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Die Bedeutung des E-Commerce

VORWORT

Mit der zweiten Auflage dieser Studie setzen

wir unsere Analyse zur volkswirtschaftlichen
Bedeutung des E-Commerce in Deutschland fort.
Seit der Erstverdffentlichung im Jahr 2021 hat
sich der elektronische Handel dynamisch weiter-
entwickelt und ist heute ein unverzichtbarer
Bestandteil der deutschen wie auch der globalen
Wirtschaft.

Die Studie beleuchtet die Veranderungen seit 2019
und analysiert, welchen Beitrag der E-Commerce
aktuell zur Wertschopfung leistet - direkt, indirekt
und induziert. Darlber hinaus zeigt sie auf, welche
Entwicklungspotenziale der E-Commerce in einer
zunehmend vernetzten, innovativen und resilienten
Welt besitzt.

Zur fundierten quantitativen Bewertung hat der
Bundesverband E-Commerce und Versandhandel
Deutschland e. V. (bevh) Oxford Economics mit der
DurchfUhrung der Analyse beauftragt. Die Ergeb-
nisse liefern wichtige Impulse flUr die wirtschafts-
und digitalpolitische Debatte.

Daniela Bleimaier, Leiterin Public Affairs
Deutschland & Regionales, Bundesverband
E-Commerce und Versandhandel Deutschland e. V.

SEPTEMBER 2025
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Die Bedeutung des E-Commerce

INHALTE DER STUDIE

In diesem Bericht wird die volkswirtschaftliche Bedeutung des
E-Commerce im Jahr 2024 in Deutschland quantifiziert. E-Commerce
bezeichnet den Kauf und Verkauf von Waren und Dienstleistungen
Uber das Internet. Teil der Untersuchung war sowohl der Handel
zwischen Unternehmen (B2B) als auch zwischen Unternehmen und
Privatpersonen (B2C). Zudem wurden Verkaufe Uber alle digitalen
Vertriebskanéle betrachtet, sei es Gber Online-Shops, Online-Markt-
platze oder den direkten Versand von Herstellern.

Der Beitrag des E-Commerce wurde neben dem Umsatz mithilfe von
zwei Schllsselkennzahlen erfasst:

¢ Die Bruttowertschépfung (BWS) lasst sich am einfachsten als der
neu geschaffene Wert eines Produktes verstehen, d.h. der Wert
der Produktion abzlglich der Ausgaben flr zugekaufte Waren und
Dienstleistungen. Durch den Abzug der Vorleistungen gibt die BWS
auch den Beitrag des E-Commerce zum Bruttoinlandsprodukt
(BIP) an.

¢ Die Beschéaftigung umfasst alle Personen, die ein Arbeitsentgelt
erhalten, unabhangig davon, wie lange sie pro Woche arbeiten oder
ob sie das ganze Jahr Uber tatig sind.




Die Bedeutung des E-Commerce

Kernergebnisse zum volkswirtschaftlichen
Beitrag des E-Commerce

Der E-Commerce trug im Jahr 2024 insgesamt
etwa 308 Milliarden Euro zum deutschen BIP

bei. Davon leistete der E-Commerce 119 Milliarden
Euro als direkten Beitrag. Beschaffungsausgaben
der Branche in anderen Wirtschaftsbereichen
generierten 81 Milliarden Euro (der indirekte Bei-
trag) und Konsumausgaben der Beschaftigten
weitere 108 Milliarden Euro BWS (der induzierte
Beitrag). Fir jeden Euro, den der E-Commerce
selbst beigetragen hat, stimulierte er somit zusatz-
liche 1,60 Euro an BWS in der restlichen deutschen
Wirtschaft.

€308 Mrd.

Gesamtbeitrag des
E-Commerce zum
deutschen BIP im Jahr
2024.

——

Zudem unterstitzte der E-Commerce im Jahr
2024 insgesamt knapp drei Millionen Arbeitsplatze
in Deutschland. Davon entfiel etwa eine Million auf
den direkten Beitrag der Branche selbst, weitere
0,8 Millionen Arbeitsplatze auf den indirekten Effekt
entlang der Lieferkette und 1,2 Millionen auf die
induzierten Effekte durch die Konsumausgaben

der Beschéaftigten. Das bedeutet, dass fir jeden
Arbeitsplatz im E-Commerce ungeféhr zwei weitere
Arbeitsplatze in anderen Sektoren unterstitzt
wurden.

