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Vorwort
Der Handel im Netz boomt. Neun von zehn Internetnutzern kaufen laut einer Studie 
des Branchenverbands BITKOM online ein, vier davon sogar regelmäßig. Das Kon-
sumverhalten der Verbraucher wurde dadurch nachhaltig beeinflusst. 

Vor allem für Unternehmen bietet der Online-Vertrieb von Waren und Dienstleis-
tungen vielfältige Vorteile. Es wird ein breiteres Publikum erreicht, Kosten für Ver-
kaufsräume und -personal werden eingespart und neue Vertriebswege eröffnet. Inno-
vative Start-Up-Unternehmen können durch den Online-Vertrieb mit relativ geringen 
Investitionskosten schnell auf den Markt kommen. 

Bei der Entwicklung und Gestaltung eines E-Commerce-Projektes ergeben 
sich die unterschiedlichsten Rechtsfragen: Wie muss der Verkaufsprozess gestaltet 
werden? Wann und unter welchen Bedingungen gilt das Widerrufsrecht? Wie müssen 
Preise ausgezeichnet werden? Was muss bei Verkaufsförderungsmaßnahmen wie 
News letter-Werbung, Gutschein- und Rabattaktionen oder Gewinnspielen beachtet 
werden? Welche Probleme ergeben sich aus datenschutz- und steuerrechtlicher Sicht?

Die dabei betroffenen Rechtsgebiete sind das allgemeine Vertragsrecht, insbe-
sondere das AGB- und Verbraucherschutzrecht, sowie das Urheber-, Wettbewerbs-, 
Datenschutz- und nicht zuletzt auch das Steuerrecht. Darüber hinaus ergeben sich 
rechtliche Fragestellungen in den Bereichen Social Media, Suchmaschinenoptimie-
rung und dem Domainrecht. Kurzum: Ein E-Commerce-Projekt bedarf einer umfas-
senden und praxisorientierten rechtlichen Beratung. 

Dieses Praxishandbuch stellt Ihr E-Commerce-Projekt auf eine sichere rechtliche 
Grundlage – von der Idee über die Entwicklung bis hin zum Betrieb. Es richtet sich 
an alle, die E-Commerce-Projekte entwickeln, gestalten oder betreiben (möchten), 
ins besondere an Unternehmensjuristen, Rechtsanwälte und Steuerberater, die diese 
Projekte beratend begleiten. Die Autoren dieses Buches sind alle auf die jeweils 
von ihnen bearbeiteten Gebiete spezialisiert. Muster, Praxistipps und Checklisten 
gewährleisten eine anschauliche und praxisgerechte Darstellung der behandelten 
Rechtsprobleme. 

Das Werk berücksichtigt die Neuregelung des Verbraucherschutzrechts im Juni 
2014. Informationen zu aktuellen Urteilen und Entwicklungen im Bereich E-Com-
merce-Recht erhalten Sie auch unter www.wbs-law.de.

Der Herausgeber dankt den Autoren für ihr großes Engagement bei der Erstellung 
dieses Buches. Für Anregungen und Kritik bin ich stets offen und dankbar. 
Sie erreichen mich unter:

solmecke@wbs-law.de

Köln, im Juni 2014 Christian Solmecke
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Kapitel 1  
Technische Aspekte

A. Auswahl des Shopsystems

In den letzten Jahren ist der Online-Handel in Deutschland extrem gewachsen. Stei-
gende Umsatzzahlen und die vielen neuen Geschäftsmodelle belegen die Attraktivi-
tät dieses Marktes. Die Konkurrenz und somit die Anforderungen an ein modernes 
Shop system sind allerdings ebenfalls deutlich gestiegen.

I. Schritt 1: Anforderungsanalyse

Bevor Sie mit der Auswahl eines geeigneten Shopsystems beginnen, sollten Sie sich 
unbedingt einen genauen Überblick über Ihre aktuellen und zukünftigen Anforde-
rungen und Ziele verschaffen. Beschäftigen Sie sich dafür intensiv mit dem eigenen 
Geschäftsmodell sowie dessen internen und externen Faktoren. 

Nehmen Sie sich die Zeit und planen Sie im Hinblick auf Ihre mögliche Geschäfts-
entwicklung so detailliert und so weit in die Zukunft wie möglich. 

