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VORWORT

E-Commerce, der elektronische Austausch von Waren und Dienstleistungen, ist schon heute ein
bedeutender Bestandteil der Weltwirtschaft und entwickelt sich weiter. Die jiingsten Entwicklungen im
Zusammenhang mit der Covid-19 -Pandemie haben die Bedeutung dieser Handelsform fiir die
Widerstandsfdhigkeit der Wirtschaft noch weiter betont.

Zur Einordnung der wirtschaftlichen Bedeutung des E-Commerce in Deutschland hat der Bundesverband
E-Commerce und Versandhandel Deutschland e.V. (bevh) Copenhagen Economics mit einer
entsprechenden Studie beauftragt, deren Ergebnisse im vorliegenden Bericht zusammengefasst sind. Wir
werden uns im gesamten Bericht eingehend mit dem Konzept des E-Commerce auseinander setzen, um
aufzuzeigen, wie dieser aus 6konomischer Sicht zur Wertschopfung in Deutschland beitrdgt. Ferner
untersuchen wir den 6konomischen ,,Fuffabdruck® des E-Commerce als Teil der deutschen Wirtschaft und
zeigen Perspektiven auf, wie der E-Commerce kiinftig den Wirtschaftsbereich Handel gestalten und
beeinflussen kann.
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GLOSSAR

BEGRIFF
B2B

B2C

B2G

bevh

C28B

c2C

CAGR

Consumer Welfare

D2C

E-Commerce

EDI

Einkommenseffekt

G2C

loT

Grenzkosten (auch
Marginalkosten)

Preiseffekt

Skaleneffekte

Wertschdpfungskette

DEFINITION

Business-to-business (B2B) bezeichnet den Handel mit Waren und Dienstleistungen
zwischen Unternehmen.

Business-to-Consumer (B2C) bezeichnet das Geschdaft mit Waren und
Dienstleistungen zwischen Unternehmen und Privatkunden.

Business-to-Government (B2G) bezeichnet den Handel von Waren und
Dienstleistungen zwischen Unternehmen und Bundes-, Landes- oder lokalen
Behorden.

Der Bundesverband E-Commerce und Versandhandel Deutschland e.V. (bevh)
ist die deutsche Branchenvereinigung von Online- und Versandhandlern, die
diese Studie in Auftrag gab.

Consumer-to-Business (C2B) ist ein Geschaftsmodell, bei dem Privatpersonen
Produkte oder Dienstleistungen an Unternehmen verkaufen.

Consumer-to-Consumer (C2C), auch als Peer-to-Peer bekannt, sind Transaktionen
zwischen zwei privaten Verbrauchern.

Compound annual growth rate (CAGR) bezeichnet die durchschnittliche
j@hrliche Wachstumsrate, mit der ein Wert Uber einen bestimmten Zeitraum steigft.

Mit Consumer Welfare wird der Nutzen bezeichnet, den Verbraucher durch den
Konsum von Waren und Dienstleistungen erlangen, abziglich deren Kosten.

Direct-to-Consumer (D2C) bezeichnet direkte Verkdufe von Herstellern an private
oder geschdaftliche Endkunden, ohne zwischengeschalteten Einzel- oder
GroBhdandler

E-Commerce beschreibt jegliche Art von Waren- und Dienstleistungs-
Transaktfionen zwischen Unternehmen oder gewerblichen und privaten
Verbrauchern, die datenbasiert Uber digitale Internetdienste vermittelt wird.
Dadurch transformiert E-=Commerce den Handel ,,end-to-end", vom Hersteller
Uber GroB- und Einzelhandel, Handwerk und Dienstleistungsbranchen bis zum
Endkunden, verdndert die Rollen der Handelspartner und ordnet die
Wertschdpfungsprozesse neu.

Unter Electronic Data Interchange (EDI) versteht man den elekironischen
Austausch von Unterlagen - wie etwa Bestellungen - zwischen den EDV-Systemen
von Geschdftspartnern.

Der Einkommenseffekt beschreibt die indirekte Anderung der Nachfrage infolge
einer Steigerung des verfugbaren Einkommens.

Government-to-Consumer (G2C) bezeichnet Transaktionen, die zwischen
offentlichen Einrichtungen und Verbrauchern stattfinden.

Internet-of-Things (loT) bezeichnet das Netzwerk aus elekironischen Geréten des
alltaglichen Gebrauchs, die Uber das Intfernet miteinander verbunden sind.

Bei den Grenzkosten handelt es sich um jene Kosten, die durch die Herstellung
einer zusatzlichen Einheit eines Produktes entstehen.

Der Preiseffekt beschreibt die direkte Auswirkung einer Preisénderung auf die
Verbrauchernachfrage.

Skaleneffekte sind jene Kostenvorteile, die Unternehmen durch Steigerung der
Produkfionsmengen erzielen kdnnen. Diese Kostenvorteile ergeben sich durch die
Streuung der Kosten auf eine gréBere Zahl von Produkten, so dass die
durchschnittlichen Kosten pro produzierte Einheit sinken.

Eine Wertschopfungskette besteht aus dem gesamten Spekirum der Aktivitaten,
die fUr die Erstellung und Lieferung eines Produkts bzw. einer Dienstleistung
notwendig sind.



Zur besseren Lesbarkeit wird auf die gleichzeitige Verwendung der Sprachformen ménnlich,
weiblich und divers (m/w/d) verzichtet. Entsprechende Begriffe gelten im Sinne der
Gleichbehandlung grundsatzlich fiir alle Geschlechter. Die verkiirzte Sprachform hat nur
redaktionelle Griinde und beinhaltet keine Wertung.



ZUSAMMENFASSUNG DER WICHTIGSTEN
ERGEBNISSE

Als der US-Amerikaner Phil Brandenberger am 11. August 1994 eine CD online kaufte und bezahlte,
war Google noch nicht mal eine Idee und Amazon nur der englische Name fiir einen groBen Fluss in
Siidamerika. Seit dem ersten dokumentierten Verkauf iiber einen Onlineshop sind Milliarden
weiterer Packchen verschickt worden und die Welt des Handels hat sich massiv verandert. Der
elektronische Handel — der E-Commerce — ist zur grundlegenden modernen Handelsform
geworden, die jegliche Art des elektronischen, internet-basierten Ein- und Verkaufs zwischen
Herstellern, Handel und Endverbrauchern erfasst und lingst auch Handwerk und Dienstleistungen
einschlieBt.

War das Warenangebot zu Beginn noch stark eingeschriankt — wir erinnern uns: otto.de stellte nur
Teile des OTTO-Katalogs online und Amazon verkaufte zum Start ausschlieSlich Biicher — hat sich
der heutige E-Commerce stark gewandelt, und mit ihm sowohl die Art der verkauften Produkte als
auch der dazugehorigen Transaktionen. Vom gedruckten Buch hin zum E-Book, und schlieflich
zum Musik-Streaming oder einem Podcast, das iiberall gehort werden kann. Was iiberwiegend
als B2C-Modell (Business to Customer) begann, wird heute von B2B-Transaktionen
(Business to Business) dominiert: Im Jahr 2019 tibertraf der B2B E-Commerce-
Umsatz in Deutschland den B2C-Umsatz um das Drei- bis Vierfache. Gleichzeitig
ermoglicht der E-Commerce weitere Beziehungen zwischen Kdufern und Verkiaufern, wenn etwa
Verbraucher an andere Verbraucher verkaufen (C2C). Dariiber hinaus stellen Dienstleistungen
heute einen wesentlichen Teil des E-Commerce dar und machten in Deutschland 2019 rund 39 %
des Gesamtumsatzes im E-Commerce aus.

Die direkte Bedeutung des E-Commerce als Teil der deutschen Wirtschaft ist deutlich erkennbar.
Wihrend des Lockdowns im Zuge der Corona-Pandemie ermdglicht der E-Commerce vielen
Unternehmen, den Zugang zu Verbrauchern aufrecht zu erhalten. Gleichzeitig hat der E-Commerce
dadurch den Weg fiir neue digitale Geschiftsmodelle geebnet. Heute ist der E-Commerce ein
wesentlicher Bestandteil der deutschen Wirtschaft mit insgesamt 1.260.000 Beschiiftigten.
Im Jahr 2019 erreichten die E-Commerce-Umsitze im B2B-Bereich einen geschitzten Wert von
369 Mrd. €, im B2C-Bereich 99 Mrd. €. Dies entspricht einem Beitrag zum BIP von 100 Mrd.
€ entlang der gesamten Wertschopfungskette von der Produktion bis zum Verbrauch.
Das macht wiederum 2,9 % des gesamten deutschen BIP aus. Dieser direkte Effekt
schlieBt noch nicht die weiteren Produktivitiitsgewinne und den oben genannten
Zuwachs des Consumer Welfare ein, aber zeigt schon recht einfach, welche
Ressourcen E-Commerce in Deutschland heute bietet.

Online-Marktplatze — auf die knapp die Hilfte aller B2C-Transaktionen in Deutschland entfallen —
machen es kleinen und mittleren Unternehmen (KMU) leicht in die Welt der digitalen Wirtschaft
einzutreten. Dort konnen diese ihr Geschéft auf Augenhohe mit groBeren Mitbewerbern aufnehmen
und ausbauen. Studien belegen, dass unter den deutschen Unternehmen, die online verkaufen, die
kleinsten Unternehmen fast 30 % ihres Umsatzes iiber Webshops und Apps



umsetzen. Dieser Anteil lag bei groBBeren Unternehmen zwischen 19 % und

21 %. Auch Verkaufe von Herstellern direkt an Verbraucher sind heute leichter moglich und
revolutionieren dabei den Vertrieb von Waren. Sie bringen Online-Unternehmen und ihre Kunden
niher zueinander. Das bereitet den Weg fort von einem angebotsorientierten Handel hin zu einem
nachfrageorientierten, kundenfokussierten Modell.

Die Entwicklung des E-Commerce schafft in vielen Bereichen einen erheblichen wirtschaftlichen
Wert fiir Verbraucher, Unternehmen und die Gesellschaft insgesamt. Zum einen steigt die
Produktivitét, da in der gesamten Wertschopfungskette Effizienzgewinne erzielt werden, die durch
verstiarkten Wettbewerb, Skalierungsoptionen und Spezialisierung entstehen. Zum anderen ist es
heute einfacher gréBere Mérkte zu erschliefen, was mehr Innovationen erméglicht, da die Kosten
auf eine breitere Basis von Verbrauchern verteilt werden konnen. Die Aufschldge in der
Wertschopfungskette des Einzelhandels werden gesenkt, wodurch die Verbraucherpreise im
Vergleich zum Offline-Verkauf um 0,2 % sinken.

»Consumer Welfare“, auf Deutsch etwas altertiimlich anmutend ,, Konsumentenwohlfahrt“ genannt,
erhoht sich auch direkt durch den Zugang zu einer breiteren Palette vergleichbarer Produkte und
durch die Schaffung v6llig neuer Dienste. Brauchte der einleitend genannte Phil Brandenberger
1994 noch einen CD-Spieler um seine neue ,,Sting-CD“ anzuhoren, konnen Musikliebhaber heute
einen Streaming-Dienst abonnieren, der sofortigen Zugang zu einem groBen Pool an Titeln und
Interpreten bietet, egal wo sich der Konsument befindet.

Bedingt durch die eingeschriankte Priasenz des stationidren Handels, profitieren auch Konsumenten
in ldndlichen Gebieten von der Moglichkeit, auf ein groBeres Produktsortiment zu niedrigeren
Preisen zugreifen zu konnen. Ein breites Spektrum von internationalen Studien zeigt, dass dies zu
signifikanten Vorteilen fiir Verbraucher fiihrt; eine davon, auf die spiter im Text noch eingegangen
wird, legt nahe, dass ein Potential von 2-3 % fiir den Zuwachs des Consumer Welfare in
Deutschland besteht.

Trotz aller Unwigbarkeiten dieser Studien bieten sie starke Hinweise, dass die Vorteile des E-
Commerce wesentlich weiter gehen, als reine Kostenreduzierung bedingt durch effizienteren
Handel und Vertrieb.

Alle Indikatoren legen nahe, dass der E-Commerce in Zukunft weiterwachsen wird. Die
Verbraucher verlangen zunehmend, dass Unternehmen online prasent sind, wihrend immer mehr
Startups ihr Geschift direkt online griinden. Heute erwarten 87 % der deutschen
Konsumenten, dass Unternehmen ein Online-Portal fiir den Kundenservice
betreiben. 677 % der Neugriindungen beruhen auf der Basis eines rein digitalen
Geschiftsmodells, was einer flinfprozentigen Steigerung gegeniiber dem Vorjahr entspricht.:
Durch die Weiterentwicklung der Technik, wird der E-Commerce voraussichtlich in den
kommenden Jahren {iber seine derzeitige GroBe hinaus wachsen. Das Internet wird also auch
kiinftig unser Bild des Handels mitgestalten.

1 Deutscher Startup Monitor 2019 and 2020.
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KAPITEL 1
DIE GRUNDLAGEN DES E-COMMERCE

Seit seinen Anfangen hat sich der E-Commerce zu einem wichtigen Bestandteil der globalen Wirtschaft
entwickelt und verzeichnete in den vergangenen zehn Jahren jihrliche Wachstumsraten
zwischen 13 % und 28 %:. Aber wie sieht die E-Commerce-Landschaft heute aus, und wie hat der E-
Commerce die Art und Weise veridndert, wie wir heute Handel betreiben?

Dieses Kapitel erklirt das Konzept des E-Commerce und beschreibt, welche Arten von Unternehmen
daran beteiligt sind, sowie die neuen Moglichkeiten, die sich durch diesen Handelsweg ergeben.
Abschnitt 1.1 geht auf das Konzept des E-Commerce ein, sprich, was verkauft wird, und wie die Kaufer-
Verkaufer-Beziehungen ausgestaltet sind. In den Abschnitten 1.2 und 1.3 werden die beteiligten
Wirtschaftsakteure naher beleuchtet. Dies soll ein besseres Verstdndnis der in diesem Sektor
entstandenen Arbeitsplétze sowie der Rolle der Online-Marktplitze vermitteln. Abschnitt 1.4 wirft
einen Augenmerk darauf, wie der E-Commerce es vielen Unternehmen ermoglicht hat, direktere
Beziehungen zu seinen Kunden aufzubauen.

1.1 WAS IST E-COMMERCE?

E-Commerce ist weit mehr als ,,Einzelhandel im Internet” oder ,,Onlinehandel“. Er umfasst alle
Bestellungen von Waren oder Dienstleistungen jeglicher Art, die im Internet getitigt werden:
zwischen Unternehmen genauso wie zwischen Privatleuten. Dies konnen Versicherungen sein,
ebenso wie Musik-Downloads, Essenslieferungen, das Bestellen von Mode, das Buchen von
Freizeitangeboten, das Ordern von Maschinenbauteilen oder Agrardiinger, Baustellenstrom oder
Warentransporten. Der Kauf kann dabei in eigenen Onlineshops oder auf Online-Marktplétzen, per
App oder iiber einen Onlinechat erfolgen. Grundlage sind stets elektronische Daten, die zu einem
giiltigen Vertragsschluss fiihren. Auch die Herstellung spielt beim E-Commerce zunehmend eine
Rolle, etwa Print-on-Demand, also der Buchdruck nach Bestellung, oder der 3D-Druck.