Die BWS- und Beschaftigungs-Beitrage des B2B-E-
Commerce Ubertrafen jene des B2C-E-Commerce
um mehr als das Zweifache. Der B2B-Bereich
stimulierte 2024 insgesamt 225 Milliarden Euro

1 Inklusive Vollzeit- und Teilzeitbeschaftigte.

BWS in Deutschland und war damit flr etwa

73 Prozent des Gesamtbeitrags des E-Commerce
zum BIP verantwortlich. Zudem trug er mit etwa

2,1 Millionen unterstitzten Arbeitsplatzen auch

70 Prozent der durch den E-Commerce stimulierten
Beschéaftigung bei. Im Vergleich dazu unter-

stltzte der B2C-E-Commerce 83 Milliarden Euro
BWS (27 Prozent des Gesamtbeitrags zur BWS)
und 0,9 Millionen Arbeitsplatze (30 Prozent des
Gesamtbeitrages zur Beschaftigung).

Die volkswirtschaftliche Bedeutung des
E-Commerce fiir BIP und Beschéftigung ist seit
2019 gestiegen. Der gesamte BWS-Beitrag des
E-Commerce erhdhte sich von 171 Milliarden Euro
im Jahr 2019 auf 308 Milliarden Euro im Jahr 2024.
Dies entspricht einer durchschnittlichen jahr-
lichen Wachstumsrate von ca. 13 Prozent. Die vom
E-Commerce insgesamt unterstiitzte Beschaftigung
stieg im gleichen Zeitraum von 2,2 Millionen auf
2,9 Millionen Arbeitsplatze - eine durchschnittliche
jahrliche Wachstumsrate von etwa 6 Prozent.

Die steigende Produktivitat im E-Commerce
spiegelte sich in hdheren Léohnen und Gehaltern
fir die Beschéftigten wider. Die Produktivitat, also
die BWS je Beschaftigten, in der E-Commerce-
Branche selbst stieg von etwa 85.000 Euro im Jahr
2019 auf 119.000 Euro im Jahr 2024 - getrieben
von Produktivitatssteigerungen sowohl im B2C- als
auch im B2B-E-Commerce. Gleichzeitig erhdhten
sich zwischen 2018 und 2022 die durchschnittlichen
Bruttoldhne und -gehalter nominal um 18 Prozent
im B2C-E-Commerce und um 14 Prozent im B2B-
E-Commerce. Die Beschéaftigten im E-Commerce
partizipierten also am Produktivitatswachstum in
inrer Branche.

Die E-Commerce-Branche wuchs zwischen 2019
und 2024 schneller als die deutsche Wirtschaft.
Die direkte BWS der E-Commerce-Branche wuchs
in diesem Zeitraum relativ um 83 Prozent, wahrend
das deutsche BIP um etwa 22 Prozent anstieg.
Zudem lag das relative Beschaftigungswachstum in
der E-Commerce-Branche mit 30 Prozent zwischen
2019 und 2024 ebenfalls Gber dem deutschland-
weiten Durchschnitt von ca. zwei Prozent. Auch
absolut gesehen trug die E-Commerce-Branche



signifikant zum deutschen Wirtschaftswachstum
bei: Das BWS-Wachstum der E-Commerce-Branche
machte sieben Prozent des deutschen BIP-
Wachstums zwischen 2019 und 2024 aus. Gleich-
zeitig steuerte der E-Commerce 34 Prozent zum
deutschen Beschaftigungswachstum im selben
Zeitraum bei.

A
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2,9 Mio.

Gesamtsumme der
2024 durch den
E-Commerce unter-
stlitzten Arbeitsplatze
in Deutschland.

Im B2C-E-Commerce spielen qualifizierte Berufe,
insbesondere in den kaufmannischen Bereichen,
eine vergleichsweise wichtige Rolle. Wahrend

im Jahr 2022 62 Prozent der Beschaftigten im
Einzelhandel in geringer qualifizierten Verkaufs-
rollen tatig waren, betrug dieser Anteil im Ver-
sand- und Interneteinzelhandel nur vier Prozent.
Der Fokus im E-Commerce lag stattdessen starker
auf Berufen in den Bereichen Unternehmens-
flhrung und -organisation, Logistik, Informations-
technologie (IT) und Marketing. Gleichzeitig war
im E-Commerce - vor allem im Logistikbereich -
auch ein bedeutender Anteil geringer qualifizierter
Mitarbeiter beschaftigt, die einen wesentlichen
Beitrag zu den operativen Ablaufen und der Wert-
schopfungskette leisteten. Dies spiegelte sich auch
in der Bildungsstruktur der Beschaftigten wider:
Der B2C-E-Commerce beschéftigte einerseits
mehr Akademiker; andererseits aber auch mehr
Mitarbeiter ohne anerkannte BerufsabschllUsse

als andere Branchen, wie auch der traditionelle
Einzelhandel, der Uberwiegend Mitarbeiter mit
anerkannten Abschllssen einstellte.

