsposition
nicht Ubermafig nur einseitig verbessert, gibt es gewisse gesetzliche Grenzen bzw. Vorschriften.
Unter  Allgemeinen  Geschaftsbedingungen  (AGB) versteht man all  diejenigen
Vertragsbedingungen, die der Handler festlegen und dem Verbraucher rechtzeitig mitteilen muss.
Wichtig ist dabei, dass sie nur dann Bestandteil von Fernabsatzvertragen werden, wenn sie
wirksam einbezogen wurden. Das heildt, dass der Kunde vor Vertragsschluss von diesen
Bedingungen Kenntnis nehmen kann und mit der Giltigkeit einverstanden ist. Dazu ist es natirlich
notwendig, dass der Online-Kunde vor der Bestellung die AGB lesen kann. Nachtraglich im
Anhang einer Bestatigungsmail zugestellte Vertragsbedingungen sind nicht wirksam einbezogen
und daher wirkungslos. Damit sich die Kunden nicht darauf herausreden, dass sie die Informationen
nicht gelesen haben, werden die AGB in den Bestellablauf integriert. Das Einverstandnis des
Kunden fir die AGB im Bestellvorgang wird mit einer entsprechenden Bestatigung eingebaut.
Zudem ist es empfehlenswert, auf die AGB an gut sichtbarer Stelle hinzuweisen, ohne dass der
Verbraucher danach lange suchen muss. Im Normalfall verfigt die Online-Shop-Software auf der
Startseite und der Bestellseite Uber einen eigenen Link zu den AGB. Der Shop-Betreiber ist dazu
verpflichtet, die AGB auf den Webseiten in wiedergabefahiger Form abzuspeichern. Dies gelingt,
indem die AGB in einem eigenen Browser-Fenster angezeigt werden. Der Kunde kann sie Uber den
Internet-Browser abspeichern oder ausdrucken, wobei sich HTML dafir nicht wirklich gut eignet.
Besser ist es, erganzend eine PDF-Datei zum Herunterladen anzubieten.

Alle einzelnen Vorschriften der AGB sind nur dann gultig, wenn die Vorschriften der §30S BGB
beachtet werden.

Nach der Generalklausei des § 307 BGB sind Bestimmungen in AGB unwirksam, wenn sie den
Kunden entgegen den Geboten von Treu und Glauben unangemessen benachteiligen. Dies ist nach
dem sogenannten Transparenzgebot bereits dann der Fall, wenn der AGB-Inhalt unklar oder
missverstandlich formuliert ist.

In den §§ 308 und 309 befinden sich zudem einzelne Klauselverbote.
Hierbei muss nicht explizit eine unangemessene Benachteiligung
wie bei § 307 BGB festgestellt werden, sondern entsprechende
Klauseln sind grundsétzlich nichtig. Dies betrifft z.B. Regelungen

Uber pauschalierten Schadensersatzanspruch, kurzfristige

Preiserhohung, umfassende Haftungsausschlisse, Allgemeine Geschaftsbedingungen
Anderungs-, Rucktritts- und Versandvorbehalt. Das UWG
ermoglicht eine wettbewerbsrechtliche Kontrolle der Verwendung solcher nichtigen

AGB. Das Problem dabei ist: Der Kunde wird mit entsprechenden Klauseln in den AGB beeinflusst
und kann somit die ihm zustehenden Rechte nicht geltend machen. Dies genigt fur die
wettbewerbsrechtliche Relevanz und ist abmahnfahig.

20 Siehe www.gruenderszene.de
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Situation:

Sie sind mit dem E-Commerce Projekt schon ziemlich weit fortgeschritten, Produkte
wurden ausgewdhlt, die Vorteil und Nachteile analysiert und Zahlungs-
moglichkeiten ausgewdhlt. Ein grofierer Bereich, der sehr wichtig ist fiir den Verkauf
und Vertrieb von Produkten oder Dienstleistungen {iiber das Internet, weil die
Geschiftspartner sich nicht an einem Ort befinden, sind die rechtlichen Aspekte. Die
Sylt Bike GmbH betreibt schon ldnger ihren stationdren Handel, es kennt sich mit den
Rechten des Verbrauchers beim Kauf und Verkauf von Waren aus. Doch
Fernabsatzvertrdge sind neu fiir das Unternehmen. Sie sollen dem Inhaber tiber die
besonderen Rechte im E-Commerce Bereich informieren.

Da Sie noch tiber wenig Erfahrung mit Gesetzen und den rechtlichen Aspekten
haben, wollen Sie sich zuerst informieren. Da dieses Gebiet sehr umfangreich ist,
wollen Sie schrittweise vorgehen und sich genauer {iiber einzelne Bereiche
informieren, bevor Sie dem Inhaber einen Gesamttiberblick geben.

Gruppe 5: Preisangabenverordnung
Aufgabe:
I Einzelarbeit:
1. Lesen Sie den beigefligten Text zum Thema Preisangabenverordnung durch.
2. Notieren Sie in Stichpunkten die wichtigsten Aspekte:
e Gesetzliche Grundlage
e Definition
e Inhalte der Belehrung (was muss veroffentlicht werden?)
e Zeitpunkt der Belehrung
e Pflicht zur Veroffentlichung
e Besonderheiten
e Ausnahmen
II Gruppenarbeit:
3. Vergleichen Sie Ihre Ergebnisse in der Gruppe.
4. Erstellen Sie ein Poster, auf dem die wichtigsten Aspekte (siehe oben) notiert sind:
5. Nehmen Sie Bezug zur Sylt-Bike GmbH
6. Prasentieren sie anschlieBend Ihr Ergebnis!

Sie haben dafiir 30 Minuten Zeit
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Gruppe 5: Preisangabenverordnung
5.2. Online-Recht/Informationspflichten im Internet
Als Betreiber eines Online-Shops muss man eine fast uniberschaubare Zahl rechtlicher
Anforderungen erfillen. Hinzu kommt es, dass es fir den Online-Handel kein einheitliches
Regelwerk gibt. Vielmehr gelten die allgemeinen Rechtsgrundlagen. So richten sich zum Beispiel
die Regeln zum Vertragsabschluss im Internet nach dem Birgerlichen Gesetzbuch (BGB).
Zusatzlich gibt es allerdings auch spezielle Vorschriften. Hierbei sind besonders hervorzuheben:
e Telemediengesetz
Es enthalt die rechtlichen Vorgaben fir sogenannte Telemedien, wie zum Beispiel das
Impressum.
e Fernabsatzrecht (im BGB)
Es findet Anwendung auf Kauf- & Dienstleistungsvertrage, die zwischen Verbrauchern und
Unternehmern Uber Fernkommunikationsmittel (bspw. Internet, Telefon) abgeschlossen
werden. Hier ist insbesondere das Widerrufsrecht von herausragender Bedeutung.
e Art246a des Einfihrungsgesetzes zum Birgerlichen Gesetzbuch (EGBGB)
Dort sind umfangreiche Informationspflichten geregelt, die bei auf3erhalb von
Geschaftsraumen geschlossenen Vertragen und bei Fernabsatzvertragen als
Unternehmen beachtet werden missen.
e Preisangaben Verordnung (PAngV)
Sie bestimmt u.a. wie der Preis von Waren und Dienstleistungen Endverbrauchern
gegeniber angegeben werden muss.
e Gesetz gegen unlauteren Wettbewerb (UWG)
Sein Ziel ist es, bestimmte Verhaltensweisen im Absatz- und Nachfragewettbewerb als
unlauter und damit unzulassig zu verbieten.
e EU Verordnung 2010/ Gesetz zur Elektronischen Signatur (SigG)
elektronische Identifizierung und Vertrauensdienste fir elektronische Transaktionen im
Binnenmarkt

In diesem Kapitel befassen wir uns mit diesen vor- & Eretsanganen B gyl
nachvertraglichen Informations-pflichten, die speziell im
Online Handel und bei eBay und Amazon (Portale) gelten.

. . . Endpreis FM Grundpreis

Des Weiteren geht es um die allgemeinen | ]

Vertragsbedingungen. Hauptsachlich umfasst dieser Blumenerde, 50 Liter (im Sack)

Bereich die AGB, Preisangaben Verordnung und die Preis pro 50 L Sack: Preis pro Liter:
9,95 EUR 0,199 EUR /L

Belehrung zum Widerrufs- oder Rickgaberecht. dariber
hinaus geht es um den oft vernachlassigten Datenschutz,
Copyrights und um die ebenso wichtige Signatur. T

inkl. MwsSt, zzgl. Versandkosten

Bruttopreis (d.h. inkl. MwSt)
Abgabemenge
Versandkostenhinweis
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Grundvorschriften der Preisangaben Verordnung

Bereits seit 1985 erlegt die Preisangaben Verordnung (PAngV) zusatzliche Pflichten auf. Diese
verfolgen im Wesentlichen die Ziele der Preisklarheit und Preiswahrheit. Hierbei handelt es sich
um Anforderungen, die von Betreibern von Online-Shops gerne Ubersehen werden, weil sie
aufgrund der Vielzahl der gesetzlichen Vorschriften den Uberblick verlieren. Teilweise halten sich
nicht einmal die Anbieter von Standard-Software-Produkten an die Mindestvorgaben. Bei einem
Verstol3 drohen kostspielige Abmahnungen und Unterlassungsanspriche von Mitbewerbern,
Verbraucherschutzverbanden oder der Wettbewerbszentrale.