E-Commerce bezeichnet also jeden digitalen Verkauf oder Kauf von Waren bzw. Dienstleistungen
mithilfe von Kommunikations- und Transaktionsprozessen iiber das Internet. Der E-Commerce ist Teil
des E-Business, das auch die industrielle elektronische Beschaffung mittels Electronic Data
Interchange (EDI) oder die direkte Integration in elektronischen Beschaffungssystemen auf Kiuferseite
umfasst (Abbildung 1). E-Commerce-Transaktionen miissen nicht unbedingt {iber Onlineshops oder -
Marktplitze erfolgen, sondern kdnnen auch iiber andere digitale Systeme abgewickelt werdens.

2 UNIDO (2019) S. 14
3 Andere digitale Systeme wie Voice Commerce, In-Chat Shopping, Skills {iber Alexa oder Actions iiber Google Assistant

sowie IoT-Gerdte. Obwohl die elektronische Beschaffung eigentlich nicht als E-Commerce betrachtet wird, betreiben heute
viele E-Commerce-Plattformen und -Marktplidtze wie Amazon Business und Mercateo Schnittstellen zu
Beschaffungssoftware oder -systemen.


https://www.unido.org/sites/default/files/files/2019-10/BRICS_Plus_E-Commerce_Development_Report_in_2018.pdf

Abbildung 1 Bildliche Darstellung des E-Commerce

E-BUSINESS
E-COMMERCE
WEB-COMMERCE

ONLINESHOP

Hinweis:  Electronic Data Interchange (EDI) wird im vorliegenden Bericht nicht als Teil des E-Commerce betrachtet.
Quelle: Definition des behv von E-Commerce, Projekterfahrung Copenhagen Economics

Was wird verkauft?

Noch immer wird E-Commerce meist mit dem B2C-Verkauf von Mode, Elektronik oder
Haushaltswaren in Verbindung gebracht. In Wirklichkeit ist E-Commerce aber viel mehr als das.
Tatsédchlich fallt knapp die Hilfte der in Deutschland getétigten B2C-Umsitze im E-Commerce
unter diese Kategorien. Doch mehr als ein Fiinftel der B2C-Umsétze entfallen auf Dienstleistungen
wie etwa Reisen, Mobilitdt und Tickets. Nicht zu vergessen digitale Dienstleistungen wie etwa
Musik-Streaming und E-Books, die im E-Commerce ein wichtiger Bestandteil des B2C-Geschifts
sind.

Besonders bemerkenswert ist, dass B2B-Transaktionen selten mit E-Commerce in Verbindung
gebracht werden. Dabei fielen im Jahr 2019 die B2B-Umsiétze im E-Commerce in
Deutschland drei bis viermal h6her aus als jene im B2C-Verkauf. Dieser Trend lasst sich
nicht nur in Deutschland bei uns beobachten: Schon 2018 wurde der weltweite E-Commerce-
Umsatz im Bereich B2B auf den dreifachen Umsatz der B2C-Transaktionen geschitzts. Verglichen
mit den B2C-Transaktionen decken Online-Verkiufe im B2B-Bereich ein breiteres Spektrum an
Produkten ab. IKT- (Informations- und Kommunikationstechnik) Ausriistung, Lebensmittels und
Biirobedarf werden am stirksten nachgefragt. Dienstleistungen machten im Jahr 2019 39 % aller E-
Commerce-Umsitze in Deutschland aus.s

In Abschnitt 3 werden die oben genannten Auswirkungen des E-Commerce auf die deutsche
Wirtschaft ndher erlautert.

4 UNIDO (2019) S. 14

5  Verkauf von Lebensmitteln, Getrinken und Tabakwaren (ohne Gastronomie)

6 Copenhagen Economics anhand von Daten von bevh (2020) und IFH (2019). Der Umsatzanteil von Dienstleistungen
belduft sich auf 20 % bei B2C-Umsiitzen und 44 % bei B2B-Umsiitzen im Jahr 2019.
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https://www.unido.org/sites/default/files/files/2019-10/BRICS_Plus_E-Commerce_Development_Report_in_2018.pdf

Wie sich das Verhiltnis zwischen Kaufern und Verkaufern entwickelt
Das Internet hat Handel und Kunden niher aneinandergeriickt. Wo ein Handler seinen Sitz hat,
spielt keine groBe Rolle mehr. Dabei geht es nicht nur um gute Ware und bestmégliche Preise,
sondern auch um Vertrauen, das Kunden oft durch die Bekanntheit eines Unternehmens fassen.
Dies reduziert sich nicht nur auf die mittlerweile traditionellen Transaktionen zwischen
Unternehmen und Kunden oder Unternehmen mit Unternehmen. Auch der C2C-Handel, wie auf
eBay oder Etsy, die hier in der Rolle des Vermittlers sind, gewinnt weiter an Bedeutung. Online-
Marktplétze schaffen in ihrer Funktion Vertrauen zu einem Verkaufer, der einem personlich nicht
bekannt ist.

B2G (Business-to-Government)-Transaktionen bilden einen weiteren, weniger bekannten Teil des
E-Commerce ab, der mit etwa einem Zehntel des online vertriebenen Produktionswerts in
Deutschland einen wichtigen Stellenwert einnimmts. Diese Kategorie umfasst Online-Verkéiufe von
Unternehmen an Bundes-, Landes- und lokale Behorden, deren Spektrum von IT-Support bis hin
zu Medizintechnik reicht. Zu den C2B-Transaktionen gehort etwa das Affiliate Marketing, welches
Privatkunden auch auf ihren Homepages nutzen konnen, um Werbung fiir Unternehmen zu
machen und dadurch Einnahmen zu generieren. Auch G2C (Government-to-Consumer)-Angebote
gehoren mittlerweile fiir viele Gemeinden ganz selbstversténdlich zum Service, wie etwa stédtische
Dienste zum Abholen von Sperrmiill.

1.2 DAS E-COMMERCE-UNTERNEHMEN (EIN MODELL)

Es ist nicht einfach, ein E-Commerce-Unternehmen modellhaft zu beschreiben, da die
Unternehmen im E-Commerce sehr vielfaltig sind. Anbieter, die online verkaufen, konnen sowohl
Einzel- als auch GroShandelsunternehmen sein. Auch Hersteller selbst sind nun in der Lage direkt
an den Verbraucher ohne Umweg iiber den Handel direkt zu verkaufen. E-Commerce-
Unternehmen konnen genauso im Tourismus, im Ticketverkauf oder in der Finanzwirtschaft aktiv
sein, da diese Branchen ihre Produkte und Dienstleistungen ebenfalls online anbieten.

Die im Einzel- oder GroBhandel titigen E-Commerce-Unternehmen nehmen viele herkommliche
Handelsfunktionen wahr. Sie setzen diese jedoch innovativ und mit anderen Schwerpunkten um. So
stellen Marketing und Kundenmanagement einen integrierten Bestandteil dieser Unternehmen dar.
Der Kundenkontakt findet schlieBlich nicht mehr von Angesicht zu Angesicht, sondern
ausschlieBlich online statt. Die Analyse von Geschiftsprozessen (,,Business Intelligence®), wie etwa
die Auswertung des Online-Kaufverhaltens ist daher essenziell. Auch die
Suchmachschinenoptimierung (SEO) stellt einen wichtigen Bestandteil fiir das Marketing dar, um
den Kunden besser zu erreichens.

Je nach Umfang der Auslagerung konnen neben Finanz- und Zahlungsdienstleistungen auch
Bestandsfiihrung und Liefermanagement einen wichtigen Bestandteil des E-Commerce-Geschifts
bilden. Personalsuche, Mitarbeiterfiilhrung und Beschaffung funktionieren oft nach den gleichen
Mechanismen wie bei herkémmlich Unternehmen im stationdren Handel.

7 Interne Schitzungen von Mercateo
8  Suchmaschinenoptimierung bezeichnet die Methode zur Optimierung der Qualitit und Quantitit des Traffics von einer
Suchmaschine zu einer Website oder Internetseite.
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Abbildung 2
Stilisierte Darstellung eines E-Commerce-Unternehmens (Modell)
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Quelle: Definitionen von behv und Input von Mitgliedern, Projekterfahrung Copenhagen Economics

Potenzial in der E-Commerce-Beschaftigung

Die Organisation von E-Commerce-Unternehmen beinhaltet viele verschiedene Funktionen.
Dementsprechend sind Arbeitsplédtze im E-Commerce sehr vielfaltig, auch wenn ein groBer Teil auf
Arbeitsplitze im Bereich Logistik/Lagerhaltung inklusive der technischen Bereiche dort sowie
Informationstechnologie entfillt. Eine Stichprobenerhebung des bevh bei 10 deutschen E-
Commerce-Unternehmen — iiberwiegend aus der Modebranche — ergab, dass etwa 75 % der
Arbeitsplitze in die Kategorie Bestandsfiihrung, Liefermanagement und Logistik fallen, wiahrend 15
% zur IT gehoren. Zwar héngen diese Anteile stark vom Umfang der Auslagerung ab, sie fallen
jedoch mit Blick auf die nachgelagerte Wertschopfungskette erheblich ins Gewichte.

Laut einer deutschen Studie aus dem Jahr 2017 liegen die Lohne im E-Commerce iiblicherweise
weit iiber dem Mindestlohn. Die Bezahlung von ungelernten und angelernten Arbeitskréften wie
etwa Kundenservicemitarbeitern liegt in der Regel zwischen dem Mindestlohn und bis zu 75 %
dariiber. Das Entgelt von ausgebildetem Personal wie Mitarbeitern in der Beschaffung bewegt sich
zwischen 35 % und 215 % tiber dem Mindestlohn, wobei IT-Entwickler an der Spitze liegen.

9 Eine Wertschopfungskette besteht aus dem gesamten Spektrum der Aktivititen, die zur Herstellung und Lieferung eines
Produkts bzw. einer Dienstleistung notwendig sind. In diesem Zusammenhang bezieht sich der nachgelagerte Teil der
Wertschopfungskette auf jene Aktivitaten, die nach Mitwirkung des E-Commerce-Unternehmens stattfinden.

10 bevh (2018), anhand einer Befragung von 350 Unternehmen.
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Abbildung 3
Berufsbilder in 10 deutschen E-Commerce-Unternehmen
Anteil der Beschdftigten

0% 1% 2% 3% 4% 5% 6% 7% 8% 54%

L Vertrieb

BestandsfUhrung, agerung/Veririe

Liefermanagement Packer

U?\;ﬂ/ ngls'ﬂk, Kommissionierer

etwa 75% Andere Logistik
Content Production usw.
Online Designer
Order Entry

Mit IT-Bezug, Digital Solutions

etwa 15% Applications Developer
IT-Service und Operator
Developer Marketplace
Andere IT & Verwaltung
Modeberater

Andere Kaufm. Service

Z?vtgm%r%"mh' Einkaufsabteilung
Filialleiter

Hinweis:  Die Daten stammen aus dem Jahr 2016.
Quelle: bevh (2018), anhand einer Befragung von 10 Unternehmen, Uberwiegend aus der Modebranche.
Exemplarisch, die Zahlen spiegeln Aufgrund der kleinen Stichprobe nicht die ganze Branche ab.

Die Beschiftigung im Bereich E-Commerce deckt das gesamte Qualifikations-Spektrum ab, von
ungelernten oder angelernten Arbeitskréften iiber firmeneigene Ausbildungs- und
Fortbildungsgénge bis hin zu allgemeinen und spezifischen Hochschulabschliissen.

In Deutschland gibt es seit 2017 eine dreijahrige Ausbildung zur Kauffrau/Kaufmann im E-
Commerce, die im ersten Jahr von ca. 1.300 und im zweiten Jahr seit Einfiihrung von nochmals
25% mehr Auszubildenden begonnen wurde:. Inzwischen wird die Ausbildung nicht mehr nur im
Handel, sondern auch im Tourismus, in der Finanz- oder in der Automobilwirtschaft angeboten
und genutzt. 2019 wurde zudem ein Fortbildungsberuf Fachwirt/in im E-Commerce geschaffen.
Beide sind auf die Entwicklung des E-Commerce als Vertriebsweg unabhéngig von spezifischen
Handelsstufen ausgerichtet.

Wihrend der Fachwirt als praxisnahe Aufstiegsqualifikation auch fiir Mitarbeiter ohne allgemeine
Hochschulqualifikation angelegt ist, gibt es zudem deutschlandweit mehr als 130 Bachelor- und
Master-Studiengénge, die auf verantwortliche Tatigkeiten in verschiedenen Aspekten des E-
Commerce vorbereiten (z.B. Marketing, Supply Chain Management, digitale Geschiftsmodelle).=

Ungelernte und angelernte Beschiftigte sind vorwiegend in der Intralogistik und zum Teil in der
Kundenbetreuung tétig. Die Arbeit in der Intraogistik, vor allem im Bereich Kommissionierung und
Verpackung, erfordert aufgrund der verfiigbaren technischen Hilfsmittel:s wenig Vorwissen.

1 https://www.bibb.de/
2 https://www.hochschulatlas-ecommerce.de
13 Wie etwa Pick-to-Light, Pick-by-Voice, Kartonaufrichter und digitale Verpackungsanweisungen.

13



Dariiber hinaus ist es méglich im Bereich E-Commerce allgemeine mittlere Bildungsabschliisse zu
erzielen. Diese Abschliisse bescheinigen Fachkompetenzen in Bereichen wie kaufmannische
Verwaltung, Marketing, Kundenbetreuung und digitales Management der Vertriebskanile. Auch
auf Hochschulebene, wie bei einem Studium in Betriebswirtschaftlehre,
Wirtschaftsingenieurwesen, Wirtschaftsinformatik oder Informatik werden weiterfiihrende
Qualifikationen im E-Commerce vermittelt.

Online-Marktplatze, ein Kernelement des E-Commerce

In der Welt des E-Commerce spielen Online-Marktplatze eine wichtige Rolle. Diese ermdglichen
Kontakte und Transaktionen zwischen Kaufern und Verkaufern, sei es im B2B-, B2C- oder C2C-
Bereich. Die zwei hierzulande bekanntesten globalen Marktplitze stellen Amazon und eBay dar, die
sowohl B2C- als auch C2C-Transaktionen ermoglichen. Online-Marktplitze sind auch im B2B-
Bereich von Bedeutung, bei denen Mercateo (Unite) und Amazon Business die groften Anbieter in
Deutschland sind. Andere spezialisierte Anbieter wie XOM Materials konzentrieren sich auf einige
wenige Produktbereiche.

Im B2C-Bereich entfillt schiatzungsweise knapp die Hiilfte aller E-Commerce-Umsiitze
in Deutschland auf Online-Marktplitze. Bei den B2B-Transaktionen fallt dieser Anteil
geringer aus. Dort werden mindestens 90 % der Produktumsitze mit mehr oder weniger
personalisierten Dienstleistungen erwirtschaftet. Dies bedeutet, dass zahlreiche B2B-Transaktionen
stark von Beziehungen und von einem gemeinsamen Verstiandnis dessen, was tatsichlich geliefert
wird, abhéangen.

Abbildung 4
B2C-E-Commerce liiber Online-Marktplatze in Deutschland
Anteil an Online-Ums&tzen

100%
75%
Sonstige
50% S Traditionelle Einzelhéndler
wa 48% des .