Die Bedeutung des E-Commerce

Weitere volkswirtschaftliche Effekte des
E-Commerce

Innovation und Produktivitat

E-Commerce ist ein starker Treiber fir Produktivi-
tat. Im Jahr 2024 lag die BWS pro Arbeitnehmer
im B2C-E-Commerce beispielsweise bei ca.
88.000 Euro. In der gesamten Branche Handel,
Verkehr und Gastgewerbe hingegen lag die BWS
pro Arbeitnehmer 2024 bei nur etwa 69.000 Euro.
Daflr gibt es verschiedene Grinde: Das flexiblere
Geschéaftsmodell ermoglicht E-Commerce-
Handlern, ihre Betriebskosten flexibler anzu-
passen als traditionelle Einzelhandelsunternehmen.
Zusatzlich schafft der E-Commerce gut bezahlte
Arbeitsplatze, was die BWS pro Arbeitnehmer
weiter erhéht. SchlieBlich haben viele E-Commerce-
Unternehmen Aufgabenbereiche mit niedrigerer
Produktivitat wie die Logistik ausgelagert.

Der E-Commerce férdert Innovation. Wissen-
schaftliche Studien zeigen, dass der Online-

Handel die Innovation in Unternehmen durch ein
gesteigertes Innovationsbewusstsein unterstltzt
(siehe Kapitel 4.1). Zudem fUhren gréBere Absatz-
markte im E-Commerce zu héheren Umsdatzen, was
wiederum hoéhere Forschungsausgaben ermdglicht.
SchlieBlich verlangt der intensive Wettbewerb im
E-Commerce von Unternehmen, standig innovativ
zu sein, um mit der Konkurrenz Schritt zu halten.

Globaler Marktzugang

Der E-Commerce ist insbesondere fiir kleine und
mittlere Unternehmen (KMU) wichtig - unter
anderem fiir den Zugang zu globalen Markten.

Die Relevanz des E-Commerce fir KMU zeigt

sich an den Umsatzen: Im Jahr 2023 verkauften
Kleinstunternehmen mit bis zu neun Beschéaftigten
besonders viel Uber den E-Commerce, der bei
diesen Unternehmen einen Umsatzanteil von

24 Prozent ausmachte. Im Vergleich dazu erzielten
Unternehmen mit 250 oder mehr Beschéaftigten nur
21 Prozent ihres Umsatzes Uber den E-Commerce.
Besonders der internationale Vertrieb ist fir KMU
mittels E-Commerce kostengUnstiger und einfacher
in der logistischen Umsetzung als Uber den Aufbau
eines eigenen Filialnetzes.
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Online-Marktplatze wie Amazon und andere sind
besonders relevant fiir KMU. Zwischen 47 und

66 Prozent der KMU verkauften ihre Produkte im
Jahr 2024 Uber Online-Marktplatze. Im Vergleich
dazu nutzten nur 40 Prozent der Unternehmen mit
250 oder mehr Beschaftigten diesen Vertriebsweg.
Insbesondere KMU profitieren von der Méglichkeit,
ohne den Aufbau eines eigenen Online-Shops eine
breite Kundenbasis erreichen und das Logistiknetz-
werk von Online-Marktplatzen nutzen zu kénnen.
Zudem erleichtern Online-Marktplatze KMU den
Zugang zu internationalen Méarkten, indem sie viele
der administrativen und regulatorischen HlUrden
des grenziiberschreitenden Handels verringern.
Darlber hinaus unterstltzen Online-Marktplatze
Handler bei Compliance-Themen, indem Markt-
platze beispielsweise auf neue Gesetze hinweisen
und bei Haftungsfragen bezlglich des Marktplatzes
helfen.

Nutzen fiir die Verbraucher

E-Commerce erhéht den Nutzen von Verbrauchern.
Eine Umfrage aus dem Jahr 2023 zeigt, dass fast
70 Prozent der Deutschen den Online-Handel als
unverzichtbar flr inre Lebensqualitat ansahen.
E-Commerce bietet zahlreiche Vorteile: Zugang

zu einer groBeren Produktvielfalt, die Modglichkeit,
Preise leicht zu vergleichen, und die Bequemlichkeit
der Lieferung direkt nach Hause.

