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Dieses Werk ist aus einer doppelten Liicke heraus entstanden. In der Fachschule wie auch in anderen
Bildungsgangen fehlt es zum Grof3teil an praxisnahen Lehr- und Lernwerken zum Thema E-Commerce.
Es gibt zwar viele pointierte Praxisblicher sowie universitare Werke, aber nur wenige, die beide Welten
auf eine zugangliche und praxisorientierte Art und Weise vereinen.

Dabei hat E-Commerce ldngst einen festen Platz in der Arbeitswelt wie auch in der Lebenswelt von
Auszubildenden, Studierenden und Praktikern. In die Lehrplane gelangt das Thema zunehmend als
eigenstandige Handlungsfelder (z.B. ,Geschaftsprozesse mit digitalen Werkzeugen unterstiitzen”) oder
auch als einzelnes Element Uber viele Lernsituationen verteilt (z.B. Vor- und Nachteile Onlinehandel,
Social Media, Storytelling, Webshopgestaltung, Widerrufsrecht, DSGVO). Verlassliche Lehrwerke, die
Ubersicht, Praxisniahe und kompetenzorientierte Aufgaben verbinden, gibt es nur sehr wenige.

Zielgruppen und Anspruch

> DQR 4: Auszubildende und Schiler: Begleitung im Unterricht mit Beispielen, Erklarungen, Einord-
nungen, Textverstdndnisaufgaben und typische kaufmannische Instrumente im E-Commerce-Kon-
text.

> DQR 6: Betriebswirte und Studierende: Modelle, Strategien und methodische Werkzeuge fir reflek-
tierte und fundierte Entscheidungen.

> Praktiker, Angestellte und Manager: Konkrete Best Practices und anwendungsnahe Guides sowie
aufgearbeitetes, praxisorientiertes Rechtsverstandnis fir den sofortigen Einsatz im beruflichen E-
Commerce-Alltag.

Was enthalt dieses Buch?

> Praxisnahe Zustandsbeschreibungen, Erklarungen und Strukturierungen der E-Commerce-Han-
delslandschaft.

> (Theoretische) Einordnungen und Begriindungen, die fir kaufmannisches Hintergrundwissen und
fur Entscheidungsfindungen wesentlich sind.

> Konkrete Best Practices und How-tos, etwa zu Suchmaschinenmarketing, Bannerkampagnen, Sto-
rytelling oder Retourenmanagement.

> Handlungs- und problemorientierte Aufgaben in abgestufter Schwierigkeit (vom Textverstandnis
Uber Anwendung bis hin zu mehrstufigen Klausuraufgaben).

> Einsortierungen, Erklarungen, Kontextualisierungen: Die Marginalspalte enthalt Querverweise auf
andere Kapitel, relevante Kennzahlen, historische Riickblicke oder einfach nur passende Anekdoten
aus der Praxis.

Brauche ich Vorkenntnisse?

Dieses Werk wurde bewusst mit einem breitem Zielgruppenfokus erstellt, um es vom Abiturniveau bis
zum Studium verstehen zu kénnen. Kaufmannische Grundlagen genligen.

Wofiir ist dieses Buch gedacht?

> Unterrichtseinsatz als Lehrwerk: Informationskapitel und -abschnitte lassen sich einzeln einset-
zen — entweder als fester Teil einer Unterrichtsreihe oder zur punktuellen Erganzung bestehender
Unterrichtsvorhaben. Jeder Abschnitt wird erganzt durch umfangreiches Aufgabenmaterial.

> Unterrichtseinsatz als Aufgabensammelung: Die kompetenzorientierten Aufgaben sind so auf-
gebaut, dass sie den Lernenden Schritt flr Schritt von einfachen Reproduktionsaufgaben (u.a. An-
kreuzaufgaben) Gber Verstédndnis- und Anwendungsaufgaben bis hin zu komplexen Handlungssitu-
ationen fiihren, in deren Zuge kaufméannische Instrumente erklart und eingesetzt werden.

> Leitfaden fiir die Praxis: Das Buch wird durch einen einzigartigen Faden von Strategie sowie tak-
tischer und operativer Umsetzung zusammengehalten. Das Werk als zusammenhéngendes Fach-
buch zu lesen férdert ganzheitliche kaufmannische Denkweisen im E-Commerce: von der Strategie-
findung bis hin zur Werbekampagne.

Frahjahr 2026 Die Verfasser
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