E-Commerce Reine Internet-Unternehmen

25% 1Guft Uber Il Traditioneller Versandhandel
Online- IS P
Markipléitze [l Online-Markfplatze

2017 2018 2019 2020

Hinweis:  Die Daten reprdsentieren die Umsatze nach Unternehmensgattung im 1. Quartal, ohne BerUcksichtigung

der Folgen von Covid-19.
Quelle: bevh und Studien von BEYONDATA GmbH

Sich einen Gesamtiiberblick iiber C2C-Transaktionen zu verschaften, gestaltet sich in der Regel
schwierig, es ist jedoch anzunehmen, dass ein groBer Teil davon iiber Online-Marktplatze
abgewickelt wird. Auch wenn die Bezahlung nicht dariiber abgewickelt wird, finden in der Regel
sowohl Kontaktherstellung als auch Kommunikation dort statt. Online-Marktplatze sind nach wie
vor ein wichtiger Treiber des C2C-E-Commerce und tragen zu einer besseren Kontaktvermittlung
und Vertrauensbildung zwischen Kéufern und Verkaufern bei. Diese Dynamik hat auch die Sharing-
Economy in , Peer-to-Peer“-Netzwerken, also Verbindungen unter Ebenbiirtigen, erfasst. Die
bekanntesten Beispiele hierfiir sind Anbieter wie Airbnb und Uber.
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1.3 KMU PROFITIEREN VON GROSSENVORTEILEN

Wie in Kapitel 2 weiter untersucht, konnen Unternehmen selbst bei relativ geringen
Anfangsinvestitionen mit Hilfe von E-Commerce viele Kunden erreichen. Dies ist insbesondere fiir
Startups und kleinere Unternehmen von Vorteil. Sie verfiigen in der Regel nicht iiber die
notwendigen finanziellen Mittel, um sich iiber herkdmmliche Vertriebskanéle zu etablieren. Daher
spielt der Online-Verkauf fiir kleinere Unternehmen oft eine wichtigere Rolle als fiir groBe.
Umfragen belegen, dass von den deutschen Unternehmen, die online verkaufen, die kleinsten
Unternehmen knapp 30 % des Umsatzes iiber Onlineshops und Apps erzielten. Dieser
Anteil lag bei groBeren Unternehmen zwischen 19 % und 21 % (siehe Abbildung 5). Dies
macht deutlich, dass Unternehmen jeder Gréf3e, aber vor allem kleinere Anbieter, E-Commerce
effizient nutzen und davon profitieren.

Abbildung 5

Anteil der Online-Umsaéatze von Onlinehandel betreibenden Unternehmen in
Deutschland 2018

Anteil am Umsatz

+10 Prozent:
punkte
19%

1-2 Mitarbeiter 10-49 50-249 250
Mitarbeiter Mitarbeiter Mitarbeiter

oder mehr*

Hinweis:  Die Zahlen enthalten B2C- und B2B-Umsdatze Uber Websites und Apps, beinhalten jedoch nicht Verk&dufe
Uber EDI. * FUr 2018 liegen keine Werte fUr die gréBten Unternehmen vor, sie wurden anhand der
Wachstumsrate der Gruppe der zweitgroBten Unternehmen zwischen 2017 und 2018 hochgerechnet.

Quelle: DESTATIS, IKT-Indikatoren fir Unternehmen.

Die Rolle der Online-Marktplaitze

Die wichtigste Dienstleistung der Online-Marktplitze betrifft die Vermittlung von Kontakten,
Kommunikation und Transaktionen zwischen Kéufern und Verkaufern. Abhingig vom jeweiligen
Online-Marktplatz und von den Unternehmen, die ihn nutzen, reichen die Dienstleistungen bis in
Bereiche wie Logistik, Lagerhaltung und IT.

Fiir viele kleinere Unternehmen, die noch keine feste Kundenbasis aufgebaut haben und vor grofen
Ausgaben fiir die Einrichtung von Standardfunktionen wie Zahlungssystemen stehen, stellen
Online-Marktplatze ein wichtiges Element fiir den Geschéftseinstieg dar. Diese kleineren
Unternehmen profitieren vom bereits etablierten Kundennetzwerk des jeweiligen Online-
Marktplatzes. Gleichzeitig konnen sie E-Commerce-Standardfunktionen an Online-Marktplatze
auslagern, deren GroBe die Nutzung von Skaleneffekten ermaglicht.

Online-Marktplitze bieten Kaufern im Allgemeinen die Moglichkeit, Waren und Dienstleistungen
von mehreren Anbietern direkt zu beziehen — mit einem hohen MaB an

14 Skalenvorteile oder -effekte bezeichnen jene Kostenvorteile, die Unternehmen etwa durch Ausweitung ihrer Produktion
entstehen. Diese Kostenvorteile ergeben sich durch Verteilung der Kosten auf eine gréfere Zahl von Produkten.
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unternehmensiibergreifender Transparenz {iber die Preise und die gebotenen Qualititen. Dies ist
fiir Verbraucher von groBer Bedeutung, kann jedoch im Fall von B2B-Marktplatzen auch fiir
Unternehmen von Vorteil sein. Deren Einkaufsabteilungen erhalten Zugang zu vielen
verschiedenen Anbietern bei geringen Recherche- und Bearbeitungskosten. Dariiber hinaus konnen
B2B-Anbieter eine breitere Zielgruppe erreichen. Auf B2B-Marktplétzen werden vorwiegend
indirekte Giiter (Nicht-Produktionsmaterialien) gehandelt. Im Gegensatz zu direkten Giitern wie

z. B. Autositze fiir die Produktion von PKW, sind indirekte Giiter Werkzeuge und Hilfsstoffe, die
Hersteller zur Produktion ihrer eigenen Waren einsetzen. Dies konnen etwa die Arbeitshandschuhe,
die ein Monteur beim Einbau von Autositzen verwendet, sein.

Box 1 Beispiel Mercateo

In Europa ist Mercateo mit Unite die groBte Online-Plattform im B2B-Bereich. Wichtigste
Produktkategorien sind IT, Hardware, Software und BUrobedarf. Mercateo wurde 1999 in
Deutschland gegrindet und liefert inzwischen in mehr als 10 europdische Lander.

Der Schwerpunkt von Mercateo liegt nicht nur auf der Optimierung des Prozesses rund um die
Produkte, die auf dem Online-Marktplatz verkauft werden. Ebenso wichtig fUr die Plattform ist
die Vernetzung von Lieferanten und Abnehmern, dhnlich wie Facebook und LinkedIn ihre User
miteinander vernetzen. Bei mehr als 90 % der Produkte, die online im B2B-Bereich verkauft
werden, muss ein bestimmtes Service-Level eingehalten werden. Ein groBer Teil dieser
Dienstleistungen unterliegt besonderen Vereinbarungen. Dadurch wird das Netzwerk zu einer
wesentlichen Ergdnzung des Online-Markiplatzes, der an sich vorrangig dazu dient,
Standardtransaktionen zu vermitteln.

Mercateo rechnet damitf, dass in Zukunft eine Vielzahl von Unternehmen auf B2B-Markiplatzen
akftiv sein werden, da diese als neutrale Vermittler agieren, die Unternehmen mit einem Netzwerk
von relevanten Lieferanten und Beschaffungsabteilungen in Kontakt bringen. Durch dieses
Element der Vernetzung k&énnen Unternehmen mit noch mehr Lieferanten und/oder Kunden in
Verbindung freten. Mit ihnnen kénnen sie Produkte austauschen, mit denen mehr oder weniger
spezialisierte Dienstleistungen verbunden sind.

Quelle: Gesprach zwischen Copenhagen Economics und Dr. Bernd Schénwdlder am 1. Dezember 2020

Auch die Mitglieder des bevh weisen auf die Bedeutung des Verkaufs {iber Online-Marktplétze hin.
Die nachstehende Box enthilt eine Aussage des mittelstandischen deutschen E-Commerce-
Unternehmens KW-Commercess.

5 Anhand von Interviews, die Copenhagen Economics im Jahr 2018 fiihrte (siehe Copenhagen Economics (2018)).
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Box 2 Aufbau eines Unternehmens mithilfe von Online-Marktplatzen

»Unserem Geschdaftsmodell liegt die Nutzung von Online-Marktpl&tzen — groBen internationalen
sowie kleineren lokalen Online-Marktpl@tzen — zugrunde. In unserer Anfangsphase konnten wir
durch den Verkauf Uber Online-Marktpldtze den Prozess der Kundengewinnung und des
Markenaufbaus beschleunigen. Der Vorteil von Online-Marktpl&tzen liegt darin, dass wir unsere
Produkte verkaufen kénnen, ohne viel Geld und Energie in Online-Marketing investieren zu
mUssen. Dadurch konnten wir schnell wachsen. Das gilt auch fUr andere Startups und kleinere

Unternehmen."
Jens Wasel, CEO, KW-Commerce

Quelle: Gespréch mit Copenhagen Economics am 17. September 2018.

1.4 D2C-UMSATZE

Unter D2C-Verkauf versteht man eine Transaktion, bei der Warenhersteller direkt an private oder
geschiftliche Endkunden iiber ihre eigenen Vertriebskanile verkaufen, statt ihre Waren tiber
externe Einzel- oder GroBhandler zu vertreibenss.

Hersteller, die direkt an Verbraucher verkaufen wollen, miissen eine Vertriebsabteilung in ihr
Geschiftsmodell integrieren und Einzelhandelsstrukturen (online oder stationar) aufbauen. Vorteil:
Auch die Gewinnspanne des Einzelhdndlers kann sich der Hersteller sichern. Hierzu ist es jedoch
notwendig, neue betriebliche Funktionen einzurichten, die interne Kosten durch den Betrieb eines
Vertriebskanals verursachen, wie etwa fiir Marketing, IT, Verkaufspersonal und Kundenbetreuung.
Eine klassische Wertschopfungskette im D2C-E-Commerce ist in Abbildung 6 dargestellt.

Abbildung 6
Stilisierte Darstellung einer Wertschopfungskette im D2C-E-Commerce

Fertigung und
Online-Verkauf

Organisiert Transport

und Lagerhaltung

Lagerhaltung  Llieferungan/ Endkunde
und Sortierung  indie Nahe des
Endkunden

Quelle:  Beitrdge von behv-Mitgliedern und Projekterfahrung Copenhagen Economics

16 Siehe etwa DSA (2020).
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Mit Online-Verkauf zu héheren D2C-Umsatzen

Durch die Bereitstellung einer Online-Plattform ermdglicht der E-Commerce einer groSeren Zahl
von Unternehmen, darunter auch Herstellern, den Direktvertriebv. Der Direktvertrieb gewinnt im
E-Commerce zunehmend an Bedeutung, da er handfeste Vorteile fiir Hersteller mit sich bringt.
Dazu zahlt ein unmittelbarer Zugang zu Informationen iiber das Kundenverhalten, die Kontrolle
iiber die Kundenbeziehungen sowie die Moglichkeit, personalisierte Produkte anzubieten:s.

In den vergangenen Jahren stieg der weltweite Direktvertrieb an den Endkunden von 139 Mrd. € im
Jahr 2012 auf 160 Mrd. € im Jahr 2018». Produkte aus dem Bereich Wellness und Gesundheit
bilden die groBte Produktgruppe im Direktvertrieb und sind fiir ein Drittel des gesamten Umsatzes
verantwortlich. Das D2C-Vertriebsmodell erfreut sich auch in Deutschland groBer Beliebtheit. Eine
bevh-Umfrage unter Endkunden ergab, dass 20 % von ihnen ihren letzten Einkauf in einem D2C-
Onlineshop getatigt haben (siehe Abbildung 7). Bei einer Umfrage unter Herstellern gab knapp die
Hilfte von ihnen an, dass sie gerne direkt an Verbraucher verkaufen wiirdenze.

Abbildung 7
Direktvertrieb in Deutschland

Zuletzt genutzter Onlineshop Direktvertrieb in ausgewahiten Markten
Anteil der Befragten im Jahr 2019
Mrd. €
Direct-fo- Deutschland
Consumer-
Unternehmen Frankreich
Vereinigtes
Kénigreich
Italien
Polen
i Spanien
Sonstige
Unternehmen

Hinweis:  Linke Abbildung: B2C-Umsdtze. Rechte Abbildung: Direktvertrieb in Einzelhandelsgeschdaften, basierend auf
BIP-Prognosen fUr Spanien und Frankreich.

Quelle: Linke Abbildung: bevh-Umfrage bei Verbrauchern. Rechte Abbildung: Eurostat, Statista basierend auf
Umfragedaten, Wechselkurs der US Federal Exchange Commission.

Deutschland ist in Europa auch beim Direktvertrieb fithrend. Die Gesamtumsétze aus dem
Direktvertrieb in Deutschland betrugen 2019 15,6 Mrd. € (2012: 2,9 Mrd. €)= Sie liegen somit iiber
den 11,9 Mrd. €, die 2019 in Frankreich, im Vereinigten Konigreich, Italien, Polen und Spanien
zusammengenommen im Direktvertrieb erwirtschaftet wurden (siehe Abbildung 7). Ausgehend von
der relativen wirtschaftlichen GréBe dieser Lander sind die Direktverkiufe in Deutschland
zwei- bis viermal so hoch wie in Frankreich, im Vereinigten Konigreich, Italien und
Polen und achtmal so hoch wie in Spanien.

7. Siehe etwa American Express (2010) und Retaildogma (2020).

18 Zu aktuellen und kiinftigen Trends im E-Commerce siehe etwa Orendorff, A. (2020) und Winkler, N. (2020).
19 Siehe Statista (2020a) und Statista (2020b).

20 Laut Bringg (2018).

21 Laut Zahlen von Statista.
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KAPITEL 2
KANALE DER VOLKSWIRTSCHAFTLICHEN

WERTSCHOPFUNG

Seit seinen Anfingen hat der E-Commerce die Handelslandschaft verandert. Mit nur einigen Klicks
konnen Verbraucher Waren auf der ganzen Welt online einkaufen. Waren sind heute in grofier
Vielfalt online erhiltlich, Transaktionen werden schnell und kosteneffizient abgewickelt. Mithilfe
des E-Commerce konnen Unternehmen wachsen und breitere Zielgruppen erschliefen. Einige neue
Unternehmen, die digitale Waren und Dienstleistungen anbieten, entstehen sogar global.

In diesem Kapitel wird untersucht, wie der E-Commerce in zweierlei Hinsicht einen Mehrwert
stiftet. Abschnitt 2.1 zeigt auf, wie und in welcher Form der E-Commerce zur Steigerung der
Produktivitdt und des BIP fiihrt. Abschnitt 2.2 widmet sich dem Nutzen fiir die Allgemeinheit der
Verbraucher — dem sogenannten Consumer Welfare (,Konsumentenwohlfahrt®).

2.1 WIRTSCHAFTLICHE EFFEKTE DURCH
PRODUKTIVITATSSTEIGERUNGEN

Die wirtschaftlichen Effekte des E-Commerce lassen sich nicht durch die alleinige Betrachtung des
Einzel- und GroBhandels ermitteln. Vielmehr tritt der Produktivititseffekt des E-Commerce
vorwiegend in anderen Branchen zutage. Da der E-Commerce einen effizienteren Vertrieb als der
stationidre Handel ermoglicht, fallen die Handelsmargen geringer aus. Von den positiven Effekten
auf die Produktivitit profitiert besonders die Fertigungsindustrie, da diese ihre Waren iiber den E-
Commerce effizienter an den Endkunden verkaufen kann=:. Auch die Verbraucher selbst profitieren
so dank der niedrigeren Preise im Einzelhandel.

Betrachtet man diese Effekte zusammen, so zeigt eine EU-weite Studie, dass eine Verlagerung von
Offline- zu Online-Shopping innerhalb und zwischen den europaischen Lindern zu einem Anstieg
des BIP in Deutschland um 0,15 % fiihren konnte (siehe Abbildung 8). Dies entspriche
fiir das Jahr 2019 einer Zunahme des BIP um 5 Mrd. €.