Je genauer diese Planung durchgeführt wird, umso geringer ist das Risiko, sich 
für ein falsches System zu entscheiden und schlimmstenfalls in eine konzeptionelle 
oder technische Sackgasse zu geraten.

Ein späterer Wechsel der Plattform ist mit hohen Kosten, hohem Zeitaufwand 
und meist mit unzähligen Ärgernissen verbunden. Es werden personelle und finanzi-
elle Ressourcen gebunden, welche Ihnen bei der Weiterentwicklung und Betreuung 
des laufenden Geschäfts fehlen.

Die Auswahl des richtigen Shopsystems ist daher letztendlich die Basis für einen 
nachhaltigen Erfolg sowie den Aufbau zukunftsfähiger Prozesse. 

Schon zu Beginn lässt sich jedoch sagen, dass Sie mit hoher Wahrscheinlichkeit 
kein System finden, welches sich vollständig mit Ihren Anforderungen decken wird.

Versuchen Sie sich daher von Anfang an klar zu machen, welche Funktionali-
täten zwingend erforderlich sind und für welche Anforderungen ggf. Alternativen 
gefunden werden müssen bzw. welche Funktionen unwichtig sind und nachträglich 
eingebunden werden können.

Praxistipp
Versuchen Sie nicht, bei der Definition der Anforderungen zu sparen! 
Sie können die Analyse zur Not in Teilbereiche gliedern und externe Hilfe von Fachexperten einholen. 
Entstandene Kosten zahlen sich in der Regel aus.
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1. Eine erste Bestandsaufnahme
Der Erfolg des eigenen Online-Shops hängt maßgeblich von einem reibungslosen 
Zusammenspiel aller Prozesse und Systeme ab.

Für einen optimalen Start sollten Sie daher zuallererst einen Blick auf die aktuelle 
Geschäftssituation werfen. Prüfen Sie, ob sich die bestehenden Systeme und (Teil-)
Prozesse in einen Online-Vertrieb einbinden lassen oder ob diese möglicherweise 
ersetzt bzw. erweitert werden müssen.

Wichtige Fragestellungen sind u.a.:
 – Wie lassen sich bestehende Marketing-Maßnahmen (Newsletter, Kundenbin-

dungsprogramme usw.) in den Online-Shop integrieren?
 – Wo werden kundenbezogene Daten gespeichert (CRM)?
 – An welcher Stelle werden Produktinformationen hinterlegt und Warenbestände 

gepflegt (Warenwirtschaft/PIM)?
 – Welche Logistikprozesse gibt es? Müssen eventuell externe Dienstleister einbezo-

gen werden (Fulfillment)?
 – Wie sind die Finanzbuchhaltung und das Inkasso organisiert? Welche Zahlarten 

werden genutzt?
 – Wie stellt sich die Lieferanten- und Einkaufssituation dar?

Eine Anpassung bzw. nachträgliche Integration bestehender Systeme kann aufwen-
dig und teuer werden und schnell einen Großteil des Gesamtbudgets verschlingen. 
Nicht immer ist es daher sinnvoll, an bestehenden Systemen festzuhalten, da diese, 
je nach Alter und Ausrichtung, wenig oder gar nicht auf die Herausforderungen des 
Online-Handels vorbereitet sind. 
Doch auch mit dem Wechsel auf neue Systeme kommt man an neuen Lizenz- und 
Implementierungskosten sowie Kosten für Beratung und Mitarbeiterschulun-
gen nicht vorbei. Die meisten Shopsysteme bieten allerdings bereits fertige Schnitt-
stellen zu bekannten Drittsystemen (Warenwirtschaft, CRM, PIM usw.) an und helfen 
somit dabei, dass sich die Kosten schneller amortisieren.

Praxistipp
Prüfen Sie, welcher Shop-Anbieter die größte Auswahl an passenden Schnittstellen für Ihre Drittsys-
teme bereitstellt. So sparen Sie zu Beginn sehr viel Zeit und Geld.

2. Das Sortiment
Das Sortiment ist der Kern eines Online-Shops und sollte optimal in Szene gesetzt 
werden können. Je nach Art der verkauften Produkte stellen sich dabei ganz unter-
schiedliche Herausforderungen an das Shopsystem und die dafür notwendigen Funk-
tionen.