Zudem kann eine Ordnungswidrigkeit (Verstol3) nach dem Wirtschaftsstrafgesetz mit Buf3geldern
bis zu 25.000 € geahndet werden. Die Preisangaben Verordnung differenziert zwischen Anbietern
(Unternehmern) und Letztverbrauchern. Dabei gelten dieselben Grundsatze wie bei
Fernabsatzvertragen. Gegeniber Unternehmern und Freiberuflern sind diese Vorschriften daher
nicht zu beachten, sofern die Preise fir Verbraucher nicht ersichtlich sind.

Sobald Verbrauchern gewerbsmaf3ig Waren oder Dienstleistungen angeboten werden, muss der
Endpreis angegeben werden. Darunter versteht man den Preis, der einschlieRlich der
Umsatzsteuer und sonstiger Preisbestandteile (Versicherungskosten und besondere Gebihren)
zu zahlen ist. Im Online-Shop muss auch die Verkaufs- oder Leistungseinheit und die
Gitebezeichnung angergeben werden, auf die sich dieser Endpreis bezieht. Bestellt ein Kunde
mehrere Artikel, dann muss die Shop-Software dem Verbraucher stets eine Kontrolle Gber
einzelne Artikel und deren Anzahl ermaglichen.

Dabei ist insbesondere an Preisbindungen fir spezielle Produkte, wie Bicher, zu denken.
Zusatzlich zu diesen Angaben bestimmt die PAngV die Angabe weiterer Informationen im Online-
Handel. Danach muss angegeben sein, dass die geforderten Endpreise die Umsatzsteuer und
sonstige Preisbestandteile enthalten. Weiterhin muss angegeben werden, ob zusatzlich Liefer-
und Versandkosten anfallen. Wenn das der Fall ist, dann ist deren Hohe zu nennen.

Viele Online-Handler bieten ihren Kunden beim Kauf mehrerer Artikel einen Versandrabatt an. In
der Regel verrechnen Sie dem Kunden dabei fir diese Sammelbestellung einmalige oder niedrigere
Versandkosten - dies wird als Rabatt angesehen. Wie bei jeder Werbung mit Rabatten muss das
Angebot von vornherein klar und als solches erkennbar sein.

Wenn im Online-Shop Waren nach Gewicht, Volumen, Lange oder Flache angeboten werden, dann
ist neben dem Endpreis in unmittelbarer Nahe die Angabe des Grundpreises zu platzieren. Damit
bezeichnet man den Preis, der je Mengeneinheit zu zahlen ist, inklusive der Umsatzsteuer und
sonstiger Preisbestandteile.

Die sogenannte Verpackungsverordnung ist am 01.01.09 in ihrer neuen Fassung in Kraft getreten.
Grundsatzlich werden die Handler nicht gezwungen, sich einem Entsorger anzuschlieRen,
allerdings durfen sie keine Verpackungen (inkl. FGlimaterial etc.) mehr verwenden, die nicht bei
einem solchen flachendeckenden Ricknahmesystem registriert sind.

2.1 Anwendungsbereich und Verordnungszweck

Die Preisangabenverordnung gilt nur fir Angebote von Waren/Dienstleistungen gegeniber
Endverbraucherinnen und -verbrauchern (B2C) —also nicht fir Geschafte zwischen Unternehmen
und Selbstandigen (B2B).

Die Preisangabenverordnung gilt immer dann, wenn Endverbraucherinnen und -verbrauchern der
Erwerb einer Ware oder die Inanspruchnahme einer Dienstleistung unter Preisangabe angeboten
wird, also nicht nur fir den klassischen Einzelhandel, sondern auch fir den Versand- und
insbesondere auch fur den Internethandel (s.u.).

Oberste Prioritat fir das Recht der Preisangaben genief3en dabei die Grundsatze der Preisklarheit
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und Preiswahrheit. Diese Grundsatze sollten auch in Zeiten unibersichtlicher Rechtslage stets als
Leitlinien bei der Preisauszeichnung beachtet werden. Die Preise mUssen danach insbesondere
dem jeweiligen Angebot eindeutig zugeordnet werden sowie leicht erkennbar und deutlich lesbar
sein. Verbraucherinnen und Verbraucher sollen klar Gber die Preise und deren Gestaltung
informiert werden. Aul3erdem soll verhindert werden, dass sich Kundinnen und Kunden Preise erst
muhsam aus eventuell mehreren Bestandteilen zusammenrechnen oder gar beim Anbieter
erfragen muissen. Nur deutlich dargestellte Preise ermdglichen es den Verbraucherinnen und
Verbrauchern, die Preiswirdigkeit eines Angebotes zu beurteilen und mit den Preisen der
Konkurrenzprodukte zu vergleichen.

2.2 Pflicht zur Angabe von Endpreisen

Derjenige, der Endverbraucherinnen und -verbrauchern den Erwerb einer Ware oder die
Inanspruchnahme einer Dienstleistung anbietet, hat die sogenannten Endpreise anzugeben. Dies
gilt auch fir die Werbung, wenn mit Preisen geworben wird. Auf die Bereitschaft, Gber den
angegebenen Preis zu verhandeln, kann hingewiesen werden.

Unter Endpreisen werden die Bruttopreise verstanden —also die Preise, die eine Kundin/ein Kunde
schlieBlich fUr die endgultige Uberlassung (zum Beispiel an der Kasse) tatsachlich bezahlen muss.
Deswegen missen die Umsatzsteuer und sonstige Preisbestandteile im Endpreis bereits enthalten
sein. In den Endpreis einzurechnen sind neuerdings auch das Pfand und &hnliche
Sicherheitsleistungen, beispielsweise bei Mehrwegverpackungen wie Getrankeflaschen und
Getrankekisten. Entgegen der ausdricklichen Regelung in § 1 Abs. 4 PAngV hat der Europdische
Gerichtshof das Pfand jingst als notwendigen Endpreisbestandteil angesehen (Az. C-476/14 vom
7.7.2016).
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Arbeitsauftrag zur Ergebnissicherung:
1. Offnen Sie auf lhrem Smartphone/Tablet oder PC die folgende Seite:

Feedback & Interaktion

ARSnova.eu

2. Klicken Sie auf ,Student/in®
(Sie mUssen sich nicht regist-
rieren).

‘YARSnova

Europa-Server

3. Geben Sie folgenden Zugangsschlissel ein: 98719691 und klicken

S|e an Session
,beitreten®.

Demo-Session: 71 07 36 92

4. Klicken Sie auf ,Vorbereitungsaufgaben™ und beantworten Sie die
Fragen. Teilweise sind Mehrfach-Antworten maglich.

Session: 98 7196 91 €@

w

Feedback
L

Vortrag >
Vorbereitungsaufgaben »

Meine Fragen »
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Falls ein Internetzugang zurzeit nicht moglich ist,
beantworten Sie die Fragen bitte schriftlich!

Arbeitsauftrag zur Ergebnissicherung:
Beantworten Sie mit Hilfe der Poster folgende Fragen:
Impressum:
e Welche Informationen missen im Impressum angegeben werden?
e Wer muss diese Informationen veroffentlichen?
e Wo/an welcher Stelle der Webseite muss der Link ,,Impressum" veroffentlicht
werden?

Widerrufsrecht
e Wann steht dem Verbraucher ein Widerrufsrecht zu?
e Wiesind seine Rechte?
e Welche Kosten muss der Kaufer tragen?
e Welche Kosten muss der Verkaufer tragen?
e Nennen Sie vier Ausnahmen!

Elektronische Signaturen
e Wie unterscheiden sich die drei Signaturen?
e Nennen Sie jeweils ein Beispiel!

AGB
e Was bedeutet AGB?
e Wann muss der Verkaufer dem Kaufer die AGB zuganglich machen (beim On-
line-Handel)?
¢ Nennen Sie drei mogliche Inhalte von AGB!

Preisangaben Verordnung

e Welche Angaben hinsichtlich des Preises muss der Verkaufer angeben?
e Wann gilt die Preisangabenverordnung?
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Erwartungshorizont:
Schiilerabhangige Losungen sind moglich. Folgende Informationen sollen mindestens auf
dem Plakat beschrieben und erklart werden:
1. Impressum
a. Gesetzliche Grundlage:
o Telemediengesetz
b. Ziel/Definition
e Bessere Identifikation
e Hoheres Vertrauen
e Anbieterkennzeichnung
¢. Inhalte des Impressums
e Ladungsfahige Anschrift (kein Postfach)
e Name einer natirlichen Person
e Vollstandige Firmenbezeichnung
e Anschrift
e Unternehmensform/Rechtsform
e Kontaktaufnahme (E-Mail, Telefon oder Fax)
e Umsatzsteueridentifikationsnummer (bei E-Commerce)
e Handelsregister
e Ggf. Aufsichtsbehorde/behdrdliche Zulassung
e Ggf. Zulassung
e Ggf. Vereinsregister
e Ggf. Berufskammer
d. Pflicht zur Veroffentlichung
e Unternehmer/juristische Personen
Jeder, der Waren, Dienstleistungen oder Informationen anbietet
GeschaftsmaBig
Meinungsbildend
Werbebanner (bei privaten Webseiten)
e. Besonderheiten
leicht erkennbar,
unmittelbar zuganglich
und standig verfligbar
Direktlink auf der Startseite (Kontakt oder Impressum)