Der Effekt ist auf eine geschitzte Steigerung der Effizienz in Einzelhandel- und
Distributionsindustrien zuriickzufiihren. Sie ermoglicht es, Ressourcen auf andere Sektoren zu
verlagern, insbesondere solche, die im elektronischen Handel dominierende Waren und
Dienstleistungen produzieren (Medien und Verlagswesen, Textilien und Elektronikartikel).

Diese von der Prozentzahl verhaltnismaBig klein erscheinende Steigerung des BIP ist auf dessen
Definition zuriickzufiihren, nach der die verarbeitende Industrie mehr ,Wert* produziert=+, wihrend
Einzelhandel und Distribution wegen der geringeren Handelsspanne eine reduzierte

22 Traditionell wird die Produktivitit einer Branche anhand der Wertschopfung (Lohne plus Gewinne) je Mitarbeiter ermittelt.
Der E-Commerce ist produktiver pro Mitarbeiter als der stationdre Handel. So ldsst sich eine Zunahme der
Arbeitsproduktivitit in deutschen B2B-Unternehmen feststellen, sobald diese mit dem Online-Verkauf beginnen (siehe
ZEW (2004)).

23 Gemeinsame Forschungsstelle (GFS) der Europdischen Kommission.

24 Insbesondere Verlage sowie Textil- und Elektroartikelhersteller.
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Produktionsleistung aufweisenzs. Daher sollte auch fiir die Beantwortung der Frage, welchen
tatsdchlichen Einfluss ein Wirtschaftszweig auf die Volkswirtschaft hat, nicht allein auf das BIP
abgestellt werden.

Abbildung 8

Gesamtwirtschaftliche Produktivitat und BIP-Auswirkungen einer Verlagerung vom
Offline- zum Online-Handel in Deutschland

Anderung in %, Schétzung for 2015

Effekt auf das BIP Effekt auf den Industrieproduktionswert
3,04%

2,56%

1,00%

0,59%

2,61%
BIP Papier und Textil, Elektro- Pharma, Andere Waren Andere Einzelhandel
Verlagswesen Bekleidung, artikel Chemie, Dienst- und Vertrieb

Leder Kosmetik leistungen

Hinweis:  Die Auswirkung auf das reale BIP ist auf die geringeren Handelskosten und die hdhere Effizienz im
Einzelhandel zurickzufUhren. Die GFS hat eine Verlagerung vom Offline- zum Online-Shopping in Europa in
einem makrodkonomischen Gleichgewichtsmodell abgebildet, das auf Grundlage von Umfragedaten von
geringeren impliziten Handelskosten durch den E-Commerce ausging. Die GFS nutzt Umfragedaten Gber
den grenzUberschreitenden E-Commerce zwischen EU-Mitgliedstaaten, um den Rickgang der impliziten
Kosten des grenziberschreitenden Handels durch eine Verlagerung von Offline- zu Online-K&ufen bei den
Verbraucher als auch die impliziten Kosten der wahrgenommenen regulatorischen Hindernisse fir den E-
Commerce zu bewerten.

Quelle: GFS (2015), Tabellen 7, 8 und 11.

Eine stirkere Verbreitung von E-Commerce fiihrt zu einem geringeren Output in Einzelhandel und
Distribution und zu einem héheren Output in anderen Branchen, und zwar iiber zwei Hauptkanile:
einen schirferen Preiswettbewerb und geringere Kosten im Einzelhandel sowie Skalierbarkeit und
eine stirkere Spezialisierung, wie weiter unten ausfiihrlicher erlautert wird.

Kraftiger Preiswettbewerb und geringere Einzelhandelskosten

Empirischen Studien zufolge fiihrt der E-Commerce aufgrund des stiarkeren Wettbewerbs und
durch Effizienzsteigerungen tendenziell zu einem Preisriickgang im Einzelhandelz¢. Da der E-
Commerce Unternehmen den Zugang zu einem breiteren Markt ermoglicht, steht eine groBere Zahl
an Lieferanten im Wettbewerb zueinander. Haben mehr Einzelhdndler Zugang zu einem
bestimmten Verbraucher, verscharft sich der Wettbewerb, was wiederum fiir den Konsumenten von
Vorteil ist.

25 Was nicht heiit, dass der Gesamtumsatz im Einzelhandel und in der Distribution geringer ausfallen wiirde. Vielmehr
konnen Einzelhdndler tiber den E-Commerce die gleichen Produkte zu einem niedrigeren Preis verkaufen.
26 GFS (2015), Seite 3 und 9.
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Wenn Verbraucher weniger Geld fiir dieselben Einzelhandelsgiiter ausgeben miissen, konnen sie
ihren Konsum in anderen Bereichen steigern, was wiederum anderen Branchen in der Wirtschaft
zugutekommt. Insgesamt zeigt sich, dass steigende Anteile des E-Commerce zu einem héheren
Konsum der Haushalte, einer Starkung des Consumer Welfare und einem hoheren BIP fiihren.
Isoliert betrachtet sinkt die Produktion im Einzelhandel, weil der Preiseffekt im Einzelhandel=
groBer ist als die Nachfragesteigerung. Okonomisch gesehen dominiert der Preiseffekt den
Einkommenseffektzs im Einzelhandel.

In Deutschland sind die Online-Preisaufschlige bei Multi-Channel-Einzelhindlern
durchschnittlich 8 % niedriger als im stationiren Handel, wobei die Unterschiede bei
Elektronik- und Haushaltsgeridten am deutlichsten sind=. Bei manchen Dienstleistungen ist der
Preisriickgang noch grofer. Als etwa die Ausstellung von Flugtickets Ende der 1990er-Jahre
erstmals online abgewickelt wurde, sanken die Bearbeitungsgebiihren fiir die Tickets um
87 %3°. Heute wird der Preis bei fast null liegen. Ein dhnlicher Preisverfall ist bei
Bankdienstleistungen, Rechnungszahlungsdiensten und Softwarevertrieb zu beobachten, sobald die
Unternehmen auf online umstellen.

Die Handlungs- und Vertriebskosten insgesamt liegen durch den E-Commerce aufgrund des
Preiswettbewerbs und der Effizienzgewinne im Einzelhandel unter denen des stationiren
Verkaufss. Effizienzgewinne ergeben sich dadurch, dass fiir Online-Héndler geringere
Einsatzkosten im Betrieb anfallen. Dazu zidhlen etwa niedrigere Personalkosten, geringere
Lagerkosten und Kommunikationskostens2. Bestimmte Kosten diirften jedoch im E-Commerce
hoher ausfallen als im Offline-Handel, wie z.B. Distributionskosten aufgrund gestiegener
Transportkosten auf der letzten Meile.

Diese verdnderten Kosten lassen darauf schlieBen, dass der E-Commerce einen Anstieg der
Distributionskosten und einen Riickgang der Handlungskosten bewirken wird. Zwar lassen die
Daten keine genaueren Schliisse zu den einzelnen Auswirkungen zu, es ist jedoch davon
auszugehen, dass der Gesamteffekt auf die Handlungs- und Vertriebskosten insgesamt sinktss.

Skalierbarkeit und starkere Spezialisierung
Grundsitzlich ist das Einzugsgebiet eines E-Commerce-Unternehmens unbegrenzts, wihrend der
potenziellen Kundschaft von stationdren Handlern physische Grenzen gesetzt sind, etwa aufgrund

27 Der Preiseffekt bezeichnet die direkten Auswirkungen einer Preisdnderung auf die Nachfrage, in diesem Fall der
Preisriickgang fiir online gekaufte Produkte.

28 Der Einkommenseffekt bezeichnet die indirekten Auswirkungen einer Steigerung des verfiigbaren Einkommens auf die
Nachfrage, in diesem Fall aufgrund des Preisriickgangs fiir online gekaufte Produkte. Einige Verbraucher werden mehr
Waren und Dienstleistungen erwerben, wihrend andere sich fiir eine hohere Qualitét entscheiden, mehr sparen oder
weniger arbeiten.

29 Aus einer Preiserhebung bei Multi-Channel-Einzelhdndlern in 10 Landern, darunter auch Deutschland (siehe Cavallo
(2017), Seite 291). Die angegebenen Preise fiir Elektronik- und Haushaltsgerite stellen den Mittelwert der 10 Lander dar
(nicht speziell fiir Deutschland).

30 Preise aus dem Jahr 1999. OECD (1999), Seite 14.

31 GFS (2015), Seiten 3, 6-8.

32 In einer Fallstudie fiir ein litauisches Unternehmen, das ein E-Commerce-Modell in seinen Betrieb integrierte, sanken
sowohl die Personal- als auch die Lagerkosten um 40%. Dies fiithrte in diesen Bereichen zu einer Effizienzsteigerung von
58% sowie zu einer Steigerung der jahrlichen Gesamteffizienz um 3%. Siehe Barsauskas et al. (2007), Seite 86.

33 GFS (2015), Seiten 3, 6-8.

34 Wenn das E-Commerce-Unternehmen Waren verkauft, miissen diese Waren versendet werden. Daher ist das Einzugsgebiet
lediglich durch die vorhandenen Méglichkeiten fiir den Warenversand beschrankt.
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der Fahrzeit die mit dem Auto bis zum Geschéft aufzuwenden ist (sieche Abbildung 9)ss. Der
Onlinehandel ist zudem international: Mehr als 60 % der europaischen Online-Verbraucher kaufen
bei Handlern im Ausland einss.

Abbildung 9
Darstellung der Einzugsgebiete in den verschiedenen Handelsmodellen
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Stationdrer Handel E-Commerce Hybrid
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Das Einzugsgebiet fUr stationdre Bei E-Commerce- Hybrid stellt das
Unternehmen bezeichnet das Unternehmen st es jenes kombiniere Modell mit
Gebiet innerhalb des mit dem Gebiet, innerhalb dessen ) A .
Auto leicht erreichbaren Radius das Unternehmen seine einem El'nzugsgeblei dar,
vom Standort des stationdren Waren versenden kann dasjenem des E-
Ladens. ' Commerce dhnelt.
Quelle: Input von behv-Mitgliedern und Projekterfahrung Copenhagen Economics

Entfernung spielt beim Onlinehandel eine geringere Rolle als beim Offline-Handel. In der Regel hat
die Distanz vom Verkaufer zum Konsumenten eine negative psychologische Wirkung auf die
Einkaufsbereitschaft des Kunden, da z. B. Transport- oder Fahrtkosten entstehen. Es zeigt sich
jedoch, dass die aus der Entfernung resultierende negative Wirkung im Onlinehandel viel weniger
zu Buche schlégt als im Offline-Handels. Dies ist auf die gegeniiber den Fahrtkosten niedrigeren
Transportkosten zum Endkunden und die kleineren Such- und Recherchekosten fiir den
Verbraucher zuriickzufiihren. Aufgrund der groeren Marktreichweite konnen E-Commerce-
Unternehmen ihre Produktion weiter ausbauen und so ihre Produktionskosten durch Skaleneffekte
senkenss.

E-Commerce bietet niedrigere Vertriebskosten, um eine breitere Zielgruppe von Verbrauchern zu
erreichen . Dies erlaubt wiederum eine stirkere Spezialisierung+, da sich die einzelnen
Unternehmen verstirkt in Bereichen spezialisieren konnen, in denen sie einen relativen
Wettbewerbsvorteil haben. Dadurch steigt die Produktivitiat der Unternehmen, da sie neue
Vorgehensweisen einfiihren, Produktinnovationen entwickeln und Skaleneffekte erzielen. Zum

35 Bei stationdren Handlern gibt es auch Geschéftsmodelle, bei denen der Einzelhdndler Pakete an Endkunden auBerhalb des
mit dem Auto leicht erreichbaren Radius verschickt.

36 Siehe Orendorff, A. (2019).

37 Ausgehend von einem Vergleich zwischen Online- und Offline-K&ufen im internationalen Handel in Europa. Siehe GFS
(2015), Seite 7 und 13.

38  Siehe etwa Go-Gulf (2016).

39 GFS (2015).

40 Die Neue Handelsthorie findet sonst in der internationalen Handels6konoie Anwendung, sie ldsst sich jedoch auch auf die
Vorteile des E-Commerce anwenden. Sieche Hummels & Lugovskyy (2005), Copenhagen Economics (2009).
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Vorteil des Verbrauchers konnen neue Produkte und Produktvarianten auf den Markt gebracht
werden, wovon letzten Endes alle Konsumenten profitieren.

Die groBere Marktreichweite durch den E-Commerce macht es auch neuen Nischenunternehmen
moglich, in den Markt einzutreten, da sie ihre Produktion auf das fiir ihre Existenz notige
Mindestniveau skalieren konnen. So konnen bestimmte Nischenprodukte, die sich im stationdren
Handel nicht gewinnbringend verkaufen lieBen, im E-Commerce profitabel vermarktet werden, weil
dort Zugang zu einem groBeren Markt besteht.

Starkere Kundenorientierung
Der E-Commerce bewirkt eine Verlagerung von einem primér angebotsorientierten hin zu einem
nachfrageorientierten Ansatz.

Der Einsatz digital verfiigbarer Daten ermoglicht einen Riickfluss von Informationen vom
Verbraucher zum Hersteller. Das bietet Unternehmen ein groBes Potenzial fiir den Ausbau ihres
Geschifts durch eine kundenorientierte Ausrichtung. Dariiber hinaus trigt dieser Informationsfluss
dazu bei, dass weniger-Produkte im Angebot sind, fiir die nur eine geringe oder keine Nachfrage
besteht. Dies bedeutet wiederum Effizienzsteigerungen in Form von geringeren Lagerkosten und
einem besseren Einsatz von Ressourcen zur Deckung der tatsidchlichen Nachfrage.

Befinden sich mehr Produkte mit hoher Nachfrage im Angebot, reduziert sich auch die Gefahr der
Uberproduktion und iibermiBiger Lagerhaltung. Dies fiihrt wiederum zu groBerer
Ressourceneffizienz, da weniger Material in die Uberproduktion nicht verkauflicher Ware flieBt. Die
nachfrageorientierte Vorgehensweise kann so die Rentabilitdt der Unternehmen erh6hen und wirkt
sich positiv auf die Umwelt aus.

Dies geschieht durch ,,Big Data“-Anwendungen, also IT-Losungen zur Analyse und zielgerechteter
Verwendung einer Vielzahl zur Verfiigung stehender Daten. Digital operierende Unternehmen
konnen die Nachfrage priziser vorhersagen, was die Kosten fiir Lagerung, Bestandsmanagement
usw. reduziert+. Fiir manche Branchen ist ,Just-in-Time-Manufacturing’+ erst durch den E-
Commerce moglich geworden. Dadurch verringert sich sowohl das Risiko der Uberproduktion als
auch der Lagerhaltungsbedarf.

2.2 VORTEILE UND HOHERER NUTZEN FUR
VERBRAUCHER

In wirtschaftlicher Hinsicht bezeichnet Consumer Welfare jenen Nutzens, den Verbraucher aus
einer von ihnen erworbenen Ware oder Dienstleistung ziehen, abziiglich der Kosten fiir diese Ware.
Teilweise wird dieser an der Zahlungsbereitschaft+ des Konsumenten fiir eine bestimmte
Dienstleistung oder Ware abziiglich des Preises gemessen.

4t Siehe etwa Amazon Forecast (2019).

42 Fiir eine Erklarung des Konzepts der Just-in-Time-Produktion siehe ShipBob (2019).

43 In der Wirtschaftswissenschaft versteht man unter ,Nutzen‘ die Gesamtbefriedigung aus dem Verbrauch von Giitern oder
Dienstleistungen.