Besonders fiir landliche Regionen, in denen die
Versorgung vor Ort oft weniger umfangreich ist,
ist der Online-Handel eine wichtige Versorgungs-
quelle. Die durchschnittliche Distanz zum nachsten
Supermarkt war im Jahr 2021 im landlichen Raum
rund doppelt so weit wie im stadtischen Raum. In
landlichen Regionen erhéht der E-Commerce den
Zugang zu Produkten und Dienstleistungen somit
erheblich.

Zudem erleichtert E-Commerce das Leben fiir
altere und in ihrer Mobilitat eingeschrankte
Personen. So ist es nicht verwunderlich, dass

der E-Commerce flr altere Menschen immer
wichtiger wird: Der Anteil der 65- bis 74-Jahrigen,
die in den letzten zwoIf Monaten Online-Ein-
kaufe getatigt haben, stieg zwischen 2014 und
2024 um 68 Prozent - deutlich starker als in der
Gesamtbevédlkerung.

Zukunftsaussichten fiir den E-Commerce

Der E-Commerce wird auch in Zukunft ein
wichtiger Wirtschaftsfaktor sein. Prognosen
erwarten fUr den deutschen E-Commerce

ein anhaltendes Wachstum von jahrlich etwa
sieben Prozent bis 2029. Dieses Wachstum wird
unter anderem durch technologische Fortschritte
wie Kinstliche Intelligenz (K1) geférdert, die die
Personalisierung und Effizienz im Online-Handel
weiter verbessern - wie sich jetzt bereits zeigt:
Chatbots vereinfachen schon heute den Kunden-
dialog und analytische Werkzeuge werden unter
anderem zur Optimierung der Lagerbestande
eingesetzt.

Der digitale Wandel fiihrt dazu, dass Anbieter und
Verbraucher naher zusammenriicken. Dies erm&g-
licht neue Geschaftsmodelle wie das Consumer-
to-Manufacturer (C2M)-Modell. Beim C2M-Modell
werden Produkte in kleinen Mengen hergestellt
und direkt an Kunden verkauft. Basierend auf der
Kundennachfrage passen Hersteller in kurzer Zeit
das Produkt und die hergestellte Menge an. Im
Gegensatz zum traditionellen Geschéaftsmodell
bestimmt nun der Kunde, wie das Produkt aussieht
und wie viel produziert wird. Die Vorteile des C2M-
Modells liegen in einer starkeren Kundenbindung
durch die Einbeziehung ihrer Praferenzen in den
Design-Prozess. Darlber hinaus generieren die
Kunden Daten, die fir die Entwicklung von neuen
Produkten genutzt werden kénnen.

Gleichzeitig werden Handler aus Drittstaaten wie
Temu oder Shein immer beliebter und fordern
die deutsche Konkurrenz heraus. lhr Erfolg fu3t
auf der intensiven Nutzung von Technologie, ins-
besondere Datenanalyse und Kl, um kontinuierlich
neue Produkttrends in Echtzeit zu identifizieren,
zum Beispiel in den sozialen Medien. So kdnnen
angesagte Produkte innerhalb kirzester Zeit
angeboten werden. Die neuen Konkurrenten leben
den deutschen E-Commerce-Unternehmen vor,
wie sie Technologie noch starker gewinnbringend
anwenden kénnen. Erste gute Ansatze sind schon
da: einige deutsche Unternehmen nutzen bei-
spielsweise die sozialen Netzwerke, um Trend-
analysen durchzuflhren und neue Konsumenten zu
erreichen.



E-COMMERCE ALS IMPULSGEBER FUR ANDERE BRANCHEN IM JAHR 2024

>SOO Fast3 Millionen

Mrd. € Beitrag Beschiftigte

~zum BIP insgesamt
insgesamt

@ Direkter Beitrag: @ Indirekter Beitrag: @ Induzierter Beitrag:
Der E-Commerce selbst Er unterstitzte 0,8 Millionen Weitere 1,2 Millionen Beschaftigte
beschaftigte eine Million Mitarbeiter Beschéaftigte und einen BIP- und ein BIP-Beitrag von 110 Mrd. €
und trug 120 Mrd. € zum Brutto- Beitrag von 80 Mrd. € entlang wurden durch Lohn- und Gehalts-
inlandsprodukt (BIP) bei. seiner Lieferkette. zahlungen im E-Commerce und
seiner Lieferkette unterstltzt.