f. Beispiel fur die Sylt Bike GmbH
Sylt Bike GmbH
Daniel Quast
Keitumer Landstr. 12-14
25980 Westerland
Tel. 04561-123456
Info@sylt-Bike.de
HR Nordfriesland 98567
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2. Widerrufsrecht
a. Gesetzliche Grundlage:
» Fernabsatzvertrdge im BGB (§312ff)
b. Ziel/Definition
e Verbraucher kann seine Willenserklarung widerrufen
e Schutz des Verbrauchers
c. Inhalte der Belehrung
e Widerrufshinweis als html
e Bei Bestellungen: Widerrufshinweis als pdf oder E-Mail
e Riickgabefristen (14 Tage)
e Ausnahmen
e Folgen des Widerrufs
e Ricksendekosten
d. Zeitpunkt der Belehrung
e Vor der Bestellung als html
¢ Nach der Bestellung als pdf, E-Mail oder im Packet
e. Pflicht zur Veroffentlichung
e Unternehmer/juristische Personen im B2C
e Jeder, der Waren oder Dienstleistungen anbietet
f. Besonderheiten/Verfahren
e Bei keinem Hinweis verlangert sich die Frist des Widerrufs auf 12 Mo-
nate + 14 Tage
¢ Riicksendekosten tragt der Kaufer
¢ Hinsendekosten tragt der Verkaufer
e Verkaufer muss innerhalb von 14 Tagen das Geld zurlickerstatten
g. Ausnahmen
e Werkvertrage (auf Kundenwunsch angefertigte Produkte)
e Frische Lebensmittel
e Zeitungen
e Lotterien
e Aktienkaufe
e Blumen
e Zerstortem Siegel (Hygieneprodukte, CD, DVD, Software usw.)
[ ]
h. Beispiel fur die Sylt Bike GmbH
Da die Sylt Bike mit Ersatzteilen und Fahrradern handelt, sind diese Produkte
nicht vom Widerrufsrecht ausgeschlossen. Die Sylt Bke muss den Kunden lber
das Widerrufsrecht informieren.
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3. Elektronische Signaturen
a. Gesetzliche Grundlage:
e Gesetz zur Elektronischen Signatur (SigG)
b. Ziel/Definition
e Elektronische Identifikation
e Vertrauliche Kommunikation
e Identitat des Vertragspartners
e Vermeidung von Manipulationen
c. Arten der elektronischen Signatur
e Einfache elektronische Signatur
1. Keine Verschlisselung
2. Keine strengen gesetzlichen Regelungen
3. Kenntlichmachung des Urhebers
4. Unterschrift in einer E-Mail
5. Bei Bestellungen, Vertragen
e Fortgeschrittene elektronische Signatur
1. Verschlusselung
2. Eindeutige Identifikation
3. Schutz vor Manipulation
4. Zertifizierungsanbieter
5. TAN Verfahren beim Online Banking
¢ Qualifizierte elektronische Signatur
1. Hochste Beweislast
2. Registrierung beim Zertifizierungsanbieter per Ausweis
3. 2 Jahre Giiltigkeit
4. eVergabe bei offentlichen Auftragen
[ ]
d. Beispiel fur die Sylt Bike GmbH
Da die Sylt Bike mit Ersatzteilen und Fahrradern handelt, ist beim B2C die
einfache Signatur ausreichend. Bei Bankgeschaften verwendet die Sylt Bike die
fortgeschrittene Signatur.
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4. Allgemeine Geschaftsbedingungen
a. Gesetzliche Grundlage:
e BGB
b. Ziel/Definition
e Vorformulierte Vertragsbedingungen
¢ Nicht im Einzelnen ausgehandelte Vertragsbedingungen
c. Inhalte von AGB

e Preise: Preise inklusive oder exklusive Umsatzsteuer, wie teuer die Ver-
packung, der Transport und eine etwaige Transportversicherung sind.

e Zahlungsmethoden

e Widerrufsbelehrung: Diese Belehrung ist bei allen Fernabsatzvertragen
vor Vertragsschluss erforderlich.

o Lieferzeit

e Eigentumsvorbehalt: Das Eigentum an der Ware bleibt so lange beim
Verkaufer, bis der Kaufer den vollstandigen Kaufpreis inklusiver aller
Nebenkosten bezahlt hat.

e Einschrankung der Gewahrleistung: Dies ist nur moglich, wenn die Art
der Ware nichts andere zulasst, beispielsweise wenn verderbliche Wa-
ren verkauft werden.

e Einschréankung der Haftung: Die Haftung kann in bestimmten Fallen
eingeschrankt werden, beispielsweise bei leichter und mittlerer Fahr-
lassigkeit oder bei Pflichtverletzungen durch Erfillungsgehilfen.

¢ Riicksendung: Unter welchen Bedingungen darf eine Riicksendung er-
folgen und wer die Kosten hierfir tragt.

¢ Entsorgung: Informationen an den Kunden, welche Verpackungen und
Altgerate unter welchen Voraussetzungen zurlickgegeben werden
kénnen.

d. Zeitpunkt der Belehrung
e Vor Vertragsabschluss muss der Kaufer darauf hingewiesen werden
e Eine ausdriickliche Zustimmung ist nicht erforderlich

e. Beispiel fur die Sylt Bike GmbH
Da die Sylt Bike mit Ersatzteilen und Fahrradern handelt, ist beim B2C eine AGB
zwingend notwendig und der Kaufer muss darauf hingewiesen werden.
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5. Preisangabenverordnung
a. Gesetzliche Grundlage:
e Preisangabenverordnung
b. Ziel/Definition
e Preiswahrheit
e Preisklarheit
e B2C
c. Inhalte
e Gesamtpreis der Ware
e Einzelpreis
e Mehrwertsteuer
¢ Versandkosten
e Versicherungskosten
¢ Rabatte
e Verkaufs- und Leistungseinheit
e Gutebezeichnung
e Preis und Anzahl der bestellten Produkte
e Ggf. Preis je Mengeneinheit
d. Zeitpunkt der Belehrung
e Vor Vertragsabschluss
e. Pflicht zur Veroffentlichung
e Bei B2C
e Verbrauchern
f. Besonderheiten
e Beachtung von Preisbindung (bspw. Biicher)

g. Beispiel fur die Sylt Bike GmbH

Fahrrad KOGA Miyatta, 52 Zoll, 1.290,00 € (incl. Mehrwertsteuer), Versandkosten
20,00 €

Endpreis: 1.310,00 €
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5.3. Verbraucherschutzvorschriften bei Fernabsatzvertrdgen

Der Verbraucher hat besondere Rechte, wenn der Vertrag (Kaufvertrag, Dienstvertrag,
Werkvertrag) Uber elektronische Wege abgeschlossen wird.

Arbeitsauftrag:
Im Importordner befinden sich das BGB. Beantworten Sie mithilfe der Texte die folgenden Fragen:
1. Wann finden die Gesetze Anwendung?
2. Welche besonderen Rechte hat der Verbraucher bei E-Commerce?
3. Welche Waren/Dienstleistungen sind von diesen besonderen Rechten ausgeschlossen? Wa-
rum sind diese GUter/Dienstleistungen ausgeschlossen?
4. Welche Inhalte muss der Anbieter von Waren/Dienstleistungen verdffentlichen (z. B. im Im-
pressum)?
5. Der Webshopbetreiber muss nach Abschluss der Bestellung durch den Kunden eine Besta-
tigungsmail versenden. Welche Inhalte muss diese E-Mail enthalten? (Hinweis: Recherche
im Internet)

Art 241 Informationspflichten fir Vertrage im elektronischen Geschaftsverkehr

Das Bundesministerium der Justiz wird ermdchtigt, im Einvernehmen mit dem Bundesministerium fir Wirt-
schaft und Technologie durch Rechtsverordnung ohne Zustimmung des Bundesrates unter Beachtung der
vorgeschriebenen Angaben nach der Richtlinie 2000/31/EG des Europaischen Parlaments und des Rates vom
8. Juni 2000 Uber bestimmte rechtliche Aspekte der Dienste der Informationsgesellschaft, insbesondere des
elektronischen Geschéaftsverkehrs, im Binnenmarkt ("Richtlinie Gber den elektronischen Geschaftsverkehr",
ABI. EG Nr. L 178 S. 1) festzulegen, welche Informationen dem Kunden Uber technische Einzelheiten des
Vertragsschlusses im elektronischen Geschaftsverkehr, insbesondere zur Korrektur von Eingabefehlern,
Uber den Zugang zu Vertragstext und Verhaltenskodizes sowie Gber die Vertragssprache vor Abgabe seiner
Bestellung zu erteilen sind.
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5.4 Konsequenzen

Lesen Sie den unten aufgeflhrten Zeitungsartikel durch!
Notieren Sie die Nachteile der Ruicksendungen fir das Unternehmen!
Nennen Sie mdgliche Konsequenzen durch das Unternehmen!

Ist Online-Shopping wirklich besser als Einkaufen im Laden?2!
Online-Shopping hat viele Vorteile. Im Netz finden sich oft auch die glnstigeren Angebote. Un-
praktisch wird es aber, wenn man Sachen wieder zuriickschicken muss. Manchmal ist ein Geschaft
die bessere Wahl.

Das Internet macht es moglich: Man sitzt zu Hause gemdtlich auf dem Sofa, nimmt einen Laptop in
die Hand und kauft ein. Ob Kleidung, Bucher, Lebensmittel oder Medikamente — der Onlinehandel
in Deutschland boomt.

Laut Digitalverband Bitkom shoppt jeder funfte Internetnutzer mehrmals pro Woche oder sogar tag-
lich online. Die Vorteile: Verbraucher konnen unabhangig von Ladendffnungszeiten einkaufen, und
die Waren bekommen sie nach Hause geschickt.

Auch Preise lassen sich im Netz oft gut vergleichen und so giinstige Angebote finden. Nach einer
Bitkom-Umfrage haben 52 Prozent der Verbraucher die Erfahrung gemacht, dass es sich im Netz
billiger einkaufen lésst als im Geschaft.

Im Geschaft kann der Kunde die Waren ausprobieren
,,Das heiflt aber nicht, dass man im Netz immer die besten Preise erzielen kann®, sagt Georg Tryba

von der Verbraucherzentrale NRW in Diisseldorf. ,,Mitunter gibt es im Geschéft bessere Angebote.
Solche Angebote lassen sich allerdings nicht vom Sofa aus entdecken.