44 Der 6konomische Begriff der Zahlungsbereitschaft bezieht sich auf den maximalen Preis, zu dem ein Konsument bereit ist,

eine Einheit einer Ware bzw. einer Dienstleistung zu erwerben.
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Die Steigerung des Consumer Welfare in Deutschland infolge des E-Commerce wird
auf 2-3 % geschiitzt4s. Volkswirtschaftlich betrachtet, hat in den USA die Verlagerung zum E-
Commerce allein aufgrund des gesteigerten Konsums zu einer dauerhaften Verbesserung des
Consumer Welfare um 1 % gefiihrt, was 1.000 $ pro Haushalt und Kopf und Jahr entspricht46. Dies
bedeutet, dass die Verbraucher in den USA aufgrund der gesunkenen Preise jahrlich 1.000 $ mehr
fiir andere Waren und Dienstleistungen ausgeben konnen, was letzten Endes zu einem gréferen
gesamtwirtschaftlichen Nutzen fiihrt.

GroBere Produktvielfalt und niedrigere Verbraucherpreise
Die positive Auswirkung des E-Commerce auf Consumer Welfare ist auf zwei Hauptaspekte
zuriickzufithren47:

¢ Einkommenseffekt

e ,Wunsch nach Vielfalt“ (Love of Variety, LoV)

Durch E-Commerce steigt die Vielfalt der Produkte und Dienstleistungen, zu denen Verbraucher
Zugang haben sowie die Wahrscheinlichkeit, dass sie die von ihnen bevorzugten finden. Der
klassischen Konsumententheorie zufolge fiihrt eine groBere Auswahl an Waren und
Dienstleistungen aufgrund des ,Wunschs nach Vielfalt“ (Love of Variety, LoV) zu einem hoheren
Consumer Welfare. Diese Theorie geht davon aus, dass Verbraucher einen groferen Vorteil haben,
wenn sie aus einem breiteren Angebot an differenzierten Produkten auswihlen kénnen.

Untersuchungen haben gezeigt, dass der Zugang zu groBerer Vielfalt iiber den Online-Verkauf den
Consumer Welfare erhht. Amazon.com zum Beispiel hatte im Jahr 2000 57 Mal mehr Buchtitel im
Sortiment als eine herkémmliche unabhingige US-Buchhandlung, was den Consumer Welfare um
geschitzte 40% ansteigen lieB48.

Giinstigere Preise erweitern die Moglichkeiten der Konsumenten, mehr oder hoherwertige Waren
und Dienstleistungen fiir den gleichen Preis zu erwerben (der sog. Einkommenseffekt). Wie in
Abschnitt 2.1 beschrieben, sinken durch den E-Commerce die Preise, die Verbraucher fiir
vergleichbare Produkte bezahlen. Insbesondere hat sich gezeigt, dass durch den E-
Commerce in Deutschland die Verbraucherpreise im Vergleich zum Offline-Handel
um 0,2 % zuriickgehen. Die geringeren Produktpreise weisen darauf hin, dass Verbraucher fiir
den gleichen Betrag entweder mehr oder hoherwertige Artikel kaufen konnen49.

Vorteile fiir Verbraucher in landlichen Gebieten

Der E-Commerce wirkt sich besonders in strukturschwachen, landlichen Gebieten aus, wo dieser
Vertriebsweg den Verbrauchern Zugang zu einer groBeren Produktvielfalt und niedrigeren Preisen
ermoglicht. Stationédre Héndler in diesen Regionen bieten iiblicherweise eine geringere
Produktvielfalt als ihre Pendants im stadtischen Raum anse. In den USA liegt das Preisniveau bei

45 Basierend auf einer Untersuchung von eBay. Der gesteigerte Nutzen ergibt sich aus den geringeren Such- und
Recherchekosten beim Online-Shopping (siehe Lendle et al. (2013), Seiten 16 und 37).

46 1.000 $ entspricht umgerechnet 840 Euro, Dolfen et al. (2019), Seite 34.

47 Dariiber hinaus steigt durch die héhere Produktivitit das Haushaltseinkommen, was wiederum zu hoherem Consumer
Welfare fiihrt.

48 Amazon hatte iiber 23 Mal mehr Buchtitel im Sortiment als Barnes & Noble (eine US-Buchhandelskette). Siehe
Brynjolfsson (2003), Seite 1580.

49 GFS (2015), Tabelle 11.

50 In US-amerikanischen Stadten ist die Vielfalt der verfiigbaren Waren umso gréBer, je groBer die Stadt ist (siehe Handbury
and Weinstein (2015), Seite 270-272).
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stationdren Handlern in den Stddten unter dem Niveau in ldndlichen Gebieten, beriicksichtigt man
Erreichbarkeit und Produktvielfalts.. Je groBer die Stadt, desto niedriger sind die Preise, was auf
einen hoheren Preiswettbewerb in den Stadten schlieBen lasst. Das bedeutet, dass Menschen in
strukturschwachen, landlichen Gebieten nur aus einem kleineren Warenangebot im stationédren
Handel wahlen konnen, und das zu vergleichsweise hoheren Preisen.

Wihrend sich das Warenangebot im stationdaren Handel in stadtischen und strukturschwachen,
landlichen Gebieten unterscheidet, gibt es beim E-Commerce keine Unterschiede fiir die
Verbraucher.

2.3 DIGITALE DIENSTLEISTUNGEN

Auch wenn der E-Commerce vielfach mit physischen Produkten in Verbindung gebracht wird,
umfasst dieser Begriff auch eine Reihe digitaler Produkte und Dienstleistungen. In den
vergangenen zwei Jahrzehnten hat sich bei Biichern, Filmen, Spielen und Musik ein schneller
Wandel in Richtung Digitalisierung vollzogen, sodass diese nun in digitaler Form iiber
verschiedenen Anbieter zu haben sind. Am Beispiel der Musikindustrie sehen wir, wie digitale
Innovation eine gesamte Branche auf den Kopf stellen kann, weil physische Waren und
Kompetenzfelder auf einmal iiberfliissig werden.

Abbildung 10
Weltweite Musikumsatze nach Format, 2000 bis 2019
Prozent der gesamten Jahresumsatze
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Hinweis:  Ausgenommen sind AuffUhrungsrechte und Einnahmen aus Synchronisation.
Quelle: Copenhagen Economics, auf der Basis des IFPI Global Music Report 2019 und 2018

Noch vor zwei Jahrzehnten erzielte die globale Musikindustrie ihre Umsétze fast ausschlieBlich aus
dem Vertrieb von physischen Medien wie CDs, Kassetten und Schallplatten. Seit 2004 ist der Anteil
digitaler Musik an den Umsitzen (einschlieBlich Streaming, digitaler Downloads und anderer
Digitalformate) rasant gewachsen. Im Jahr 2019 entfielen 74 % der weltweiten
Gesamtumsiitze der Musikindustrie auf digitale Musikformates: (siehe Abbildung 10).

51 Handbury and Weinstein (2015), Seite 287. Beriicksichtigt man diese Vielfalt nicht, so ist der Preis in den Stddten hoher.
Nach Auffassung der Autoren liegt dies darin begriindet, dass Stddte in der Regel mehr Vielfalt anbieten, darunter auch
hochpreisigere Varianten, die die Preise fiir durchschnittliche Waren in die Hohe treiben.

52 Laut IFPI (2020) Global Music Report 2019 und IFPI (2019) Global Music Report 2018; die Gesamtumsétze beinhalten
nicht Auffiihrungsrechte und Einnahmen aus Synchronisation.
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Obwohl nicht ganz so einschneidend, haben sich auch im Bereich Biicher, Zeitschriften und
Zeitungen groBe Veranderungen vollzogen. Bei Biichern dominieren immer noch physische
Formate: 2019 entfielen etwa 20 % der Umsitze auf E-Books und Hoérbiicherss.

Mehr Consumer Welfare durch héheren oder héherwertigen Konsum zu
niedrigeren Preisen

Die Verlagerung zur digitalen Dienstleistung wie in der Musik- und Buchbranche fiihrt zu einer
Steigerung des Consumer Welfare. Treibende Kraft dahinter ist die Tatsache, dass viele digitale
Dienstleistungen wie jene etwa von Spotify und Kindle nur marginale Kosten verursachen. Sobald
das erste Produkt verkauft ist, fallen kaum Kosten beim Verkauf eines weiteren Produkts anss.
Infolgedessen, sowie aufgrund der Skalierbarkeit dieser digitalen Dienstleistungen, sinken die
Verbraucherpreise fiir viele digitale Dienstleistungen, was wiederum zur Steigerung des Consumer
Welfare fiihrt. Biicher bilden in Deutschland eine Ausnahme, da aufgrund der Gesetzgebung
digitale Formate zum gleichen Preis wie physische Formate angeboten werden miissen.

Box 3 Tolino eine Allianz fiir digitales Lesen und Publizieren

Geschichte der tolino-Allianz

Hinter der Marke tolino steht der Zusammenschluss von fuhrenden deutschen Buchhdndlern
Thalia, Weltbild, Hugendubel, Mayersche Buchhandlung, Osiander sowie Libri mit rund 1.500
angeschlossenen, unabhdngigen Buchhandlungen in ganz Deutschland sowie Kobo als
Technologie- und Innovationspartner — damit ist tolino in Uber 2.000 Buchhandlungen vertreten.
Die folino-Allianz hat sich seit dem Markteintritt im Mdarz 2013 erfolgreich als eine der fGhrenden
Marken fUr digitales Lesen im deutschsprachigen Raum etabliert. Infernational ist tolino neben
Osterreich und der Schweiz auch in Italien und den Niederlanden verfigbar. Alle tolino-Geréte
zeichnen sich durch ein offenes Okosystem mit integrierter tolino Cloud aus, das die Kunden
beim Kauf von eBooks nicht an einen Buchhdndler bindetf. Neben einem der gréBten
deutschsprachigen eBook-Sortimente und insgesamt mehr als 2 Millionen Titeln bieten die folino-
Partner inren Kunden umfassende Beratung und Service — online sowie in den Buchhandlungen
vor Ort. tolino bietet seit dem Frohjahr 2015 auch ein atftraktives eigenes Selfpublishing-Angebot.*

Quelle: https://mytolino.de/geschichte-der-tolino-allianz/

Dies bedeutet auch, dass die Gesamtumsitze in diesen Branchen (Musik, Buch usw.) zuriickgehen
konnten, was moglicherweise zu einem niedrigeren BIP und zu einer geringeren Beschéftigung
fiihrt. Nach Expertenmeinungenss ist es nicht sinnvoll, nur das BIP und die traditionelle
Produktivitétss als Indikator fiir Wohlstand zu betrachten. Stattdessen sollten die gesellschaftlichen
Vorteile dieser technischen Fortschritte beriicksichtigen werden. Auch wenn die zunehmende
Verbreitung digitaler Dienstleistungen ein geringeres BIP in der Musikindustrie zur Folge haben
konnte, bewirkt dies hoheren Consumer Welfare.

53

54

55
56

AAP (2019).

,Null Grenzkosten bedeutet, dass die Kosten fiir die Bereitstellung eines weiteren Musikstiicks beinahe Null sind; sie
beziehen sich nicht auf die Zahlungen an die Musikanbieter oder Kiinstler.

Siehe etwa Brynjolfsson et al. (2018), Seiten 4, 8-9.

Haufig als Wertschopfung pro Mitarbeiter gemessen.
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Dariiber hinaus erhdht die Verfiigbarkeit digitaler Dienstleistungen deren Nachfrages. Digitale

Dienstleistungen sind viel leichter zuganglich als ihre traditionellen Pendants (CDs, Biicher usw.).

Musik-Streamingdienste machen es moglich Millionen von Titeln auf verschiedenen Geraten
iiberall auf der Welt anhoren. CDs miissen mit sich gefithrt werden, ihre Speicherkapazitat ist
begrenzt.

Schatzungen zufolge fithrte der Konsum digitaler Inhalte in den USA von 2004 bis 2017 zu
einem Anstieg des Consumer Welfare um jihrlich umgerechnet 1.570 € pro
Verbraucherss.

57 Siehe Brynjolfsson et al. (2018), Seiten 8-9, 36 und 54.
58 2017, in US-Dollar und Euro. Byrne & Corrado (2020), Seiten 24-25.
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KAPITEL 3
DIE WIRTSCHAFTLICHEN EFFEKTE AUF

DEUTSCHLAND

Der E-Commerce ist inzwischen ein wichtiger Bestandteil der globalen Wirtschaft. Aufgrund der
fortschreitenden Digitalisierung und der Verdnderung im Konsumverhalten wird der E-Commerce
die wirtschaftliche Entwicklung weiter vorantreiben.

Abschnitt 3.1 beschreibt die wirtschaftlichen Auswirkungen des E-Commerce in Deutschland. Es
werden dabei sowohl B2B- als auch B2C-Umsitze aus dem Verkauf von Waren und
Dienstleistungen berticksichtigt. Abschnitt 3.2 untersucht die Entwicklung der Branche in den
vergangenen fiinf Jahrens.

3.1 EIN WESENTLICHER BESTANDTEIL DER DEUTSCHEN

WIRTSCHAFT

Der E-Commerce bildet heute einen wichtigen Teil der deutschen Wirtschaft. Konkret gehen
Schatzungen davon aus, dass der deutsche E-Commerce 2019 Umsiétze von 754 Mrd. €
erwirtschaftet und etwa 100 Mrd. € zum deutschen BIP beigetragen hat. Dieses
Umsatzvolumen entspricht 11,9 % der gesamten Produktionsleistung. Der BIP-Beitrag liegt
bei 2,9 % des deutschen BIP fiir 2019. Unseren Schitzungen zufolge sind in den deutschen E-
Commerce-Unternehmen etwa 1.260.000 Menschen beschiiftigt, das sind 2,8 % der
Gesamtbeschiftigung. In obigen Schitzungen sind Online-Transaktionen im Rahmen von
Finanzdienstleistungen nicht beriicksichtigte. Im Zuge der fortschreitenden Digitalisierung werden
jedoch auch Finanzdienstleistungen zunehmend online angeboten. Im Jahr 2018 erwirtschaftete
der deutsche Finanzsektor etwa 264 Mrd. €, von denen 146 Mrd. € auf Finanzdienstleistungen

(z. B. Banken) und 82 Mrd. € auf Versicherungen, Riickversicherungen und Pensionskassen
entfielen.s Bereits jetzt wird vermutlich ein wesentlicher Teil der Transaktionen vor allem in der
letztgenannten Kategorie online durchgefiihrt.

Direkter und indirekter Beitrag des E-Commerce

Der deutsche E-Commerce tragt sowohl direkt als auch indirekt zur deutschen Wirtschaft bei. Der
direkte Beitrag bezieht sich auf das, was E-Commerce-Unternehmen herstellen und verkaufen.
Dieser direkte Umsatzbeitrag umfasst also die Verkaufe von E-Commerce-Unternehmen. Der
direkte Beitrag zum BIP beschreibt den Mehrwert, der von diesen E-Commerce-Unternehmen
durch Lohnzahlungen und Gewinne geschaffen wird.

59 Die in diesem Abschnitt genannten Schitzungen wurden von Copenhagen Economics auf der Basis zahlreicher externer
Datenquellen erstellt. Sieche ANHANG A fiir genauere Angaben zur Methodik und Quellen. Unter E-Commerce verstehen
wir jene Kaufe und Verkaufe, die online getétigt werden. Diese umfassen sowohl Transaktionen {iber Onlineshops als auch
iiber Online-Marktplitze (nur B2B- und B2C-Transaktionen), schlieBen jedoch aufgrund der begrenzten
Datenverfiigbarkeit Verkdufe durch private Anbieter sowie Verkdufe von und an Regierungen aus. Exporte wurden in den
Schatzungen einbezogen, Importe sind jedoch nicht beriicksichtigt.