DIE WIRTSCHAFTLICHE RELEVANZ DES DEUTSCHEN E-COMMERCE IM JAHR 2024

Der Umsatz im E-Commerce betrug
2024 etwa 650 Mrd. €. Ein GroBteil O
dieses Umsatzes war auf den B2B- O Lohnsteigerung

Bereich zurlckzufthren.*

Zwischen 2018 und 2022 stiegen die Bruttoldhne und
120 -gehalter im E-Commerce dank hoherer Produktivitat

durchschnittlich um 15 %.
Mrd. €

050

530 Mrd. € I_I_I

Insgesamt gab es 2024 etwa 140 Tsd.
E-Commerce-Unternehmen in Deutsch-
land. Fast drei von vier Unternehmen
waren dabei im B2C-Bereich tatig.*

.00 % 40

der kleinen und mittleren Unternehmen
(KMU) verkauften ihre Produkte 2024 Gber Online-
Marktplatze. Sie bieten KMU die Chance, auch ohne
eigenen Online-Shop eine breite Kundenbasis Gber
Deutschland hinaus zu erreichen.

Mrd. €

1 40 Tsd.

Unternehmen

100

Tsd.

@ B2C @ B2B

* Rundungsdifferenzen bei Gesamtwerten sind méglich.
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1. EINLEITUNG




Von Versicherungspolicen und digitalen Musik-
downloads, lGber Essenslieferungen bis hin zu
Maschinenbauteilen und Agrardinger - die

Vielfalt der Guter und Dienstleistungen, die im
E-Commerce vertrieben werden, ist enorm. Flr
private Konsumenten ist E-Commerce vor allem
wegen der Bequemlichkeit und Zuganglichkeit,
der groBen Produktauswahl, der Verflgbarkeit

von Kundenbewertungen zur Entscheidungshilfe
sowie der einfachen Rickgabepolitik entscheidend.
Verbraucher kdnnen jederzeit und Uberall ein-
kaufen. Kunden kénnen online Preise und Produkte
unkompliziert vergleichen, was eine fundiertere
Kaufentscheidung férdert.?

Unternehmenskunden schatzen den E-Commerce
wegen seiner Effizienzvorteile und Reich-

weite. Der digitale Handel vereinfacht komplexe
Beschaffungsprozesse, reduziert Transaktions-
kosten und ermdglicht eine schnelle Abwicklung
von Bestellungen sowie eine unkomplizierte
ErschlieBung neuer Lander. Durch den Zugang

zu einer breiten Palette von Anbietern und
Produkten k&énnen Unternehmen ihre Lieferketten
optimieren und bessere Konditionen aushandeln.
Der E-Commerce leistet demnach einen wichtigen
volkswirtschaftlichen Beitrag - sowohl fir Ver-
braucher als auch Unternehmen.

Doch wie groB ist der wirtschaftliche Beitrag des
E-Commerce in Deutschland genau? Tatsachlich
lasst sich der Beitrag nur schwer abschatzen, denn
der E-Commerce ist in der amtlichen Statistik nur
unzureichend abgegrenzt. Der E-Commerce wird
nicht als einzelner Wirtschaftszweig ausgewiesen,
sondern umfasst viele verschiedene Wirtschafts-
zweige: Unternehmen, die im E-Commerce aktiv
sind, sind unter anderem im Grof3- und Einzelhandel
tatig, aber auch in anderen Branchen, wie dem Ver-
arbeitenden Gewerbe.

Die Bedeutung des E-Commerce

Die vorliegende Studie hat das Ziel, diese Llcke
zu schlieBen und den ékonomischen Beitrag des
E-Commerce flr Deutschland fUr das Jahr 2024
zu quantifizieren. Wir betrachten sowohl die
wirtschaftliche Aktivitat des E-Commerce selbst
als auch Aktivitaten, die der E-Commerce entlang
seiner Lieferkette in anderen Wirtschaftsbranchen
anstdRt. Darlber hinaus leisten Konsumausgaben,
die mit der Zahlung von Léhnen im E-Commerce
und entlang seiner Lieferkette induziert werden,
einen zusatzlichen wirtschaftlichen Beitrag.

Der Bericht gliedert sich in die folgenden Kapitel®:

¢ In Kapitel 2 wird das Konzept und eine
Systematisierung des E-Commerce beschrieben.
Zudem wird der E-Commerce fir diese Studie
definiert und abgegrenzt.