13

Wer in einen Laden geht, kann von einem Vorteil des stationdren Handels profitieren: Im Geschéaft
hat der Kunde die Waren direkt vor Augen. ,,Das ist etwas anderes, als sich die Bilder von den Pro-
dukten im Internet anzugucken®, so Tryba. Zudem kann der Kunde die Ware befiihlen und anpro-
bieren.

Allerdings gilt dann auch: gekauft ist gekauft. Denn mangelfreie Ware kénnen Kunden nur auf Ku-
lanzbasis zurlickgeben. Wenn einem im Laden gekaufte Produkte nicht gefallen, muss sie der Hand-
ler nicht zurlicknehmen. Nur bei defekten Waren gilt das Gewahrleistungsrecht.

Fur Online-Kaufe gilt 14-tagiges Widerrufsrecht
Anders im Online-Handel: Hier lassen sich Kunden Produkte oft in mehreren GréRen nach Hause

schicken. Schon zu dem Zeitpunkt steht dabei fest: Der Kunde schickt einen Teil der bestellten
Ware zuriick — namlich die Stiicke, die nicht passen.

21 \Welt.de, 12.04.2019
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Der Hintergrund: Wer im Internet Produkte bestellt,
i hat in der Regel ein 14-t4giges Widerrufsrecht. Das
| bedeutet, Kunden kénnen die Ware ohne Nennung
von Grinden innerhalb dieser Zeit zurlickschicken
und bekommen ihr Geld wieder.

,»Grundsétzlich ist es das gute Recht der Kunden, im
Rahmen des Widerrufsrechts im Internet gekaufte
Waren zuriickzusenden®, stellt Stefan Genth, Haupt-
geschaftsfihrer des Handelsverbands Deutschland
(HDE), Klar.

Zwar gehoren Retouren fiir die Online-Handler zum
Alltag. Allerdings werden sie inzwischen immer
mehr zu einem Problem. Wissenschaftler der Univer-
sitdt Bamberg haben ermittelt, dass die Bundesbir-
ger bei Bestellungen im Internet jedes sechste Paket wieder zuriickschicken.

Im vergangenen Jahr sind das demnach 280 Millionen Pakete und 487 Millionen Artikel gewesen.
Bei Kleidung und Schuhen geht sogar fast die Halfte der Pakete zuriick an den Absender.

Nach Erkenntnis der Forscher landen rund vier Prozent der Artikel im Mill. Nicht zuletzt deshalb
gibt es inzwischen politische Diskussionen tiber das Thema.

,Die Aufbereitung zum Wiederverkauf von zuriickgeschickten Waren ist mit viel Aufwand verbun-
den®, erklart Christopher Meinecke, Bereichsleiter digitale Transformation bei Bitkom. Retouren
bedeuten fir die Anbieter einen entgangenen Umsatz. Gleichzeitig verursachen sie Personal- und
Prozesskosten, um die Retouren zu priifen und in den Lagerbestand zurtckzufiihren.

Manche Retouren sind in einem derart desolaten Zustand, dass Héndler sie entsorgen missen. Aus
Sicht von Genth sollten es Unternehmen kinftig leichter haben, zurlickgeschickte und gut erhaltene
Waren zu spenden.

Derzeit zahlen die Handler flr ihre Sachspenden Umsatzsteuer, ohne Geld fur die Ware erhalten zu
haben. Der HDE fordert, Sachspenden von der Umsatzsteuerpflicht zu befreien.

Rucksendung kann auch fir Kunden Nachteile bedeuten

Zu viele Retouren kénnen sich im Einzelfall auch fir den Kunden in einen Nachteil wandeln. Nam-
lich dann, wenn die Zahl der Retouren hoch ist und Ware eventuell noch mit Tragespuren zuriick-
kommt. In solchen Fallen kann es vorkommen, dass Online-Héndler Kunden sperren. ,,Das wird
aber nie der Regelfall sein, denn die Handler sind sehr darauf bedacht, Kunden nicht zu verargern®,
so Genth.

Die Zahl von Ricksendungen im Allgemeinen verringern — geht das? ,,Ja®, sagt Meinecke. Produkt-

beschreibungen im Netz sollten so detailliert wie moglich ausfallen. Meinecke z&hlt in diesem Zu-
sammenhang 360-Grad-Bilder, Produktvideos oder Livechats zu Kundenberatungen auf.
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Und wie lauft es beim Einkaufen wirklich optimal? ,,Fiir viele Kunden kann es vorteilhaft sein, den
Online-Einkauf mit dem Besuch im Geschéft zu kombinieren®, sagt Tryba. Nach dem sogenannten
Click-&-Collect-Prinzip kénnten Kunden online bestellte Waren im Laden vor Ort abholen.

Passt etwas nicht, lasst es der Verbraucher gleich da. So wird der Einkauf bequem, fir Kunden wie
fir Handler.

Franzosen kaufen per Vorkasse

Das nicht etwa, weil die Bundesblirger besonders probierfreudig waren. Sondern, weil sie Giberwiegend auf
Rechnung bestellen und erst dann bezahlen, wenn sie die Ware erhalten haben. Das nimmt die Hemmungen,
viel zu bestellen. "Dagegen kaufen Franzosen meist per Vorkasse - und (iberlegen sich sehr genau, welchen
Artikel sie in ihren virtuellen Einkaufskorb legen. Nur weniger als zehn Prozent der bestellten Artikel schicken
sie zurlick", meint Thilo Bobrowski, Vorstand der Beratungsgesellschaft SMP.

Dabei ist das gesetzlich anders geregelt: Im BGB steht, dass Internet-Verkdufer Waren nur dann fiir Kunden
kostenfrei zurtickschicken kdnnen, wenn deren Wert mindestens 40 Euro betrdgt. "Das macht keiner. Sonst
ware er bald raus aus dem Geschaft", sagt Dieter Urbanke, Vorsitzender der Geschaftsfiihrung von Hermes
Fulfilment, der Logistiktochter des Otto-Konzerns. Ende nachsten Jahres tritt ein neues EU-Gesetz in Kraft,
wonach die Riicksendung sogar unabhangig vom Warenwert stets vom Online-Besteller zu zahlen ist. Aber
auch darauf werden nach Uberzeugung des Hermes-Managers nur wenige Versender pochen.

Trotzdem versuchen manche Handler, dem Kunden das Zurlickschicken der Ware lastig zu machen. Der eine
verzichtet darauf, der Sendung einen bereits ausgefiillten Adressen-Aufkleber fir eine mogliche Retour bei-
zulegen. Der nachste versteckt seine Service-Rufnummer im Kleingedruckten. Und wieder ein anderer ver-
langt eine Extra-Gebihr, wenn der Kunde per Rechnung kauft.

"Statt es dem Kunden schwerer zu machen, Artikel zurtickzuschicken, missen Internet-Verkaufer mehr dafir
tun, dass Kunden die richtige Auswahl treffen - etwa durch eine bessere Warenprasentation", sagt dagegen
Urbanke. Handelsexperten setzten dabei vor allem auf den Einsatz von Webcams. Mit Hilfe der Kameras
kénnen Mode-Kaufer sehen, wie Kleidungsstiicke an ihnen aussehen wiirden, und verschiedene Farben aus-
probieren.

Gegen boswillige Besteller hilft dagegen keine ausgetiiftelte Technik. So erzahlt der Chef eines groen Online-
Versands: "So manche Ball-Besucherin ordert ihr Kleid online und schickt das Stiick spater als 'ungetragen'
zuriick." Urbanke halt solche Berichte fir Einzelfalle: "Die Gberwiegende Zahl der Besteller verhalt sich kor-
rekt", beobachtet er. Trotzdem muss jedes zurlickgeschickte Stiick begutachtet werden: Ist das Hemd so zer-
knittert, dass es aufgebligelt werden muss? Ist der Ring eine Falschung? Funktioniert die Kamera einwand-
frei?

Solche Priifungen (bertragen Online-Handler meist Spezialisten wie Hermes Fulfilment. Das Unternehmen
betreibt in Hamburg den europaweit grofiten Betrieb flir Retouren. Etwa 1300 Mitarbeiter bearbeiten dort
in jedem Jahr mehr als 50 Millionen zurlickgegebene Artikel.

Und es gibt Ausschuss. Schuhe, die getragen wurden, Blusen mit Spuren von Make-up oder zerbrochene
Bildschirme. Auf gut zwei Prozent beziffert Urbanke den Anteil der Ware, die anderweitig verwertet und im
schlimmsten Fall weggeworfen werden muss. Wie also gehen Online-Handler mit Missbrauch um? "Die meis-
ten Firmen sind sehr kulant - auch wenn Kunden sich erkennbar nicht korrekt verhalten haben", beobachtet
SMP-Vorstand Bobrowski. Dafiir seien sie dann an anderer Stelle weniger kundenfreundlich: etwa bei Mahn-
kosten oder Versandgebiihren.
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Retouren ohne Ende

Die Deutschen kaufen sehr viel online. Und wenn’s nicht passt, geht’s
zurlck. Was so praktisch ist, hat aber auch ein paar Nachteile.

Wiebke Schmitz, Institut fir Okonomische Bildung Oldenburg

ie Schuhe in drei Farben, die Hose in zwei Gro-
D {3en. Wenn wir uns nicht entscheiden konnen,

bestellen wir einfach eine grofRere Auswahl. Zu
Hause wird in Ruhe anprobiert, und was nicht gefillt,
geht eben zurtick. Retourenschein ausgefiillt, ab zum
Lieferdienst und fertig. Jedes sechste Paket mit im
Internet bestellten Sachen schicken die Deutschen
nach Zahlen der Universitit Bamberg an den Absen-
der zurlick. Viele Onlinehindler versuchen bereits,
die Anzahl der Retouren durch bessere Produktfotos
und -videos oder detaillierte GréRenangaben zu re-
duzieren. Aber es niitzt nicht viel.