60 Aufgrund der begrenzten Verfiigbarkeit von Daten {iber den E-Commerce im Bereich Finanzdienstleistungen sowie aus
methodischen Uberlegungen. Siehe Anhang fiir eine genaue Aufzihlung der Branchen, die nicht Bestandteil dieser
Untersuchung sind.

61 Anhand von Produktionszahlen der Branchen aus der volkswirtschaftlichen Gesamtrechnung (K64 und K65).
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Der indirekte Beitrag bezieht sich hingegen auf die wirtschaftliche Aktivitit, die entlang der
Lieferketten der E-Commerce-Unternehmen geleistet wird. Er wird getrieben durch die Waren und
Dienstleistungen, die nicht fiir den Weiterverkauf bestimmt sind und die die E-Commerce-
Unternehmen von ihren Zulieferern kaufen, die wiederum Waren und Dienstleistungen von
weiteren Zulieferern beziehen und so weiter. Der indirekte Beitrag umfasst nicht sogenannte Waren
fiir den Wiederverkauf, wie etwa den Verkauf von Modeartikeln durch den Herstelller an einen
Héndler, der diese zum sofortigen Weiterverkauf gekauft hat.

Der direkt von E-Commerce-Unternehmen erwirtschaftete Umsatz und Beitrag zum
BIP beliuft sich auf 468 Mrd. € bzw. 65 Mrd. € im Jahr 2019. (Konkret bedeutet dies, dass
deutsche E-Commerce-Unternehmen 468 Mrd. € an Umsatz erwirtschafteten und durch
Lohnzahlungen und Gewinne 65 Mrd. € zum BIP beigetragen haben.) Das entspricht etwa 7,4 %
der gesamten Produktionsleistung und 1,9 % des BIPs:. Wir gehen davon aus, dass auf diese
wirtschaftliche Taitigkeit etwa 768.700 Arbeitspliatze im E-Commerce-Sektor entfallen. Das
entspricht 1,7 % der Gesamtbeschiftigung in Deutschland.

Hinzu kommt ein indirekter wirtschaftlicher Beitrag: Durch den Kauf von Waren und
Dienstleistungen von deutschen Anbietern fordern E-Commerce-Unternehmen die
Wirtschaftsaktivitit in anderen Unternehmen. Diese Effekte schlagen sich in der gesamten
Wertschopfungskette nieder und summieren sich auf einen Gesamtumsatz von etwa 286 Mrd.
€ und einem BIP-Beitrag von etwa 35 Mrd. €. Wir schétzen, dass der vom E-Commerce
ausgehenden wirtschaftlichen Tétigkeit in den Branchen entlang seiner Lieferkette etwa
487.700 Arbeitspliitze zuzurechnen sind, was 1,1 % der Gesamtbeschiftigung in
Deutschland entspricht.

Abbildung 11
Die Auswirkungen des E-Commerce auf die deutsche Wirtschaft im Jahr 2019

Auswirkungen des E-Commerce .
auf die deutsche Wirtschaft : Umsatz . BIP-Beitrag  Beschiftigte

37.100

Unternehmen'

DieklerBeiog? 468 Mrd. € 65 Mrd. €  768.700

T Indirekter Beitrag?® 3286 Mrd. € 35 Mrd. € 487.700

Hinweis:  Angaben ohne MwsSt. Alle Zahlen beinhalten die Uber E-Commerce-Exporte erzeugte wirtschaftliche
Tatigkeit. 1) Darunter sind Unternehmen mit einem B2B-Onlineshop sowie B2C-Unternehmen, deren
Haupttatigkeit E-Commerce ist. 2) Misst die wirtschaftliche Tatigkeit, die direkt auf die E-Commerce-
Unternehmen zurUckgeht. 3) Misst die wirtschaftliche Tatigkeit in den Branchen, die die E-Commerce-
Unternehmen mit nicht zum Weiterverkauf bestimmten Waren und Dienstleistungen versorgen.

Quelle: Copenhagen Economics, anhand von Daten von bevh (2020), HDE (2019), IFH (2013), IFH (2019) und
DESTATIS (Jahresstatistik im GroB- und Einzelhandel).

62 Die grofBe Differenz zwischen dem relativen Beitrag zum Wert der produzierten Waren und Dienstleistungen und zum BIP
ist darauf zuriickzufiihren, dass ein groBer Anteil der Umsétze in den Einzel- und GroBhandelsbranchen durch Waren
erwirtschaftet wird, die von anderen Branchen gekauft und anschlieBend ohne wesentliche Verdnderung weiterverkauft
werden. Dieser Teil des Umsatzes ist zwar in den E-Commerce-Umsétzen beriicksichtigt, ist jedoch nicht Bestandteil des
BIP (das lediglich den Mehrwert des Weiterverkaufs umfasst).
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Der indirekte Beitrag kommt anderen Branchen der deutschen Wirtschaft zugute. Da indirekte
Effekte keine fiir den Weiterverkauf bestimmten Waren beriicksichtigen, ist damit zu rechnen, dass
Lager- und Transportbranchen, Postunternehmen und Immobiliengesellschaften am meisten von
der Aktivitdt in den E-Commerce-Branchen profitieren. E-Commerce-Unternehmen verzeichnen
zudem iiberdurchschnittliche Ausgaben im Bereich IT und Marketing. Insgesamt flieBen mehr als
die Halfte der Gesamtaufwendungen von E-Commerce-Unternehmen in diese Branchen.

Die wirtschaftliche Aktivitit der E-Commerce-Unternehmen bedeutet auch Steuereinnahmen, von
denen die Gesellschaft als Ganzes profitiert. Die Besteuerung im Zusammenhang mit der
Digitalisierung und Internationalisierung der Volkswirtschaften ist generell ein brandaktuelles
Thema. Viele europaische Lander sind gerade dabeli, eine eigene Digitalsteuer einzufiihren. Die
Erkenntnisse aus unserer Veroffentlichung iiber die Digitalsteuer im Jahr 2018 zeigen, dass der
effektive Durchschnittsteuersatz bei digital agierenden Unternehmen mit 25 % hoher ausfallt als bei
herkémmlichen Unternehmen, wo er bei 21 % liegt.ss.

E-Commerce im B2C und B2B

Bei allen B2B- und B2C-Transaktionen stellt der E-Commerce einen wichtigen Vertriebskanal fiir
Waren und Dienstleistungen dar®4. Im Jahr 2019 erwirtschaftete der E-Commerce etwa 369 Mrd. €
mit direkten B2B-Verkiaufen (ohne EDI). Hinzu kommen indirekte Umsétze von 222 Mrd. €
entlang der B2B-Lieferkette (siche Abbildung 12). Die Umsitze im B2C-E-Commerce beliefen
sich auf etwa 99 Mrd. €, wobei zusitzliche 64 Mrd. € indirekt entlang der Lieferkette
erwirtschaftet wurden.

Abbildung 12
Direkte und indirekte Umséatze im B2C- und B2B-E-Commerce im Jahr 2019

Mrd. €
. : 591 : :
Die Top 5 B2C-Kategorien . Die Top 5 B2B-Kategorien
im E-Commerce (2019) Indirekt im E-Commerce (2016)
Il Direkt 299

Kleidung & Mode g IKT-AusrUstung
Elektronik & =8 Lebensmittel &
Computer =" Getranke
Reisen & Mobilitat 163 ‘?. BUrobedarf

T «eicung & Texti

ﬂ Haushaltsgerate &
Mdbel

Haushaltsgerdte

Wohnen &
Einrichten B2C

-3 o

Hinweis:  Die wichtigsten B2C-Kategorien wurden anhand des Umsatfzvolumens ermittelt. Die wichtigsten B2B-
Kategorien hingegen wurden anhand der Anzahl der B2B-Unternehmen mit Onlineshop in der jeweiligen

Produktkategorie ermittelt.
Quelle: Copenhagen Economics, anhand von Daten von bevh (2020) und IFH (2019), bevh & Creditreform (2017).

63 Copenhagen Economics auf Grundlage des Devereux/Griffith-Modells, PwC & ZEW (2017) und der OECD-Datenbank.
64 Unsere Definition von B2B-E-Commerce schliefit keine Transaktionen ein, die iiber Electronic Data Interchange (EDI)

getétigt werden.
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Die B2B-Umssiitze sind in absoluten Zahlen drei bis viermal héher als die E-
Commerce-Umsiitze aus B2C-Transaktionen®. Da aber der B2B-Markt gemessen am
Gesamtumsatz (online und offline) gréBer ist, fallt der Online-Anteil der B2B-Umsiitze
niedriger aus als bei B2C6.

Zwischen den Produktkategorien, die Verbraucher und Unternehmen online erwerben gibt es
deutliche Unterschiede. Private Verbraucher fragen iiberwiegend Kleidung und Schuhe nach,
gefolgt von Elektronik, PCs und PC-Zubehor (einschliesslich Softwaredownloads).
Mobilitatsdienstleistungen wie Bahn- und Flugtickets sowie Reisedienstleistungen wie
Hotelbuchungen sind ebenfalls sehr beliebt. Beim E-Commerce im B2B-Bereich waren die
héufigsten Kategorien IKT-Ausriistung, Lebensmittelé” und Getréanke, gefolgt von Biirobedarf.

Online verkaufte Waren und Dienstleistungen

Der Anteil der Dienstleistungen an den Gesamtumséitzen im Jahr 2019 liegt bei 39 %,
damit liegen die E-Commerce-Verkaufe von Waren iiber denen von Dienstleistungen. B2B-
Transaktionen stellen sich anders dar: Wahrend Waren (einschlieflich digitaler Artikel wie E-Books
und Musikdownloads) etwa 80 % des Gesamtumsatzes der B2C-Transaktionen ausmachen, sind es
beim E-Commerce im B2B- nur 56 % (siehe Abbildung 13). B2C-Dienstleistungen wie
Pauschalreisen, Bahntickets und Car Sharing machen daher lediglich 20 % der
Gesamtumsiitze im E-Commerce der B2C-Transaktionen aus%. Bei den B2B-
Umsitzen ist dieser Anteil mit 44 % etwa doppelt so hoch. Ein groBer Teil dieser Umsitze
diirfte aus produktbegleitenden Dienstleistungen wie etwa der Gerdtewartung erwirtschaftet
werden, da mehr als 90% der B2B-Produktverkiufe mit mehr oder weniger personalisierten
Dienstleistungen einhergehen®.

Die relative Bedeutung von Dienstleistungen des E-Commerce bei B2B-Transaktionen spiegelt die
Dynamik bei den Gesamtumsétzen im B2B-Bereich: Etwa 45 % der gesamten B2B-Umsitze in
Deutschland entfielen 2014 auf die 10 groBten Dienstleistungsbranchen (ohne
Finanzdienstleistungen und 6ffentliche Verwaltung)7°. Dariiber hinaus haben Dienstleistungen in
den zunehmend digitalisierten Volkswirtschaften in den vergangenen Jahren an Bedeutung
gewonnen. In Deutschland gilt dies insbesondere fiir das stark vertretene verarbeitende Gewerbe,
wo Fertigungsunternehmen im Zuge der fortwihrenden Servitization (Verlagerung vom Verkauf
eines reinen Produkts hin zu einem Service) zunehmend auf Dienstleistungen als Produktionsfaktor
setzen7!-

65 Dies entspricht in etwa einer Schitzung der weltweiten Umsétze im B2B-E-Commerce im Jahr 2018, wonach diese
ungefahr zwei- bis dreimal groBer sind als jene im B2C-E-Commerce. Siehe UNIDO (2019), S. 14.

66 Aus der IFH-Schitzung der Umsitze im B2B-E-Commerce geht hervor, dass diese (ohne EDI) etwa 6 % der Gesamtumsitze
in den untersuchten Branchen und 8% der Umsitze im GroBhandel ausmachen. Im Vergleich dazu wird der
Einzelhandelsanteil des B2C-E-Commerce im Jahr 2019 auf etwa 11 % geschitzt (siehe HDE (2020)).

67 Verkauf von Lebensmitteln, Getranken und Tabakwaren (ohne Gastronomie).

68 Die in dieser Schitzung beriicksichtigten Dienstleistungen umfassen GroSteils nicht-digitale Dienstleistungen wie
Bahntickets und Hotelbuchungen; Finanzdienstleistungen sowie einige Abonnement-Dienste sind darin nicht enthalten
(siehe Anhang fiir ndhere Angaben).

69 Interne Schitzungen von Mercateo.

70 Diese Schatzung beruht auf der Input-Output-Tabelle der WIOD (World Input Output Database), die nur mit zeitlicher
Verzogerung abrufbar ist. Diese Tabelle ist nach Branchen gegliedert, sodass eine genaue Trennung zwischen Waren- und
Dienstleistungsverkdufen nicht méglich ist. Eine schwerpunktméBige Betrachtung der Dienstleistungsbranchen liefert
allerdings gute Hinweise auf den Verkauf von Dienstleistungen zwischen Unternehmen.

7t Fiir eine eingehende Beschreibung dieser Entwicklung siehe Copenhagen Economics (2018). Zu den typischen B2B-
Dienstleistungen im verarbeitenden Gewerbe zdhlen Ingenieur- und Beratungsleistungen, Transport,
Einzelhandelsdienstleistungen sowie Wartungsdienste.
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Der relativ groBe Anteil an Dienstleistungen des E-Commerce im B2B spiegelt deren wachsende
Bedeutung im B2B-Handel insgesamt wider.

Abbildung 13
Anteil von Waren und Dienstleistungen an den E-Commerce-Umséatzen im Jahr 2019
Prozent der gesamten Direktumsé&ize

Waren Dienstleistungen
asc Die Top 3 iiber E-Commerce
99 Mrd. EUR 20% verkauften B2C-Dienstleistungen
‘f Reisen
@ Mobilitét

B2B
369 Mrd. EUR @ Event-Tickets

Hinweis:  Die Ums&tze aus dem Verkauf von Dienstleistungen im B2B-E-Commerce 2019 sind eine Schatzung auf
Grundlage des Anteils der Warenumsdize im verarbeitenden Gewerbe und im GroBhandel aus dem Jahr
2018 von IFH (2019).

Quelle: Copenhagen Economics, anhand von Daten von bevh (2020) und IFH (2019).

3.2 EIN ZUNEHMEND WICHTIGER WIRTSCHAFTSFAKTOR

Die oben beschriebenen Auswirkungen des E-Commerce auf die deutsche Wirtschaft diirften sich in
den kommenden Jahren noch stdrker bemerkbar machen. Der E-Commerce war wiahrend der
Covid-19-Pandemie ein wichtiger Konjunkturfaktor und wird von Investitionen in die
Digitalisierung weiter profitieren, die in vielen deutschen Unternehmen im Zuge der Pandemie
getitigt wurden. Dadurch wird, wie im nichsten Abschnitt geschildert, die positive Entwicklung im
E-Commerce weiter verstarkt.