» Kapitel 3 quantifiziert den wirtschaftlichen Bei-
trag des E-Commerce in Deutschland. In diesem
Zusammenhang wird der Umsatz, die BWS und
die Beschaftigung in dieser Branche betrachtet.
Dabei werden die wirtschaftlichen Aktivitaten
bertcksichtigt, die der E-Commerce durch
seine Beschaffung und die Zahlung von Léhnen
und Gehaltern in anderen Teilen der Wirtschaft
angeregt hat.

* Kapitel 4 stellt drei weitere Wirkungskanale
vor, durch die der E-Commerce die Wirtschaft
beeinflusst: Innovation und Produktivitat, der
Zugang zu globalen Markten und der Nutzen flr
Verbraucher.

» Kapitel 5 legt abschlieBend einige Zukunfts-
trends im E-Commerce dar und diskutiert ihre
moglichen Auswirkungen.

» Kapitel 6 beinhaltet politische Handlungs-
empfehlungen aus Sicht des bevh.

2 Wissenschaftliche Arbeiten mussen inhaltlich und sprachlich richtig sein. Die sprachwissenschaftliche und die gesellschaft-
liche Diskussion um die richtige geschlechtsneutrale deutsche Sprache hélt an. Wir verwenden in dieser Studie daher dort,
wo es geschieht, die mannliche Form von Berufs- oder Funktionsbezeichnungen ausschlieBlich als grammatikalisches
Geschlecht ohne damit einen Bezug auf das tatsachliche Geschlecht der in diesem Beruf oder der Funktion handelnden

Personen (w/m/d) zu nehmen.

3 Wahrend der Bericht und die Analysen von Oxford Economics erstellt wurden, steuerte der bevh einzelne Abschnitte zum
Text bei. Diese Abschnitte sind im Bericht deutlich gekennzeichnet.
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2. WAS IST
E-COMMERCE?



E-COMMERCE-UNTERNEHMEN
VERTREIBEN DIENSTLEISTUNGEN
UND WAREN UBER DAS INTERNET

Die Bedeutung des E-Commerce

B2C- VS. B2B-E-COMMERCE -
UNTERSCHEIDUNG NACH ART DER
VERKAUFER UND KAUFER

Der E-Commerce, also der elektronische Handel,
umfasst den gesamten Handelsverkehr im Internet.
E-Commerce bezeichnet dabei den Prozess, bei
dem Einzelpersonen oder Unternehmen online
Waren oder Dienstleistungen kaufen und verkaufen.
Die Transaktionen k&nnen Uber verschiedene
Kanale wie Smartphone-Apps, Online-Shops,
Social-Media-Plattformen oder Online-Marktplatze
erfolgen. Flr die Kunden ist der Zugang zum
E-Commerce immer mdglich, wenn eine Internet-
verbindung verfligbar ist - rund um die Uhr und das
ganze Jahr.

E-Commerce-Unternehmen haben eine eigene
Kostenstruktur. Zwar zahlen sie keine Miete fir Ver-
kaufsraume, allerdings ist auch ein Online-Shop mit
Ausgaben verbunden: Besonders IT-Anwendungen
und Kenntnisse digitaler Geschaftsprozesse beein-
flussen die Sach- und Personalkosten. So muss
entweder ein Shop-System selbst entwickelt oder
eingekauft werden. Daneben ist ein Hosting- und
Domain-System wichtig, damit der Online-Shop im
Internet sichtbar wird. Gleichzeitig werden Systeme
bendtigt, um Daten zu sichern. Letztlich sollen
verschiedene digitale Zahlungsoptionen unter-
stitzt werden. Daher missen Lésungen flUr digitale
Zahlungsoptionen integriert und verwaltet werden,
was in der Regel mit entsprechenden Gebulhren
verbunden ist. FUr die Erstellung sowie den Betrieb
und die Produktion von digitalen Inhalten sind
zudem Webdesigner notig (Weber, 2024).

Eine Vielzahl von Unternehmen - von grof bis
klein - sind im E-Commerce tatig. Insbesondere
KMU profitieren von den Moglichkeiten des
E-Commerce, zum Beispiel vom einfachen Zugang
zu globalen Markten ohne den Aufbau eines
eigenen Filialnetzes (siehe Kapitel 4).