Um so schockierender war eine Nachricht, die
kiirzlich durch die Medien ging: Vier Prozent der zu-
riickgeschickten und zum Teil voll funktionsfihigen
Produkte landen im Miill, weil das fiir die Online-
hindler teilweise preiswerter ist als die Ware wieder
fiir den Verkauf aufzubereiten. Deshalb plant das
Bundesumweltministerium gerade ein neues Gesetz,
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das die Vernichtung von Neuwaren einschrinken
soll. Es schlédgt zum Beispiel vor, diese Produkte zu
verschenken. In der Umsetzung ist das aus recht-
lichen Griinden aber gar nicht so einfach.

Waren online zu bestellen, ist natiirlich unglaub-
lich praktisch. Aber es hat eben auch negative Seiten.
Zu dem Umgang mit den Retouren kommen auch
klimaschédliche Aspekte hinzu. Pakete werden iiber
lange Strecken hin- und hertransportiert, und es fillt
eine riesige Menge Verpackungsmaterial an, das spi-
ter entsorgt werden muss.

Allerdings konnen wir Verbraucher helfen, die
Umweltauswirkungen zu reduzieren: Wir konnen
zum Beispiel versuchen, statt Spontankiufen erst
ein paar Kaufwiinsche zu sammeln, die dann mog-
lichst in einem einzigen Paket ankommen. Hilfreich
ist zudem, den Zustellungstermin zu planen, damit
das Paket nicht umsonst transportiert wird. Aufer-
dem bietet sich fiir viele Produkte auch heutzutage
noch immer der Hindler vor Ort an, bei dem wir
Schuhe oder Hosen direkt anprobieren konnen.
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Fall 1: Wolfgang Harms bestellt am 6. Mai Uber das Internet im Online-Shop
~Handysbilliger.de" ein Simsong-Handy Typ 6280. Als Zahlungsmethode wurde
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die Vorablberweisung vereinbart. Per E-Mail wird die Annahme der Bestellung
bestatigt. In dieser E-Mail wird Herr Harms auch Uber sein Widerrufsrecht
belehrt. Am 9. Mai wird das Handy ordnungsgemal geliefert.

a) Geben Sie an, bis wann Herr Rieger den Vertrag noch widerrufen kann.

b) Wie sieht es aus, wenn der Handler auf seiner Website seine Handelsre-
gisternummer nicht angegeben hat?

c) Geben Sie an, was passiert, wenn der Online-Handy-Shop in der Bestati-
gungs-E-Mail vergessen hat, auf die Folgen des Widerrufs hinzuweisen.

Fall 2: Sabine Henze hat im Internet einen Kopfhorer bestellt und tUber Paypal
bezahlt. Noch bevor dieser Kopfhorer geliefert wird, widerruft sie
ordnungsgemaB den Vertrag.

Geben Sie an, welche Anspriche Frau Henze gegen den Handler hat.

Fall 3: Dennis Rolfs bestellt bei einem Buch-Versandhandler im Internet ein
Buch zum Preis von 19,90 EUR. In den Allgemeinen Geschaftsbedingungen des
Handlers findet sich kein Hinweis auf die Kostenlibernahme der Kosten einer
eventuellen Ricksendung. Nachdem Herr Rolfs das Buch noch innerhalb der
Widerrufsfrist gelesen hat, will er den Vertrag widerrufen.

Fall 4: Sascha Richter hat bei einem Handler am 15. August per E-Mail ein
Wasserbett ,Las Vegas"™ zum Preis von 1125,- EUR bestellt. Das Angebot des
Handlers, das Herrn Richter per E-Mail zugesandt wurde, enthielt eine
ordnungsgemaBe Belehrung des Verbrauchers lUber sein Widerrufsrecht. Zu
den Widerrufsfolgen heiB3t es dort:

"Kénnen Sie uns die empfangene Leistung ganz oder teilweise nicht oder nur in verschlechtertem Zustand
zuriickgewdhren, miissen Sie uns insoweit gegebenenfalls Wertersatz leisten. Bei der Uberlassung von Sachen gilt dies
nicht, wenn die Verschlechterung der Sache ausschlieBlich auf deren Priifung - wie sie Ihnen etwa im Ladengeschéft
méglich gewesen wére - zuriickzufiihren ist. Im Ubrigen kénnen Sie die Wertersatzpflicht vermeiden, indem Sie die
Sache nicht wie Ihr Eigentum in Gebrauch nehmen und alles unterlassen, was deren Wert beeintrdchtigt."

Das Wasserbett wurde am 1. September gegen Barzahlung bei Herrn Richter
angeliefert. Herr Richter baute das Wasserbett auf, flllte die Matratze mit
Wasser und benutzte das Bett sodann drei Tage lang. Mit einer E-Mail vom 5.
September lbte er sein Widerrufsrecht aus. In dem Schreiben hei3t es:

"...leider muss ich Ihnen mitteilen, dass ich beziiglich des Wasserbettkaufs von meinem Rlickgaberecht Gebrauch
machen mochte. In den letzten Tagen hatten wir die Mdglichkeit dieses ausgiebig zu testen."

Nach Abholung des Wasserbetts forderte Herr Richter den Handler zur
RlUckzahlung des Kaufpreises auf. Der Handler erstattete lediglich einen Betrag
von 258 € und machte geltend, dass das Bett nicht mehr verkauflich sei;
lediglich die Heizung mit einem Wert von 258 € sei wieder verwertbar.

Beurteilen Sie den Sachverhalt.
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Fall 5: Der Minzhandler Borak aus Hannover, der auch einen eBay-Shop
betreibt, weist dort nicht darauf hin, dass er ein gewerblicher Handler ist.

Begriinden Sie, ob hier ein VerstoB gegen das Fernabsatzrecht vorliegt.

Fall 6: Frau Franziska Sandmann bestellt im Internet bei einem
Bluroartikelhandler einen Schreibtischstuhl flir ihren privaten Gebrauch. Eine
Widerrufsbelehrung erfolgt dabei weder vor Vertragsschluss noch bei
Lieferung. Weil sie findet, dass sie zu viel bezahlt hat, tritt sie drei Wochen
spater an den Handler heran und will Gber eine Preisherabsetzung verhandeln.
Im Gesprach mit dem Geschaftsfihrer erwahnt sie, dass sie den Vertrag ja
auch ganz rlickgangig machen kénne, weil ihr ein Widerrufsrecht zustehe.

Der Handler will das Geschaft nicht rickgangig machen.

Beschreiben Sie, was Franziska Sandmann tun kann.

Fall 7: Sandra Mollenhauer bestellt regelmaBig im Web-Shop des
Modeversandhauses

~XXL-Mode"™ Bekleidung. Am 4. August bestellt sie eine neue Jeans, Modell
~Mandy" fur 89,- EUR. Frau Mollenhauer klickt bei der Bestellung in der
Eingabemaske auf der Website des Versandhauses einen Button an, der die
sofortige Anderung der Jeans entsprechend der zuvor von ihr mitgeteilten
KérpermaBe veranlasst. Nachdem die Jeans mit der vom Versandhaus
durchgefiihrten Anderung (Kiirzung um 3 cm) geliefert wurde, probiert Frau
Mollenhauer diese an und stellt dabei fest, dass ihr das Modell eigentlich nicht
gefallt. Sie moéchte die Jeans zurlickgeben.

Beurteilen Sie den Sachverhalt.

Fall 8: Bei einem Systemhaus erwirbt Frau Nicole Tischel im Internet eine
Software, mit der sie ihre Lohnsteuererkldrung anfertigen kann. Das Programm
wird an viele Kunden vertrieben. Die Software wird auf einer in Folie
eingeschweiBten CD versendet.

Erldutern Sie, ob Frau Tischel den Kauf rickgangig machen, wenn sie
a) die Schutzhulle noch nicht eingerissen hat.

b) die Folie eingerissen, die CD-Box gedffnet und dabei das Siegel zerstort
hat, die Software aber noch nicht installiert hat.

Fall 9: Der 18-jahrige Schiler Danny Bergmann hat sich selbstandig gemacht
und einen Online-Shop (,recordshop.de™) zum Handel mit Vinyl-Schallplatten
im Internet eingerichtet. Um den Informationspflichten zu geniigen ist die
Website so gestaltet, dass der Kaufer (Verbraucher) vor der Freigabe der
Bestellung folgenden Text bestatigen muss:
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»Dir steht ein 2-wéchiges Widerrufsrecht zu, ohne dass Du Grinde nennen
musst. Die Widerrufsfrist beginnt mit der Kenntnisnahme dieser Belehrung und
mit dem Eintreffen der Lieferung, was immer spéater ist. Schicke die Ware
einfach zurick oder teile mir den Widerruf per Brief, E-Mail oder Fax mit. Es
reicht, wenn Du den Widerruf oder die Ware rechtzeitig an mich, Danny
Bergmann, Am Holze 5, 38302 Wolfenbdlittel oder per E-Mail an
>danny@recordshop.de< schickst."

Klaren Sie, ob diese Widerrufsbelehrung die Forderungen des
Fernabsatzgesetzes zur Widerrufsbelehrung erfillt.

Fall 10: Das Impressum einer Internetapotheke weist einige Fehler auf.
Korrigieren Sie diese.
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»
Situation: -

Der Geschiftsfiihrer der Sylt-Bike recherchiert und bucht sehr gerne im Internet seine
Reisen. Nun interessiert/ ihn die Bedeutung der Bewertungsportale.