Die Entwicklung des E-Commerce in den vergangenen fiinf Jahren

In den vergangenen fiinf Jahren kam es zu einem betrachtlichen Anstieg der Umsétze im E-
Commerce: Hier betrug die durchschnittliche, jahrliche Wachstumsrate in Deutschland zwischen
2014 und 2019 etwa 14 % (siehe Abbildung 14). In diesem Zeitraum stiegen die B2C-Umsitze
jahrlich um etwa 10 %, wihrend die B2B-Umsitze um mehr als 15 % pro Jahr
zunahmen. Obwohl der Online-Anteil im B2B-Bereich immer noch geringer ist, deutet die
Entwicklung darauf hin, dass das B2B-Segment mit B2C gleichziehen wird.

Die Wachstumsraten im E-Commerce haben die Umsatzzuwichse in anderen verwandten Sektoren
iibertroffen. Vergleicht man die Entwicklung der E-Commerce-Umsitze mit der Entwicklung im
gesamten Einzel- und GroBhandel, so wird deutlich, dass die E-Commerce-Umsitze schneller
gestiegen sind. Wir gehen davon aus, dass sich der Anteil des E-Commerce im Einzel- und
GrofBhandel von 9 % im Jahr 2014 auf etwa 15 % im Jahr 2019 erhoht hat (siehe

32



Abbildung 1472). Dies verdeutlicht die zunehmende Bedeutung des E-Commerce in der deutschen
Wirtschaft.

Abbildung 14
Entwicklung des B2B- und B2C-E-Commerce, 2014-2019

Anteil des GroB- und Umsatze in B2B und B2C
Einzelhandels Mrd. €
Prozentsatz
Il E-Commerce I B2B
Sonstiger Einzel-und GroBhandel B2C

2014
CAGR
+14%
2019 99 468 <

Hinweis:  B2C-Exporte im Jahr 2014 wurden anhand der jahrlichen Wachstumsrate des Anteils der Exporte im B2C-E-
Commerce zwischen 2018 und 2019 von Ecommerce Europe geschdtzt; siehe Anhang fUr ndhere
Angaben.

Quelle: Copenhagen Economics, anhand von Daten von bevh (2020), IFH (2013, 2019) und DESTATIS
(Jahresstatistik im GroB- und Einzelhandel).

Ein Grund fiir die hohere Wachstumsrate des B2B- gegeniiber dem B2C-E-Commerce liegt darin,
dass sich bei letzterem die Entwicklung in Richtung E-Commerce in der Vergangenheit langsamer
vollzog. Wiahrend B2C als Reaktion auf die Verdnderung im privaten Konsumverhalten zunehmend
digital wurde, investierten B2B-Unternehmen offenbar weniger in einen digitalen Verkaufskanals.
Dies zeigt sich auch am Beispiel des relativ spiten Anlaufs von Amazon Business in Deutschland,
das erst im Jahr 2016 eingefiihrt wurde. Im Gegensatz dazu ging Amazon mit seinem B2C-Angebot
bereits 1998 in Deutschland an den Start.

Die Entwicklung des E-Commerce sowie die Auswirkungen der Covid-19-Pandemie auf die Struktur
der deutschen Wirtschaft und das Konsumverhalten legen nahe, dass der E-Commerce kiinftig eine
noch groBere Rolle in der deutschen Wirtschaft spielen wird.

72 In diesem Prozentsatz spiegelt sich der Anteil aller B2B- und B2C-Umsitze in der gesamten Einzel- und
GroBhandelsbranche im jeweiligen Jahr wider (Wirtschaftszweige WZ08-46 und WZo08-47 gemi8 der Klassifikation der
Wirtschaftszweige in Deutschland, laut DESTATIS). Da bei den GroB- und Einzelhandelsbranchen keine Dienstleistungen
beriicksichtigt sind, werden bei der Berechnung des jeweiligen Anteils die Dienstleistungen in den B2B- und B2C-Umsétzen
ebenfalls nicht beriicksichtigt.

73 Siehe etwa Netz98 (2020).
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KAPITEL 4
ZUKUNFTSBRANCHE E-COMMERCE

In dieser Studie wurden die wirtschaftliche Bedeutung und die Auswirkungen des E-Commerce
sowohl in der globalen als auch in der deutschen Wirtschaft untersucht. Angesichts der
Entwicklung in den vergangenen fiinf Jahren und insbesondere vor dem Hintergrund der Covid-19-
Pandemie wird der E-Commerce in Zukunft einen noch wichtigeren Wirtschaftsfaktor darstellen.
Was aber wird diese Entwicklung vorantreiben und welche groBen Trends werden diesen Bereich in
den kommenden fiinf Jahren priagen?

Abschnitt 4.1 beschéftigt sich mit den potenziellen Treibern der Verlagerung in Richtung E-
Commerce und schildert, wie die Covid-19-Pandemie diesen Bereich beeinflusst. In Abschnitt 4.2
schlieBt die Studie mit einem Ausblick auf die Trends, die den E-Commerce in den kommenden
Jahren priagen werden.

4.1 DER DIGITALE WANDEL

Die Verlagerung in Richtung E-Commerce wird sowohl von der Nachfrage als auch vom Angebot
bestimmt werden. Die heutigen Verbraucher fordern, dass Unternehmen online présent sind. Laut
einer Umfrage erwarteten 2019 87 % der deutschen Verbraucher, dass Unternehmen
ein Online-Angebot fiir die Kundenbetreuung haben, und 71% von ihnen gaben an, in den
letzten drei Monaten mindestens einmal online eingekauft zu habens.

Zahlreiche stationare Handelsunternehmen fokussieren sich jetzt auf Online-Geschiftsmodelle.
Deren vielfiltigen Gestaltungsmoglichkeiten im Online-Verkauf machen es ihnen leicht, sich fiir
den E-Commerce zu entscheiden.

Box 4 Online First

,Bislang gilt Douglas vorwiegend als Einzelh&ndler mit vielen Filialen. Kinftig drehen wir das
Ganze bewusst um und sagen: Douglas ist ein Onlinehdndler, der auch ein erfolgreiches
station&res Geschdft hat.”

Tina Muller, CEO, Douglas

Quelle: WirtschaftsWoche 12. November 2020

Innerhalb der vergangenen drei Jahre stieg der Anteil der Unternehmen mit einem reinen
Online-Geschiftsmodell in Deutschland um 3 Prozentpunkte. Dagegen ging der Anteil
der Unternehmen mit einem rein stationiren Geschiftsmodell um 5 Prozentpunkte
zuriick (siehe Abbildung 15).

74 Siehe Microsoft (2019) S. 47.

75 Zahl stammt aus 2019. Eurostat-Daten (isoc_ec_ibuy) abgerufen am 1. Dezember 2020. Der EU-Durchschnitt betrug 2019
49%.
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Abbildung 15
Vertriebskanile in Deutschland
Prozent der Unternehmen
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Hinweis:

Quelle:

Anhand einer Umfrage bei rund 2.000 (2017) bzw. 1.500 (2020) Unternehmen. Die Zahlen fir 2020 basieren
auf Umfragen, die zwischen Januar und Mai 2020 durchgefUhrt wurden.
DIHK & ibi research (2020): Der Deutsche Einzelhandel 2020

Box 5 Lokale und digitale Nahe verschmelzen

Diesem Ziel der Verschmelzung ndhern sich OTTO und die ECE, unabhé&ngig voneinander
MarktfOhrer in ihren jeweiligen Vertriebskandlen, seit 2019 durch das Joint Venture Stocksquare.
Die Starke der ECE: Ein Netz von Shopping-Centern, das sechs von zehn Deutschen innerhalb
von léngstens 30 Minuten erreichen kénnen. Die Starke von OTTO: Daten-Exzellenz, um diese
Kunden im Moment des Bedarfs oder der Inspiration zu erreichen.

»Connected Commerce" schafff einen neuen Typ Handel, der nicht den Laden einzeln
digitalisiert oder fUr einen Onlineh&ndler stationdre Reprdsentanz inszeniert. Kein Mulfichannel
alter Prdgung, sondern abgestimmt auf die multioptionalen Einkaufsprozesse der Kunden. Die
auf der Fldche der ECE-Shoppingcenter und in inrem Umfeld verfGgbaren Sortimente werden
mit den kuratierten Daten der OTTO-Plattformen verheiratet und so dem Kunden eine breite
Vielfalt an Einkaufswegen angeboten. Online finden und bestellen, Abholen mit der Gewissheit
der VerfUgbarkeit, wenn nétig taggleich geliefert.

2.8 Milionen Artikel in mehr als 750 Geschaften stehen so den rd. 80 Mio. Deutschen zur
Verfigung, die jedes Jahr im Onlinehandel einkaufen. In der Kooperation von Online- und
Offline-Erlebniswelt entsteht so ein Hybridmotor als HerzstUck eines vielfaltigen mittelstndischen
Handels, ,eine echte Alternative fUr Partner und Kunden®, so Alexander Birken,
Vorstandsvorsitzender der Otto Group. ,,Gemeinsam mit der ECE haben wir die Chance, in ganz
Deutschland mit stafiondren Hdandlern und Marken zu kooperieren und das groBte
zusammenhdngende Shopping-Center-Angebot in Deutschland mit ofto.de zu vernetzen.*

Quelle: Otto.de, Pressemitteilung August 2019.

Die Widerstandsfiahigkeit der Wirtschaft in Zeiten von Covid-19

Die von den Regierungen ergriffenen Mafnahmen zur Eindimmung der Covid-19-Pandemie wirken
sich weltweit negativ auf private Unternehmen und Volkswirtschaften aus. Zudem macht sich
Unsicherheit unter den Verbrauchern breit. Dadurch sinkt die Nachfrage nach vielen nicht
lebensnotwendigen Waren und Dienstleistungen, was die Situation vieler Unternehmen weiter
verschlechtert hat. E-Commerce-Unternehmen haben sich wahrend der Pandemie mit allen daraus
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resultierenden wirtschaftlichen Turbulenzen weltweit als widerstandsfahiger und krisensicherer als
der stationidre Handel erwiesen. Dies war auch in Deutschland der Fall, als Online-
Unternehmen im April 2020 einen Umsatzzuwachs von 31 % gegeniiber April 2019
verzeichneten. Hingegen erlitten stationire Unternehmen im selben Zeitraum einen
Riickgang ihrer Umsiitze um 26 % (siehe Abbildung 16).

Abbildung 16
Umsatze im deutschen Einzelhandel
Messzahlen (2015 = 100), zu konstanten Preisen

Online-Untemehmen

Stationdre Handler (ohne
Lebensmittel-Einzelhandel)

2019 [l 2020

Hinweis:  In den Ums&tzen fir den stationdren Handel sind jene fUr den Lebensmitteleinzelhandel nicht enthalten.

Quelle:  DESTATIS (monatliche Einzelhandelsstatistik) anhand der Daten von April 2020 und 2019 for
,Einzelhandelsumsatze Uber Versandhduser oder Uber das Internet’ sowie fir ,Einzelhandelsumsétze in
Nicht-Fachgeschdaften (ohne Lebensmittel)'.

Die Covid-19-Pandemie hat die Bedeutung des E-Commerce als wichtige Alternative und
Erginzung zum stationdren Handel verdeutlicht. Fiir viele Unternehmen ist die Verlagerung zum E-
Commerce zum Kernelement ihrer Gesamtstrategie in einer zunehmend digitalen Welt geworden.
Waihrenddessen verlieren zahlreiche rein stationédre Akteure Marktanteile, weil sie in Krisenzeiten
starker exponiert sindz. Dies spiegelt sich in den Geschiftsmodellen deutscher Startup-
Unternehmen wider, die GroBteils digital ausgerichtet sind (siehe Abbildung 17). Insbesondere im
Jahr 2020 haben 67 % aller neuen Startups digitale Geschiaftsmodelle zugrunde gelegt,
ein Zuwachs von 5 Prozentpunkten gegeniiber dem Vorjahr.

76 OECD (2020).
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Abbildung 17
Startup-Geschiaftsmodelle in Deutschland
Prozent der Unternehmen

Digitales
Geschafts-
modell

Hybrides
Geschdafts-
modell

67% punkte

Analoges
Geschafts-

modell 2019 [l 2020

Quelle: Deutscher Startup Monitor 2019 und 2020.

Die groBe Bedeutung des E-Commerce fiir Unternehmen wihrend der Covid-19-Pandemie zeigen
auch die folgenden Fallstudien in 5, 6 und 7. Dort ist unter anderem beschrieben, wie der E-
Commerce Unternehmen eine Mdoglichkeit bietet, mit den negativen Konsequenzen der Covid-19-
Pandemie umzugehen.

Box 6 Online verkaufen mit Hilfe von Zalando

Die Covid-19-Pandemie schrankt die Mobilitat der Verbraucher ein und hindert stationére
Hdandler daran, an ihre Kunden zu verkaufen, sodass mehr und mehr Anbieter zu digitalen
Geschdaftsmodellen Ubergehen. Die Verlagerung von einem analogen zu einem hybriden bzw.
volldigitalen Geschaftsmodell erweist sich jedoch in der Regel als ressourcenaufwdndig.

Zalando hat sich dieses Problems, das sich vielen nicht-digitalen Modegeschdaften stellt, mit
seinem Connected Retail-Programm angenommen. Es ermdglicht stationdren Handlern, eine
Online-Pr&senz aufzubauen und direkt Uber die Zalando-Plattform an ihre Kunden zu
verkaufen.

Stationdre Handler profitieren von einer einfachen Einrichtung, dem Zugang zu Online-Inhalten,
Zahlungsdienstleistungen, Kundenbetreuung und speziellem B2B-Support von einem
persdnlichen Account Manager. Die stationdren Geschdafte mussen nicht die mit der
Einrichtung eines Onlineshops einhergehenden Kosten tragen. Sie haben aber weiterhin die
volle Konfrolle Gber ihre Lagerbestdnde, Preise und Rabatte.

Im Laufe des Jahres 2020 hat Zalando das Connected Retail-Programm auf weitere
europdische Lander ausgeweitet, um noch mehr stationére Héandler in ganz Europa zu
unterstUtzen. Derzeit IGuft das Programm in acht europdischen Lé&ndern, darunter Deutschland,
die Niederlande, D&dnemark, Norwegen, Finnland, Schweden, Spanien und Polen. Das
Programm betreut Gber 2.100 Einzelhdndler und wickelf im Durchschnitt 6.400 Bestellungen pro
Tag ab.

Quelle: Zalando Corporate
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Insgesamt spielt der E-Commerce wihrend der Covid-19-Pandemie fiir viele Volkswirtschaften

weltweit eine zentrale Rolle, auch fiir Deutschland. Der E-Commerce hat auf gesamtwirtschaftlicher

Ebene wesentlich zur Erhaltung der Nachfrage beigetragen und die Versorgung der Bevolkerung
sichergestellt. In Zukunft diirfte sich die Covid-19-Pandemie als langfristiger Impulsgeber fiir die
digitale Transformation vieler Volkswirtschaften erweisen, in denen der E-Commerce eine immer

wichtigere Rolle fiir die gesamtwirtschaftliche Leistung spielen wird.

Box 7 Amazon Quickstart Online

Online-Marktpldtze sind nicht nur der einfachste Einstieg in den E-Commerce, sondern schaffen

neue Arbeitspl&tze nicht nur bei den Betreibern, sondern auch bei den angeschlossenen

H&ndlern. Amazon hat ermittelt, dass unabhdngige kleine und mittlere Unternehmen, die Gber

den globalen Amazon Online-Marketplace von Amazon verkaufen, allein in Deutschland

110.000 zusétzliche Arbeitsplatze bieten und 2,75 Mrd. Euro Exportumsatz im Jahr 2019 realisiert

haben. Im gleichen Zeitraum verkauften sie 550 Mio. Artikel, Uber 20 Prozent mehr als im
Vorjahreszeitraum. Mehr als die Halfte aller bei Amazon gekauften Artikel stammt von kleinen
und mittleren Unternehmen auf dem Marketplace.