9

10

11

12

13

14

15



Köhler/Kocatepe

 A. Auswahl des Shopsystems   3

Verkaufen Sie beispielsweise nur physische Güter wie Bücher, Bekleidung oder 
Spielzeug, werden Sie nur wenige bis keine Probleme mit gängigen Shopsystemen 
haben. 

Bei dem Verkauf digitaler Güter (E-Books, Software, Musik o.ä.) wird es hinge-
gen etwas komplizierter und Sie müssen mit Sicherheit mit einer kleineren Auswahl 
passender Systeme rechnen. Die Schwierigkeit bei virtuellen Produkten sind unter-
schiedliche Voraussetzungen beispielsweise beim Rechtemanagement (DRM), der 
Generierung oder Verwaltung von Lizenzschlüsseln sowie weiteren Anpassungen, 
welche möglicherweise nicht im Shopsystem vorhanden sind.

Doch auch vermeintlich „einfache Produktgruppen” stellen manche Shopsys-
teme vor größere Probleme. Wichtige Eigenschaften wären u.a.:

 – Mehrdimensionale Varianten
Beispielsweise beim Verkauf von Artikeln in mehreren Größen und Farben (z.B. 
Mode, Möbel)

 – Bundle-Produkte
Produkte, welche zusammen und nur in bestimmten Kombinationen verkauft 
werden (z.B. Kaffeeautomat mit passenden Kapseln)

 – Produkte mit Altersbeschränkungen
Notwendig beispielsweise bei Medientiteln ab 18 Jahren, Alkohol oder Tabak

 – Produktkonfiguratoren
Nützlich bei Produkten mit hoher Komplexität oder hohem Individualisierungs-
grad (z.B. T-Shirt-Druck, Zusammenstellung einer eigenen Müsli-Mischung)

 – Rechtliche Anforderungen
Bestimmte Produktgruppen unterliegen einer erweiterten Informationspflicht 
(z.B. Lebensmittel, elektronische Geräte oder Kleidung). Diese Informationen 
müssen sauber im Shopsystem hinterlegt und dargestellt werden können.

Die Liste lässt sich je nach Branche oder Produktgruppe beliebig erweitern. Schauen 
Sie sich Ihr Sortiment also genau an und prüfen Sie, welche Eigenarten und Pflich-
ten Sie berücksichtigen müssen und welches Shopsystem passende Lösungsansätze 
bereithält.

Nachdem Sie sich einen Überblick über das bestehende Sortiment gemacht 
haben, sollten Sie zusätzlich einen Blick in die Zukunft wagen. Welche Produkte 
oder Produktgruppen könnten in Zukunft hinzukommen? Handelt es sich dabei um 
weitere Produkte der gleichen Art oder kommen neue Artikel mit zusätzlichen Anfor-
derungen hinzu?

Diese Überlegungen sind wichtig, um auch Ideen für zukünftige Entwicklungen 
bei der Auswahl des Shopsystems zu berücksichtigen.

Praxistipp
Konzentrieren Sie sich am Anfang auf ein Kernsortiment und optimieren Sie zunächst dieses. Prü-
fen Sie, welche Produkte besonders gut vermarktet werden können oder über eine sehr gute Marge 
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verfügen. Für diese Produkte sollten dann optimierte Texte und Artikelbilder erstellt werden. Diese 
Vorgehensweise minimiert die Kosten für das Online-Marketing, verhindert Streuverluste und sorgt 
somit für einen besseren Ertrag.

3. Die Zielgruppe
Im Anschluss an die Sortimentsplanung steht die klare Definition der Zielgruppe. 
Diese ist auf der einen Seite wichtig für spätere Marketingmaßnahmen, gibt aller-
dings auch konkrete Vorgaben an das zukünftige Shopsystem.

Fragen Sie sich, wer Ihre Produkte kauft, woher die Zielgruppe kommt, über 
welche Eigenarten diese verfügt und welche Anforderungen von eben jener gestellt 
werden.

Je klarer die angesprochene Zielgruppe ist, desto besser und individueller lässt 
sich der eigene Shop auf diese zuschneiden. Was einerseits zu einer höheren Konver-
sionsrate führen kann, erfordert meistens jedoch auch individuelle Funktionen und 
Anpassungen am Shop.