Im E-Commerce handeln unterschiedlichste
Akteure miteinander. Diese reichen von privaten
Haushalten Uber Unternehmen bis hin zu staat-
lichen Institutionen. Je nachdem, wer als Verkaufer
und Kaufer auftritt, kann man verschiedene Arten
des E-Commerce unterscheiden:

=7 -~ o

B2C - Business-to-Consumer

B2C-E-Commerce bezeichnet den Vertrieb von
einem Unternehmen an den Endkunden. Diese

Art der Transaktion wird am haufigsten mit
E-Commerce assoziiert. Eine wichtige Untergruppe
ist der Direct-to-Consumer (D2C)-E-Commerce.
Hier verkaufen produzierende Unternehmen ohne
Zwischenhandler direkt an ihre Kunden.

i e

B2B - Business-to-Business

B2B-E-Commerce beinhaltet Transaktionen
zwischen Unternehmen. Dazu zahlen beispielsweise
Geschéaftsabwicklungen zwischen einem Hersteller
und einem GroBhandler, einem GroBhandler

und einem Einzelhandler, oder zwischen zwei
beliebigen Unternehmen innerhalb der Lieferkette.
Obwohl ein hohes Umsatzvolumen auf diese
Transaktionen zuriickgeht, werden diese oftmals
nicht mit E-Commerce in Verbindung gebracht.
Dabei gehort der B2B-E-Commerce zu den am
schnellsten wachsenden Verkaufsmodellen.

Eine besondere Art der Transaktion im B2B-E-
Commerce sind automatische und verknUpfte
Beschaffungssysteme innerhalb und zwischen
Unternehmen - sogenanntes E-Procurement mittels
EDI (Electronic-Data-Interchange).

15
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DarUber hinaus gibt es noch weitere Formen der
Kundenbeziehungen im E-Commerce wie zum
Beispiel das B2G*-(Business-to-Government) oder
auch das C2C5-Geschaft (Consumer-to-Consumer).
Diese sind nicht Teil der Studie und werden in

den zugrundeliegenden Hochrechnungen dieses
Berichts nicht berlcksichtigt.

In diesem Bericht wird der E-Commerce in den
Bereichen B2C und B2B (ohne EDI) betrachtet.
Dies ermd&glicht einen konzentrierteren Blick
auf die Umsatze, die ausschlieBlich auf den
Internethandel zurlckzufihren sind.

WAREN UND DIENSTLEISTUNGEN -
UNTERSCHEIDUNG NACH ART DES
GEHANDELTEN PRODUKTS

Im E-Commerce-Geschaft werden sowohl physische
Waren als auch Dienstleistungen angeboten. Diese
werden meist Uber einen direkten einmaligen Kauf
oder Uber ein Abonnementsystem verkauft.

¢ |Im E-Commerce mit Waren werden physische
Produkte verkauft. Kunden kénnen diese Produkte
online bestellen, und sie werden anschlieBend
an die angegebene Adresse geliefert. Beispiele
sind Elektronik, Kleidung und Haushaltsartikel.
Der Verkauf von Waren erfordert eine physische
Logistikkette, einschlieBlich Lagerhaltung, Ver-
packung und Versand.

¢ Beim E-Commerce mit Dienstleistungen handelt
es sich um immaterielle Angebote. Beispiele sind
Beratungsdienste, Cloud-Services, Online-Spiele,
Online-Wetten oder Dating-Anbieter. Bei Dienst-
leistungen entféllt der physische Versand. Statt-
dessen erfolgt die Bereitstellung oft unmittelbar
oder zu einem vereinbarten Zeitpunkt, haufig
digital, aber auch vor Ort wie zum Beispiel bei
Reisebuchungen.

Aufgrund der Bedeutung beider Produkt-
arten untersuchen wir in unserer Studie
sowohl den Handel mit Waren als auch mit
Dienstleistungen.

VON ONLINE-SHOP BIS HIN ZU
MARKTPLATZ - UNTERSCHEIDUNG
NACH ART DES VERTRIEBSWEGES

SchlieBlich erfolgt auch der Vertrieb im E-Commerce
je nach Unternehmen auf verschiedenen Wegen.
Wahrend manche Unternehmen einen eigenen
Online-Shop betreiben, verkaufen andere ihre
Produkte Uber Online-Marktplatze. Wiederum
andere verkaufen sowohl Gber ihren eigenen Online-
Shop als auch Uber Online-Marktplatze.