Um Handlern nicht nur die Infrastruktur fUr E-Commerce-Aktivitdten zur Verfugung zu stellen, hat

Amazon im September 2020 angesichts der Corona-Krise gemeinsam mit anderen das
Programm ,,Quickstart Online* ins Leben gerufen. Quickstart Online ist ein unabhdngiges E-
Commerce Wissensportal fur kleine und mittlere deutsche Hdndler. Die Website bietet
kostenlose Webinare, Videos und Broschuren, die zu mehr als 20 Themen wie rechtlichen
Grundlagen, Logistik und Online-Marketing von uber 15 Fachexperten aus dem privaten und
offentlichen Sektor kostenlos zur Verfugung gestellt werden. Das Wissensportal wird basierend
auf Nufzerfeedback kontinuierlich weiterentwickelt.

Neben diesen direkten wirtschaftlichen Impulsen entstehen aufgrund des Marcetplace-
Geschafts und im Zuge der weiteren wirtschaftlichen Aktivitdten von Amazon Uberall
zus@tzliche Arbeitspldtze — in der Logistik wie in der Informationstechnologie, in kreativen
Berufen wie in Handwerk und Dienstleistung. Amazon schatzt, dass europaweit 900.000
unabhdngige Partner allein mit Amazons Marketplace zusammenarbeiten und dadurch
Einkommen generieren.

Quelle: Amazon Blog, Septermber 2020

4.2 WICHTIGE ENTWICKLUNGEN IN DEN KOMMENDEN
FUNF JAHREN

Es ist davon auszugehen, dass dem E-Commerce kiinftig eine noch groBere Bedeutung sowohl fiir

die globale als auch fiir die deutsche Handelslandschaft zukommen wird. Das Internet wird

weiterhin die Entwicklung des Handels durch technologische Fortschritte und den zunehmenden

Fokus auf den Kunden pragen.

Im Folgenden fassen wir kurz einige der zu erwartenden Trends zusammen, die den E-Commerce in

den kommenden Jahren dominieren werden.
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Technische Fortschritte im E-Commerce

Technische Fortschritte bei Augmented Reality (AR) kommen in den folgenden Jahren stérker zum
Tragen und konnen das Online-Einkaufserlebnis weiter verbessern. Das Einkaufserlebnis dhnelt
dadurch dem des Ladengeschifts, mit dem Vorteil, dass eine noch gréSere Vielfalt an Produkten
online vertrieben werden kann.

Es ist zu erwarten dass die Sprachtechnologie wie ,,Voice Commerce”, ,,Chatbots®, ,,Smart Home
Assistants“ und Spracherkennungssysteme auch im E-Commerce weitere Verbreitung finden. Die
sprachgesteuerte Suche wird verstiarkt zum Einsatz kommen und wird die Anforderungen an E-
Commerce-Unternehmen sich anzupassen, zusitzlich erhohens.

Kiinstliche Intelligenz (KI) steht fiir die Automatisierung intelligenten Verhaltens und das
maschinelle Lernen. KI beeinflusst bereits die Entwicklung in vielen Bereichen der Wirtschaft, und
der E-Commerce ist hier keine Ausnahme. Kiinftig wird KI eine noch gréBere Rolle fiir E-
Commerce-Unternehmen spielen, wenn es darum geht, individuelle Kundenpriferenzen zu
erkennen und sich darauf einzustellen.

Noch naher am Kunden

In Zukunft sind Kundenorientierung und individuelle Kundenerlebnisse wichtige Schwerpunkte fiir
Unternehmen im E-Commerce. Von diesen Unternehmen wird zunehmend erwartet, dass sie ihre
Kunden kennen und sich in Echtzeit auf deren Bediirfnisse einstellen. Auch Social Commerce tiber
soziale Medien wie bei Facebook Marketplace wird erwartungsgemaB zunehmen.s.

Auch das Thema ,Nachhaltigkeit” wird an Bedeutung zunehmen. Die einzigartigen Moglichkeiten,
die der Online-Kanal fiir ,,Sharing Economy* -Anbieter und im C2C-‘Re-Commerce’ bietet, gehen
hier in diese Richtungs.

Die Verlagerung von einem angebotsorientierten hin zu einem nachfrageorientierten Ansatzs: birgt
Potenzial fiir eine stirkere Personalisierung von Produkten, die direkt von den Verbrauchern
angestoBen wird. Der D2C-Commerce wird die weitere Integration zwischen Nachfrage,
Geschiftsentwicklung und Produktion ermoglichen und einen stirker kundenorientierten Ansatz
entlang der gesamten Wertschopfungskette fordern. Das Online-Einkaufserlebnis wird weiter
personalisiert und Kaufempfehlungen auf das Verhalten des Einzelnen abgestimmt werdenss.

Insgesamt wird Kundenorientierung unter Nutzung der technologischen Fortschritte in den
kommenden Jahren ein Schliisselfaktor beim Ausbau des E-Commerce sein. Dabei wird der Online-
Kanal kiinftig eine noch wichtigere Rolle im Handel sowohl in Deutschland als auch im Rest der
Welt spielen.

77 Siehe etwa Forbes (2020).
78  Siehe etwa Big Commerce (2020).
79 Siehe etwa Big Commerce (2020).

80 Anhand der Projekterfahrung von Copenhagen Economics im Bereich sozialer Medien.

8t Siehe etwa Core DNA (2020).
82 Siehe Kapitel 2.1 fiir ndhere Angaben.

83 Siehe etwa Oberlo (2020).
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ANHANG A
SCHATZUNG DER WIRTSCHAFTLICHEN

BEDEUTUNG DES E-COMMERCE IN
DEUTSCHLAND

In diesem Anhang werden wir kurz die Methode zur Ermittlung der wirtschaftlichen Bedeutung des
E-Commerce in Deutschland erldutern, die hauptsachlich in Kapitel 3 dieses Berichts erwidhnt ist.
Fiir ndhere Angaben zur Methodik und Quellen verweisen wir auf den erweiterten Anhangs:.

Die Schitzungen beziehen sich auf B2B- und B2C-Umsitze und beriicksichtigen sowohl indirekte
als auch direkte Effekte. Direkte Schitzungen beziehen sich auf Umsatz, Mehrwert und
Beschiftigung, die den E-Commerce-Unternehmen unmittelbar zugerechnet werden konnen.
Indirekte Schiatzungen beziehen sich dagegen auf die wirtschaftliche Téatigkeit, die von E-
Commerce-Unternehmen entlang ihrer Lieferketten unterstiitzt wird. Die Schitzungen
beriicksichtigen den Online-Verkauf von Waren und Dienstleistungen, entweder {iber Onlineshops
oder Online-Marktplatze. Nicht beriicksichtigt wurden Transaktionen, die durch Bestellungen per
E-Mail, postalisch oder iiber Telefon zustande kamen.

E-Commerce-Exporte deutscher Unternehmen sind Teil der Schitzungen, Importe wurden jedoch
nicht beriicksichtigt.

Tabelle 1 zeigt einen Uberblick iiber die Ergebnisse.

Tabelle 1
Ubersicht der E-=Commerce-Schiatzungen, 2019

B2C einschl. B2B einschl.
Indikat G t
neikator Exporte Exporte esam

99 Mrd. € 369 Mrd. € 468 Mrd. €
64 Mrd. € 222 Mrd. € 286 Mrd. €

243.800 524.900 768.700

Direkte Beschdftigung,
Anzahl der Beschdaftigten

Indirekte Beschdaftigung,
Anzahl der Beschéftiaten 134.000 353.700 487.700

E-Commerce-Unternehmen 25.700 11.300 37.000

Hinweis:  B2C bezieht sich auf Verkdufe von Unternehmen an private Verbraucher. B2B bezieht sich auf Verkdaufe
zwischen Unternehmen. Die Zahlen sind gerundet und bericksichtigen sowohl Waren als auch
Dienstleistungen im E-Commerce. In den B2B-Daten ist EDI nicht berUcksichtigt. Die angegebenen
Zahlen sind ohne MwSt. Exporte sind Teil der Sch&tzungen.

Quelle: Copenhagen Economics anhand der in diesem Anhang genannten Quellen, siehe Methodik unten.

84 bevh stellt auf Anfrage gerne eine erweiterte Version des Anhangs bereit.



Samtliche Schitzungen wurden mit einschlégigen Literatur- und Datenquellen abgeglichenss. Wir
konnen festhalten, dass unsere Ergebnisse mit diesen Quellen vergleichbar sind. Fiir genauere
Angaben verweisen wir auf den erweiterten Anhangss.

Die Schitzungen der direkten Umsatze beziehen sich auf E-Commerce-Verkaufe an
Endverbraucher (B2C) und Unternehmen (B2B). Der geschitzte Umsatz im B2B-E-Commerce
basiert auf einer im Auftrag des bevh durchgefiihrten Umfrage bei rund 40.000 deutschen
Verbrauchern. Bei der Umfrage wurden Waren und Dienstleistungen beriicksichtigt, die entweder
iiber Onlineshops oder Online-Marktplatz verkauft wurden. Nicht beriicksichtigt wurden Verkaufe
durch private Anbieter auf diesen Online-Marktplatzen und E-Commerce-Exporte.s» Wir ergianzten
diese Schiatzung des Umsatzes um die Umsitze aus Exporten im B2C-E-Commerce, die auf der
Basis einer aktuellen Schitzung des Volumens der B2C-E-Commerce-Exporte geschitzt wurden.ss
Daraus ergibt sich unsere Schitzung des Umsatzes im B2C-E-Commerce von 99 Mrd. €.

Wir ermittelten den Umsatz im B2B-E-Commerce anhand der Ergebnisse des IFH (2019) fiir das
Jahr 2018.% Diese Schitzung extrapolierten wir auf 2019 unter Verwendung der jahrlichen
Wachstumsrate der Umsitze aus dem B2B-E-Commerce zwischen 2012 und 2018. Daraus ergibt
sich unsere Schitzung des Umsatzes im B2B-E-Commerce von 369 Mrd. €.

Die Schiatzungen der direkten Beschéftigung beziehen sich auf die Beschiftigung in den B2C- und
B2B-E-Commerce-Branchen. Diese Werte wurden anhand der Umsitze pro Mitarbeiter in E-
Commerce-intensiven Branchen des Einzel- und GroBhandels ermittelt. Fiir B2C stammen die
Angaben iiber die Umsitze pro Mitarbeiter im Einzelhandel (iiber Versandhiuser oder iiber das
Internet) von DESTATIS. Daraus ergibt sich unsere Schitzung der direkten Beschiftigung im B2C-
E-Commerce von etwa 243.800. Fiir die B2B-Beschiftigung kam zwar die gleiche Methodik zum
Einsatz, aber die Umsétze pro Mitarbeiter basieren auf den 10 Teilsektoren innerhalb des
GroBhandels, die den hochsten E-Commerce-Anteil aufweisen. Unter Beriicksichtigung der
Umsitze pro Mitarbeiter in diesen Sektoren ergibt sich unsere Schatzung der direkten
Beschiftigung im B2B-E-Commerce von 524.900.

Der BIP-Beitrag des B2C- und B2B-E-Commerce basiert auf Schatzungen des Mehrwertanteils des
E-Commerce (Gewinne und Lohne) an den gesamten E-Commerce-Umsitzen in der Einzel- und
GroBhandelsbranche. Die Angaben stammen von DESTATIS (Jahresstatistik im Grof- und
Einzelhandel). Die Schétzung des BIP-Beitrags des B2C- und B2B-E-Commerce belduft sich auf 15
Mrd. € bzw. 50 Mrd. €.

85 Die Schatzungen der Umsétze wurden mit jenen von HDE und DESTATIS abgeglichen, Mehrwert-Schiatzungen mit
Angaben aus ausgewahlten Jahresberichten von E-Commerce-Unternehmen sowie Angaben von WIOD. Die Schitzung der
Beschiftigung wurde mit Schitzungen basierend auf Daten von DESTATIS sowie Angaben aus ausgewahlten
Jahresberichten abgeglichen.

86 bevh stellt auf Anfrage gerne eine erweiterte Version des Anhangs bereit.

87 Die Umfrage zum B2C-E-Commerce beriicksichtigt keine Finanzdienstleistungen. Ebenfalls nicht beriicksichtigt sind
bestimmte Abonnement-Dienste wie LinkedIn-Mitgliedschaften oder Abonnements auf Online-Dating-Plattformen.

88 Siehe Cross-Border Commerce Europe (2020), abrufbar unter diesem Link. Diese Schétzung basiert auf den 500 grofiten
grenziiberschreitenden europiischen Einzelhdndlern.

89 Diese Schatzung des B2B-E-Commerce-Umsatzes beriicksichtigt nicht: Finanzdienstleistungen, 6ffentliche Verwaltung,
Landwirtschaft, Bergbau, Gesundheitswesen und einige andere kleinere Branchen. In den Schitzungen beriicksichtigt sind
die Fertigungsindustrie, Einzelhandel, Bau, Energie- und Wasserversorgung, Transport, IKT und einige andere kleinere
Branchen.


https://www.cbcommerce.eu/press-releases/press-release-cross-border-commerce-europe-publishes-the-second-edition-of-the-top-500-cross-border-retail-europe-an-annual-ranking-of-the-best-500-european-cross-border-online-shops/

Die Schitzung der Anzahl der E-Commerce-Unternehmen fiir B2C und B2B beruht auf
Schitzungen des bevh aus dem Jahr 2015 bzw. 2016.9° Wir ermittelten die Anzahl der B2C-
Unternehmen 2019 auf der Grundlage des Beschiftigungswachstums im Zeitraum 2015-2019
gegeniiber dem Zeitraum 2012—2015. Dabei wurde die Anzahl der Unternehmen als nahezu
konstant angenommen. Dies fiihrte zu unserer Schitzung von etwa 25.700 B2C-E-Commerce-
Unternehmen im Jahr 2019. Die Zahl der B2B-E-Commerce-Unternehmen wurde anhand der
Entwicklung der Mitarbeiterzahlen pro Unternehmen geschétzt, die &hnlich ist wie bei B2C. Daraus
ergibt sich unsere Schitzung von etwa 11.300 B2B-E-Commerce-Unternehmen im Jahr 2019.

Die Schiatzungen des indirekten Umsatzes, des BIP-Beitrags und der Anteil der Beschiftigten
beziehen sich auf die wirtschaftliche Tatigkeit, die indirekt in den Lieferketten der E-Commerce-
Unternehmen unterstiitzt wird. Die Ergebnisse beruhen auf unserem Input-Output-Modell, das die
Input-Output-Tabelle von WIOD verwendet — erweitert um die B2C- und B2B-E-Commerce-
Branchen —, um sogenannte, indirekte Multiplikatoren‘ zu ermitteln. Zu diesem Zweck nutzt das
Modell die Verkniipfungen zwischen den verschiedenen Branchen der deutschen Wirtschaft sowie
Matrix-Berechnungen. Die indirekten Schéatzungen wurden durch die Multiplikation von direkten
Schatzungen mit diesen indirekten Multiplikatoren berechnet.

90 Die Schatzung fiir B2C-Unternehmen des bevh (2018) liegt bei 25.200 und beriicksichtigt nur Unternehmen, deren
Haupttitigkeit der E-Commerce ist. Die Schiatzung der Zahl der B2B-Unternehmen von bevh & Creditreform (2017) liegt
bei 5.500 und beriicksichtigt Unternehmen mit B2B-Onlineshop.