Beispiel
Die Betreiber des Online-Shops www.experteaz.de, die sich auf den Vertrieb von professionellen Ak-
tenvernichtungsgeräten an gewerbliche Kunden spezialisiert haben, haben sich für die Vermarktung 
ihrer Produkte etwas Besonderes einfallen lassen: Während die gängigen Online-Shops ihre Produkte 
noch mit einfachen Abbildungen und Produktbeschreibungen vorstellen, setzt Experteaz für seine 
beratungsintensiven Produkte auf Videos und ein interaktives Video-Beratungsgespräch.
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Der Kunde kann sich einerseits zunächst jedes einzelne Produkt in einem Video, das durch statische 
Bilder, die durch Kamerafahrten und Zooms sowie einer Off-Stimme aufbereitet wurden, anschauen 
und darüber hinaus auch in einem virtuellen Gespräch mit einem Produktberater Fragen stellen und 
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sich beraten lassen. Dazu klickt er auf den Button „Video-Beratung“ und wird sodann mit einem Bera-
ter verbunden, der dann in einem Gespräch den genauen Bedarf des Kunden ermittelt und ihm letzt-
lich das für ihn optimale Geräte empfiehlt. Eine solche Vorgehensweise ist deshalb sehr sinnvoll, da 
der Shop über eine Vielzahl von Aktenvernichtungsgeräten verfügt und jedes Gerät technische Beson-
derheiten aufweist, die der Kunde nur schwer überblicken kann. Um den Kunden zu einem Kauf über 
das Internet zu bewegen, ist bei solchen Produkten eine persönliche Beratung nahezu unerlässlich.

Beispiele für besondere Zielgruppen sind u.a.:
 – B2B-Kunden

Verkaufen Sie Ihre Produkte auch oder ausschließlich an Geschäftskunden, 
müssen Sie neben rechtlichen Aspekten auch ganz andere Funktionen als im 
reinen B2C-Geschäft einplanen.
Sie benötigen u.a. einen eigenen Händlerlogin mit Anzeige von Nettopreisen 
sowie ggf. eine Aufteilung in unterschiedliche Kundengruppen mit Preis- und 
Rabattstrukturen. Auch die Verwaltung von Mindestbestellmengen und individu-
ellen Staffelpreisen sind übliche Anforderungen.

 – Internationale Kunden
Beim Verkauf an eine internationale Zielgruppe sind ebenfalls rechtliche Rah-
menbedingungen zu beachten und erfordern unter Umständen andere Verhal-
tensweisen von der Shop-Software (etwa die „Button-Lösung“ in Deutschland). 
Daneben muss das Shopsystem natürlich mit anderen Steuersätzen, anderen 
Währungen und weiteren Sprachen umgehen können.

Auch bei der Zielgruppe sollten Sie sich mit der mittelfristigen Planung auseinander-
setzen. Selbst wenn Sie beispielsweise nicht an Geschäftskunden verkaufen werden, 
ist eine Internationalisierung des eigenen Geschäftsmodells möglicherweise eine 
lohnenswerte Wachstumsstrategie und sollte nicht an den Möglichkeiten der Shop-
Software scheitern.

In allen Fällen müssen Sie jedoch prüfen, ob die geplanten Prozesse mit den 
Eigenarten der Zielgruppe mithalten können, ob eventuell Anpassungen vorgenom-
men oder Partner gefunden werden müssen.

4. Das Geschäftsmodell
Das eigene Geschäftsmodell ist die beste Möglichkeit, sich von Mitbewerbern zu 
unterscheiden und sich somit dem direkten Konkurrenzdruck zu entziehen.

Nachdem Sie nun Ihr Sortiment und Ihre Zielgruppe genau analysiert und ken-
nengelernt haben, lohnt ein Blick auf die Vorteile bestimmter Geschäftsmodelle. 
Was können Sie anders machen als die Konkurrenz? Wie können Sie sich abheben 
und im Gedächtnis bleiben? Wie binden Sie Ihre Kunden auch in Zukunft? Und was 
bedeutet dies alles für die Auswahl des Shopsystems?
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