Sie sollen ihm nun in einem kleinen Vortrag die Bedeutung und die Gefahren dieser
Bewertungsportale ndherbringen.

Arbeitsauftrag:
1. Lesen Sie das Interview mit Christian Bachem durch!
2. Geben Sie eine kurze Definition bzw. Erkldrung zu Bewertungsportalen ab!
3. Erldutern sie die Funktion von Bewertungsportalen fiir den Verbraucher!
4. Erkldren Sie die Gefahren fiir den Verkdufer und den Kunden und geben Sie
mogliche Losungen an!

8 Bewertungsportale

Interview zu Online-Bewertungen "*Bewertungsportale sind fast so wichtig wie Google™*
Stand: 01.07.2014 09:35 Uhr

Der BGH hat entschieden, dass im Internet auch anonyme Falschbehauptungen geschiitzt
sind. Warum Online-Bewertungsportale boomen und was das fir Unternehmen heif3t, erklart
Marketing-Experte Christian Bachem im tagesschau.de-Interview.

tagesschau.de: Fast jeder hat schon einmal ein Bewertungsportal im Internet genutzt - sei es bei der
Suche nach einem guten Arzt, einem Hotel oder einem technischen Geréat. Welche Bedeutung haben
Kundenbewertungen mittlerweile fiir die Unternehmen, die da bewertet werden?

Christian Bachem: Eine sehr grof3e Bedeutung. Immer mehr potenzielle Kunden machen den Kauf
eines Produktes von Online-Bewertungen abhéngig. Deshalb setzen Unternehmen seit etwa funf
Jahren immer mehr auf Bewertungs- und Vergleichsportale im Netz, wie zum Beispiel check24
oder holidaycheck. Solche Portale sind mittlerweile die wahrscheinlich wichtigste Anlaufstelle flr
Kundeninteressen - direkt nach Google.

In der Regel funktioniert es ja so: Man sucht ein Hotel in einer bestimmten Region zu einem
bestimmten Preis. Ein Vergleichsportal liefert dann diverse Treffer und bei gleichem Preis
entscheidet die Bewertung tber den Kauf. Und dann - und dass macht solche Portale flr
Unternehmen besonders wichtig - kann man mit wenigen Klicks das Produkt meist auch direkt
buchen oder kaufen. Die Portale fiihren also den Unternehmen, hier den Hotelbetreibern, Kunden

Zur Person

Christian Bachem ist Experte fiir Online-Marketing. 1998 griindete er
die Unternehmensberatung. companion. Von 2003 bis 2006 war er
Professor fir Wirtschaftskommunikation an der FHTW Berlin. Er bil-
det Flhrungskrafte an der Uni St. Gallen und Steinbeis Hochschule
Berlin weiter.

tagesschau.de: Kann man diese wachsende Relevanz beziffern?
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Bachem: Zum einen ist festzustellen, dass es immer mehr Bewertungs- und Vergleichsportale im
Netz gibt. Der Wettbewerb ist also grof3er geworden. Und: Die einzelnen Portale bauen ihr Angebot
stetig weiter aus, nehmen zum Beispiel weitere Branchen auf.

Zum anderen investieren die Portale selbst starker in Werbung. Das sehr verbreitete Preisvergleich-
sportal check24 zum Beispiel, das auch Kundenbewertungen enthélt, gibt seit ungefahr drei Jahren
sehr viel Geld dafir aus, die eigene Marke bekannter zu machen. Im vergangenen Jahr hat es zwi-
schen 50 und 60 Millionen Euro in Werbung investiert.

Im Tourismus sind Bewertungen am wichtigsten

tagesschau.de: In welchen Branchen spielen Bewertungs- und Vergleichsportale eine besonders
grol3e Rolle?

Bachem: Vor allem im Tourismus. Der Urlaub ist ja insbesondere fur die Deutschen eine sehr
wichtige und somit kritische Zeit. Vielleicht will man an einen Ort reisen, den man noch nicht kennt
und da will man sich auf keinen Fall hinterher drgern. Deshalb setzen gerade in diesem Bereich sehr
viele Menschen auf Kundenbewertungen im Netz, um sich ein Bild zu machen. Eine andere Bran-
che sind Finanzdienstleistungen und Versicherungen: Hier hat man es oft mit sehr komplizierten
Tarifstrukturen und Policen zu tun, da bieten Kundenbewertungen Orientierung. Als drittes sind Te-
lekommunikationsanbieter und Energieversorger zu nennen, hier stehen vor allem Preisvergleiche
im Vordergrund.

Arzte oder Restaurants beispielsweise spielen, wenn man den gesamten Markt betrachtet, eine un-
tergeordnete Rolle. Hier geht es ja um lokale Nahversorgung, wahrend die anderen genannten Bran-
chen ihre Produkte bundesweit anbieten. Bei lokalen Angeboten sind Tipps aus der Nachbarschaft
oder von Freunden noch wichtiger als digitale Empfehlungen.

Schlechte Bewertungen durch viele gute ausgleichen

tagesschau.de: Fr einen einzelnen Arzt oder Rechtsanwalt, der eine schlechte Bewertung bekom-
men hat, kann das aber sehr geschéftsschadigend sein. Was tun kleine oder auch gréRere Unterneh-
men, um gute Online-Bewertungen zu bekommen?

Bachem: Der Arzt kann versuchen, eine schlechte Bewertung durch sehr viele gute Bewertungen
wieder wett zu machen. Das passiert auch: Kleine Hotels bitten beispielsweise ihre Géste, nach dem
Aufenthalt doch eine Bewertung abzugeben. Auch von Anlageberatern seiner Hausbank wird man
schon mal zu solchen - mdglichst guten - Bewertungen aufgefordert.

GroRere Unternehmen versuchen mehr und mehr, sich mit den Mechanismen von Bewertungsporta-
len auseinanderzusetzen. Das heil3t, herauszufinden, welche Plattformen nach welchen Regeln funk-
tionieren und welche fiir das eigene Geschéft am relevantesten sind, um dort die Bewertungen ent-
sprechend zu optimieren.
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tagesschau.de: Und wie funktioniert das?

Bachem: Beispielsweise gibt es Personen, die in Social Media sehr aktiv sind und besonders haufig
Bewertungen auf bestimmten Plattformen abgeben. Ein Unternehmen kann versuchen, diese Perso-
nen zu identifizieren und ihnen besondere Aufmerksamkeit entgegenzubringen. Im Hotelgewerbe
passiert dies bereits, indem solche Personen beispielsweise ein Upgrade bekommen oder einen Blu-
menstraul® aufs Zimmer, um sie zu animieren, spéter eine positive Bewertung abzugeben.

Sinnvoll kann es auch sein, wenn ein Hotelier beispielsweise auf negative Nutzerkommentare ant-
wortet. Zumindest signalisiert es, dass ein Unternehmen sich professionell mit Kritik auseinander-
setzt und diese nicht ins Leere laufen I4sst.

Bis zu 80 Prozent der Bewertungen kdnnten gefalscht sein

tagesschau.de: Viele Online-Bewertungen sind allerdings auch gefalscht oder gekauft. Wie kann
man das als Verbraucher erkennen?

Bachem: Es stimmt, dass ein Einfallstor fir Manipulation und fiir Verzerrungen besteht. Wir haben
einmal ein groRes Vergleichsportal untersucht und den Eindruck gewonnen, dass es bei bis zu 80
Prozent der Bewertungen technische Manipulationen gegeben haben kdnnte. Es gibt beispielsweise
Algorithmen, die Bewertungen technisch erzeugen oder variieren kdnnen. Wenn in einem Portal
Bewertungen hdufig ganz &hnliche Worter und Satzstrukturen verwenden und Satze eine &hnliche
Lange haben, ist das ein Hinweis darauf, dass sie nicht von Menschen geschrieben wurden. Und es
gibt natirlich auch Menschen, die dafur engagiert werden, entsprechende Bewertungen zu schrei-
ben.

Man sollte als Verbraucher wachsam sein, wenn es zu viele gute Bewertungen gibt. Bei einem
Sternchensystem, ist es beispielsweise verdachtig, wenn ein Produkt bei 500 Bewertungen im
Schnitt finf von flinf Sternen hat. Man sollte sich mehrere Bewertungen durchlesen, um zu
schauen, ob einem dabei irgendetwas Auffalliges begegnet. Die Frage ist nattrlich, wie viel Zeit
man bereit ist, dafiir zu investieren.?®

23 https://www.tagesschau.de/inland/online-bewertung-100.html
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9 Fallstudien

Vorstellung von bestehenden e-commerce Seiten oder Web-Shops

Situation:

Sie sind Mitarbeiter/Mitarbeiterin in einem Softwareberatungshaus und
sollen fur ihren Kunden die ,Sylt Bike GmbH“ einen Web-Shop
einrichten. Sie wollen Ihrem Kunden einige bestehende e-commerce
Projekt bzw. Web-Shops zeigen und ihm die Vor- und die Nachteile dieser
Projekte darlegen.
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Arbeitsaufgaben:
e Erkunden Sie den Web-Shop, das e-commerce Projekt!
e Stellen Sie den Webshop unter folgenden Aspekten vor:
e Zielgruppe
e Design (Bezug zur Zielgruppe nehmen)
e Darstellung der Produkte
e Bestellvorgang
e Rechtliche Aspekte
e Bezahlsysteme (Umfang, Beschreibung)!
Prasentation:
1. Stellen Sie den Web-Shop der Klasse kurz vor!
2. Stellen Sie die Bewertung des Web-Shops anhand der Kriterien vor!

3. Geben Sie ein abschlielRendes Urteil iber den Web-Shop!
Fallstudien: Vorstellung von bestehenden e-commerce Seiten oder Web-Shops
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Situation:

Sie sind Mitarbeiter/Mitarbeiterin in einem Softwareberatungshaus und
sollen fur ihren Kunden die ,Sylt Bike GmbH“ einen Web-Shop
einrichten. Sie wollen Ihrem Kunden einige bestehende e-commerce
Projekt bzw. Web-Shops zeigen und ihm die Vor- und die Nachteile dieser
Projekte darlegen.

www.MyMuesli.de

my

custom-mixed cereals

dein individuelles bio-miisli

Stell' Dir Dein MUsli selbst zusammen. Wir liefern es Dir nach Hause,

was gibt's neves? & E--o8 o

advents- & weihnachtsmiisli
Worweihnachtlicher Misli-Genuss und

Gaschanke im Weihnachts-Spazial.. o * »

bircher-basis

Irn Mixer unter "Meltin' Oats", ader
fertig abgeschmeckt: zum Birchar-Misli s

...eines von 566 Billiarden Muslis

raehr irm ruesli-blag R ~ -
JS 4l TTATIE:

misli verschenken

L] P
ANDECHSER’ = E o g M st
NATUR =a=
u in der presse zutatenlexikon

English? This way, please. Schweizer? Bitte hier entlang.

Arbeitsaufgaben:
e Erkunden Sie den Web-Shop, das e-commerce Projekt!
e Stellen Sie den Webshop unter folgenden Aspekten vor:
e Zielgruppe
e Design (Bezug zur Zielgruppe nehmen)
e Darstellung der Produkte
e Bestellvorgang
e Rechtliche Aspekte
e Bezahlsysteme (Umfang, Beschreibung)!

Prasentation:
1. Stellen Sie den Web-Shop der Klasse kurz vor!
2. Stellen Sie die Bewertung des Web-Shops anhand der Kriterien vor!
3. Geben Sie ein abschliel3endes Urteil Gber den Web-Shop!
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Fallstudien: Vorstellung von bestehenden e-commerce Seiten oder Web-Shops

Situation:

Sie sind Mitarbeiter/Mitarbeiterin in einem Softwareberatungshaus und
sollen fur ihren Kunden die ,Sylt Bike GmbH“ einen Web-Shop
einrichten. Sie wollen Ihrem Kunden einige bestehende e-commerce
Projekt bzw. Web-Shops zeigen und ihm die Vor- und die Nachteile dieser
Projekte darlegen.

Die BahnCard 50.
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Arbeitsaufgaben:

1. Erkunden Sie den Web-Shop, das e-commerce Projekt!
Welchen Kundenkreis will das Unternehmen erreichen?
Bewerten Sie den Web-Shop nach den 5 Kriterien.
Design (Bezug zur Zielgruppe nehmen)

Darstellung der Produkte

e Bestellvorgang

e Rechtliche Aspekte

e Bezahlsysteme (Umfang, Beschreibung)!

.L_AJN

Prasentation:
1. Stellen Sie den Web-Shop der Klasse kurz vor!
2. Stellen Sie die Bewertung des Web-Shops anhand der Kriterien vor!
3. Geben Sie ein abschliel3endes Urteil Gber den Web-Shop!
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Fallstudien: Vorstellung von bestehenden e-commerce Seiten oder Web-Shops

Situation:

Sie sind Mitarbeiter/Mitarbeiterin in einem Softwareberatungshaus und
sollen fur ihren Kunden die ,Sylt Bike GmbH“ einen Web-Shop
einrichten. Sie wollen Ihrem Kunden einige bestehende e-commerce
Projekt bzw. Web-Shops zeigen und ihm die Vor- und die Nachteile dieser
Projekte darlegen.

www.herrenausstatter.de

Arbeitsaufgaben:
e Erkunden Sie den Web-Shop, das e-commerce Projekt!
e Welchen Kundenkreis will das Unternehmen erreichen?
e Bewerten Sie den Web-Shop nach 5 Kriterien.

e Design (Bezug zur Zielgruppe nehmen)

e Darstellung der Produkte

e Bestellvorgang

e Rechtliche Aspekte

e Bezahlsysteme (Umfang, Beschreibung)!
Prasentation:

1. Stellen Sie den Web-Shop der Klasse kurz vor!
2. Stellen Sie die Bewertung des Web-Shops anhand ihrer Kriterien vor!
3. Geben Sie ein abschliel3endes Urteil Uber den Web-Shop!

(Derrenausstatter.de

Das Original. Seit 1997. 4180
v

¥ Gesamtprogramm Home | Neu! | Sale! | Kontakt | Suche Merkzettel | Ihr Konto | Einkaufskorb: O Artikel, 0.00 EUR
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Lloyd: Neue Schuhmode fiir den kommenden
Herbst
“an Lloyd, der deutschen Schuhmarke mit dem
britizcherm “Touch” stellen wir lhnen heute 30 neue,
topaktuelle Modelle var - insgesamt stehen lhnen bei
LLOYB  uns iber 250 aktuelle Schuhdessins von Lloyd zur
Auswahl. Klicken Sie [hier. .|
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J‘ “ 31.07.2009
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Meues von Ralph Lauren: Polo Jeans Sportswear.
Kennen Sie die trendige Spotswear von Ralph Lauren?
Unter dem Label Polo Jeans' zeigen wir hnen heute
neue Modelle an Polos, Shirts, Sweatern & Pullis der
Edelmarke. Klicken Sie [hier . ]

Heue - -B a u..m
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| Badehose Uber das Badetuch bis hin zur Badermantel Peter Maffay mit Wilvorst
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im sommerlichen Lebensgefihl der ‘Bast Coast' In den
aktuellen Karo-Shirts und Pigué-Polos, den

Bermudz-Sharts und Blockstreifen-Rughys ist der ABE & Kundsnirfo
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Fallstudien: Vorstellung von bestehenden e-commerce Seiten oder Web-Shops

Situation:

Sie sind Mitarbeiter/Mitarbeiterin in einem Softwareberatungshaus und
sollen fur ihren Kunden die ,Sylt Bike GmbH“ einen Web-Shop
einrichten. Sie wollen Ihrem Kunden einige bestehende e-commerce
Projekt bzw. Web-Shops zeigen und ihm die Vor- und die Nachteile dieser
Projekte darlegen.
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Fallstudien: Vorstellung von bestehenden e-commerce Seiten oder Web-Shops

Situation:

Sie sind Mitarbeiter/Mitarbeiterin in einem Softwareberatungshaus und
sollen fur ihren Kunden die ,Sylt Bike GmbH“ einen Web-Shop
einrichten. Sie wollen Ihrem Kunden einige bestehende e-commerce
Projekt bzw. Web-Shops zeigen und ihm die Vor- und die Nachteile dieser
Projekte darlegen.

www.wilvorst.de
Arbeitsaufgaben:

1. Erkunden Sie den Web-Shop, das e-commerce Projekt!
Welchen Kundenkreis will das Unternehmen erreichen?
Bewerten Sie den Web-Shop nach Ihren finf Kriterien.
Design (Bezug zur Zielgruppe nehmen)

Darstellung der Produkte

Bestellvorgang

Rechtliche Aspekte

Bezahlsysteme (Umfang, Beschreibung)!

e o o o o W N

Pri . Préasentation der Ergebnisse ab dem
résentation: 11.01.2016!

1. Stellen Sie den Web-Shop der Klasse kurz vor!
2. Stellen Sie die Bewertung des Web-Shops anhand ihrer Kriterien vor!
3. Geben Sie ein abschliel3endes Urteil Gber den Web-Shop!

WILVORST

N Y g ‘ % .

o R
"HOCHZEITSMODFM
“FUR DEN MANNS

g

WEDDING FASHION WITH Time for Smokings | Time for
PERSONALITY COOL CLASSICs

finde ans sut fscebook

WILVORST
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Fallstudien: Vorstellung von bestehenden e-commerce Seiten oder Web-Shops

Situation:
Sie sind Mitarbeiter/Mitarbeiterin in einem Softwareberatungshaus und

sollen fur ihren Kunden die ,Sylt Bike GmbH“ einen Web-Shop
einrichten. Sie wollen Threm Kunden zuerst bestehende e-commerce
Projekt bzw. Web-Shops zeigen und ihm die Vor- und die Nachteile dieser

Projekte darlegen.

A Home - Q Media Markt vor Ort = =3 Geschenkkarte = @ Hilfe Mein Konto * Merkliste (0) * Vergleichsliste (0) * Login )nlsse ab dem
®
rkfde - 2]
[ ]
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:
Meinen Standort ermitteln >
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e
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Zahnbiirste.
Professional Care Black 7000 und
Black 7000 TriZone von Oral-B.

iy

Werden Sie zum
Waffelschmied.

Waffeleisen von Cloer bieten fiir
jeden Geschmack perfekten Genuss.

www.mediamarkt.de
Arbeitsaufgaben:
e Erkunden Sie den Web-Shop, das e-commerce Projekt!
e Welchen Kundenkreis will das Unternehmen erreichen?
e Bewerten Sie den Web-Shop nach Ihren 5 Kriterien!
e Design (Bezug zur Zielgruppe nehmen)
e Darstellung der Produkte
e Bestellvorgang
e Rechtliche Aspekte
e Bezahlsysteme (Umfang, Beschreibung)!
Prasentation:

1. Stellen Sie den Web-Shop der Klasse kurz vor!
2. Stellen Sie die Bewertung des Web-Shops anhand ihrer Kriterien vor!
3. Geben Sie ein abschliel3endes Urteil Gber den Web-Shop!

E-Commerce
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Fallstudien: Vorstellung von bestehenden e-commerce Seiten oder Web-Shops

Situation:

Sie sind Mitarbeiter/Mitarbeiterin in einem Softwareberatungshaus und
sollen fur ihren Kunden die ,Sylt Bike GmbH“ einen Web-Shop
einrichten. Sie wollen Ihrem Kunden zuerst bestehende e-commerce
Projekt bzw. Web-Shops zeigen und ihm die Vor- und die Nachteile dieser
Projekte darlegen.

www.esprit.de
Arbeitsaufgaben:
e Erkunden Sie den Web-Shop, das e-commerce Projekt!
e Welchen Kundenkreis will das Unternehmen erreichen?
e Bewerten Sie den Web-Shop nach 5 Kriterien!
e Design (Bezug zur Zielgruppe nehmen)
e Darstellung der Produkte
e Bestellvorgang
e Rechtliche Aspekte
e Bezahlsysteme (Umfang,
Beschreibung)!

"] WARENKOR!

WUNDERBAR

Prasentation: !
e Stellen Sie den Web-Shop der sk nevweren [ \
Klasse kurz vor! T
e Stellen Sie die Bewertung des i
Web-Shops anhand ihrer Kri-
terien vor!
e Geben Sie ein abschliel3endes
Urteil Gber den Web-Shop!

The new

JETZT SHOPPEN

NEUES IN SACHEN
JEANS
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Fallstudien: Vorstellung von bestehenden e-commerce Seiten oder Web-Shops

Situation:

Sie sind Mitarbeiter/Mitarbeiterin in einem Softwareberatungshaus und
sollen fur ihren Kunden die ,Sylt Bike GmbH“ einen Web-Shop
einrichten. Sie wollen Ihrem Kunden zuerst bestehende e-commerce
Projekt bzw. Web-Shops zeigen und ihm die Vor- und die Nachteile dieser
Projekte darlegen.

www.kaffeeroesterei-burg.de
Arbeitsaufgaben:

e FErkunden Sie den Web- [ T
. _«k ‘

Shop, das e-commerce Pro- gy :
| m'x" ! ‘” INjg L;]
B

e Welchen Kundenkreis will

das Unternehmen errei- KAFFEEROSTEREI BURG
? “Kaffee frisch gerostet in der =X P2
Chen. . |F(rcfiren fmd :lagffccstadt H;mburg” o
e Bewerten Sie den Web- J

Shop nach 5 Kriterien! R
e Design (Bezug zur Ziel- Roswixr HERZLICHST WILLKOMMEN IN UNSERER

v v 99 KAFFEEROSTEREI UND MUSEUMSLADEN
gruppe nehmen) : ,
Darstellung der Produkte
Bestellvorgang
Rechtliche Aspekte
Bezahlsysteme (Umfang,
Beschreibung)!

[»]2um Géstebuch

[»]Zur Réste:

KAFFEEMUSEUM

Prasentation:

e Stellen Sie den Web-Shop
der Klasse kurz vor!

e Stellen Sie die Bewertung SR——————
des Web-Shops anhand ihrer Kriterien vor!

e Geben Sie ein abschlielendes Urteil Gber den Web-Shop!

e Stellen Sie die Bewertung des Web-Shops anhand ihrer Kriterien vor!

e Geben Sie ein abschlief3endes Urteil Uber den Web-Shop!
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E-Commerce

Fallstudien: Vorstellung von bestehenden e-commerce Seiten oder Web-Shops

Situation:

Sie sind Mitarbeiter/Mitarbeiterin in einem Softwareberatungshaus und
sollen fur ihren Kunden die ,Sylt Bike GmbH“ einen Web-Shop
einrichten. Sie wollen Ihrem Kunden zuerst bestehende e-commerce
Projekt bzw. Web-Shops zeigen und ihm die Vor- und die Nachteile dieser

Projekte darlegen.

www.iwersen-kaffee.de
Arbeitsaufgaben:

e Erkunden Sie den Web-
Shop, das e-commerce
Projekt!

e Welchen Kundenkreis will
das Unternehmen errei-
chen?

e Bewerten Sie den Web-
Shop nach 5 Kriterien!

e Design (Bezug zur Ziel-
gruppe nehmen)

e Darstellung der Produkte
e Bestellvorgang
e Rechtliche Aspekte
e Bezahlsysteme (Umfang,
Beschreibung)!
Prasentation:

e Stellen Sie den Web-Shop
der Klasse kurz vor!

e Stellen Sie die Bewertung
des Web-Shops anhand ih-
rer Kriterien vor!

e Geben Sie ein abschlie-
Sendes Urteil Uber den
Web-Shop!

E-Commerce

. g,@gi/i

T firte s

Neuigkeiten | Shop | Angebote | Uber uns | Anreise | Kontakt | Referenzen
Was geht sonst am Fleth | Kaffeeinfo | Ferienwohnungen

Direkt Fair  Entkoffeiniert

Résterei am Fleth

Ostfleth 36

21614 Buxtehude

Tel: 04161-721495
info@iwersen-kaffee.de

Offnungszeiten

Mi., 9.00 - 18.00
Do., Fr. 10.00 - 18.00
S$a 9.00 - 15.00

Newsletter

Interessiert an Kaffee-
Neuigkeiten und was sonst
S0 passiert?

E-Mail-Adresse

Die Résterei am Fleth

Das

2 /A
FJeth 3 /\ =

Unsere Rostungen in der Ubersicht

Colombia Supremo Costa Rica"Tarazzu"
“Huila"

Equador direkt -
fair, organic

ab 5,00 € ab 5,75 €

ab 6,75 €

Guatemala direkt -
fair, organic

Ethopia “Sidamo” Galapagos Hacienda

ab 5,00 € ab 7,90 € ab 6,75 €

\

Guatemala Honduras fair

LosVolcanes organic

Java Jampit

120

StR. D. Langer



Berufliches Gymnasium

E-Commerce

Fallstudien: Vorstellung von bestehenden e-commerce Seiten oder Web-Shops

Situation:

Sie sind Mitarbeiter/Mitarbeiterin in einem Softwareberatungshaus und
sollen fur ihren Kunden die ,Sylt Bike GmbH“ einen Web-Shop
einrichten. Sie wollen Ihrem Kunden zuerst bestehende e-commerce
Projekt bzw. Web-Shops zeigen und ihm die Vor- und die Nachteile dieser
Projekte darlegen.

www.made-with-love.de
Arbeitsaufgaben:
e Erkunden Sie den Web-Shop, das e-commerce Projekt!
e Welchen Kundenkreis will das Unternehmen erreichen?
e Bewerten Sie den Web-Shop nach 5 Kriterien!
e Design (Bezug zur Zielgruppe nehmen)

e Darstellung der Produkte

e Bestellvorgang

e Rechtliche Aspekte

e Bezahlsysteme (Umfang, Beschreibung)!
Prasentation:

e Stellen Sie den Web-Shop der Klasse kurz vor!
e Stellen Sie die Bewertung des Web-Shops anhand ihrer Kriterien vor!
e Geben Sie ein abschliel3endes Urteil Gber den Web-Shop!

Service Produktinfo Kontakt Ober uns

Liebe Eltern,

GroBeltern, Tanten und Onkels,
liebe Schenkenden,

liebe MADE WITH LOVE Fans,

®
ein Baby wird geboren, und Sie suchen nach MADE™
einem passenden Geschenk? WITH
Schon, dass wir Thnen dieses besondere Ereignis | Q \/ €
noch weiter verstBen darfen!

In unserem Online-Shop finden Sie Freches, SuBes,
Lustiges und Cooles -

fertigt verpackt in liebevoller MADE WITH LOVE
Geschenkverpackung.

Auf Wunsch liefern wir Ihre Bestellung auch direkt an
den Empfanger - komplett, mit individueller
GruBkarte und Ihrem Wunschtext.

Es ist alles zu Threm Vergnigen bereitet, wir
wunschen Ihnen viel SpaB auf Ihrer Shoppingtour!

Auch fur Wiederverkdufer/Handler haben wir eine
feine Auswahl an Produkten. Bitte fordern Sie unsere
Produktliste an und senden uns eine Kopie Ihrer
Gewerbeanmeldung.

Thr

MADE WITH LOVE Team aus Hamburg
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10 Praktische Umsetzung

Erstellung eines Web-Shops mit SmartStore

Situation:

Sie sind Mitarbeiter/Mitarbeiterin in einem Softwareberatungshaus und
sollen fur ihren Kunden die ,Sylt Bike GmbH* einen Web-Shop
einrichten.

Alle rechtlichen Grundlagen sind erarbeitet, notwendige Informationen
beschafft und bestehende Web-Shops sind analysiert.

Nun sollen Sie den Web-Shop fir die Sylt Bike GmbH erstellen. Dazu
mussen Sie Informationen beschaffen.

Bilden Sie Gruppen zu 3 Personen!

Arbeitsauftrag:

1. Erstellen Sie ein Mindmap zu folgenden Fragestellungen:
* Welche Informationen bendtige ich, um einen Web-Shop einzurichten?
* Welche Grundlagen missen gegeben werden?
* Was muss alles beachtet werden?

2. Erstellen Sie mit dem Programm MS Project einen Projektplan mit detaillierten Aufgaben!

Hinweis: Beachten Sie den Leitfaden ,, Websitekonzeption2" aus dem Jahrgang 12.2!
http://langer-lehrer.de/Leitfaeden/Websitekonzeption2.pdf

Bezahlsysteme

>/
o
. W >

¢

00

™m

Produktauswanhl Produkte Erstellun g eines Rechtliche Aspekte
Web-Shops
S
Produktdarstellung Design
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