Im E-Commerce lassen sich die folgenden wesent-
lichen Vertriebskanale unterscheiden:

¢ Online-Marktplatze (zum Beispiel Amazon
Marketplace) stellen einen Marktplatz bereit,
auf dem verschiedene Anbieter ihre Produkte
anbieten kénnen. Diese Marktplatze liefern die
technische Infrastruktur und bieten bestimmte
Dienstleistungen in Form von Datenbereitstellung
und -analyse an. Zunehmend wird auch der Ver-
sand integriert. Teilweise bieten Online-Markt-
platze auch eigene Produkte zum Verkauf an.

¢ Online-Handler (zum Beispiel MyTheresa)
bieten ihre Produkte online auf eigenen Web-
seiten oder Marktplatzen an. Physische Laden-
geschéfte gehdren nicht zu den aktiv genutzten
Vertriebskanalen. Hierzu zahlen die sogenannten
Internet-Pure-Player - Versandhandler, die als

4  B2G-E-Commerce umfasst den Verkauf von Dienstleistungen und Produkten an Regierungsstellen, wobei aufgrund staat-
licher Regulierungen eine strikte Einhaltung der Geschaftsbedingungen erforderlich ist. Regierungen erstellen haufig vorver-
handelte Vertrage und laden Unternehmen zur Teilnahme an Ausschreibungsverfahren ein, bei denen das wirtschaftlichste

Angebot ausgewahlt wird.

5 C2C-E-Commerce beschreibt den Onlineverkauf zwischen Endverbrauchern, wie er auf Marktplatzen wie Ebay oder Vinted
stattfindet. Dieses Modell ermdglicht es Kaufern, seltene Produkte zu finden und den besten Preis unter verschiedenen

Angeboten zu ermitteln.
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Vertriebskanal ausschlieBlich das Internet ein-
setzen (bevh, 2025a).

Multi-Channel-Versender (zum Beispiel Lidl
oder Conrad) nutzen unterschiedliche Vertriebs-
wege von Marktplatzen bis hin zu physischen
Ladengeschaften. Dabei handelt es sich oftmals
um Unternehmen, auch KMU, die ihre Produkte
urspringlich in physischen Ladengeschaften ver-
kauft haben und nun im Zuge der Digitalisierung
ihre Produkte auch Uber das Internet vertreiben.
Es gibt aber auch digital gestartete Geschafts-
modelle, die sich im Zuge einer Expansion mit
einem eigenen Ladengeschaft in den physischen
Vertrieb wagen. Auch der Apothekenversand
fallt in diese Kategorie.

Hersteller-Versender (zum Beispiel |kea) ver-
kaufen ihre selbst hergestellten Produkte
direkt an ihre Kunden. Dabei gibt es keine
Zwischenhandler; Kunden bestellen direkt beim
Produzenten Uber digitale Vertriebswege.®

In unserer Studie betrachten wir Verkaufe
Uber alle genannten digitalen Vertriebs-
wege. Verkaufe Uber stationare Kanale wie
das Ladengeschaft oder klassische Vertriebs-
wege, wie telefonisch oder schriftlich, haben
wir aus unserer Analyse ausgeschlossen. Bei
Unternehmen, die nicht ausschlieBlich im
E-Commerce tatig sind, haben wir nur die
E-Commerce-Verkaufe berlcksichtigt.

6 Es gibt auch noch Teleshopping-Versender. Ihr Anteil

am gesamtem E-Commerce ist aber klein und ihr
Geschaftsmodel &hnelt dem reiner Online-Handler.

ONLINE-MARKTPLATZE
IM B2B-E-COMMERCE -
BEISPIELUNTERNEHMEN

Ein beispielhafter Akteur im B2B-E-
Commerce ist wiw (ehemals ,Wer liefert
was“). Wlw gilt als der meistbesuchte
Online-Marktplatz fUr den professionellen
Einkauf und bietet Zugriff auf Millionen
von Produkten und Dienstleistungen

im B2B-Bereich. Auf der Website inter-
agieren monatlich 1,4 Millionen Einkaufer
mit rund 620.000 Lieferanten, Herstellern,
Handlern und Dienstleistern (wlw, 2024).

Unite, ehemals Mercateo, ist ein weiterer
bedeutender Akteur im B2B-E-Commerce.
Unite optimiert nicht nur den Verkaufs-
prozess auf seinem Online-Marktplatz,
sondern vernetzt auch Lieferanten

und Abnehmer miteinander. Das aus
Deutschland stammende Unternehmen

ist in zwolf europaischen Landern

aktiv und beschaftigt mittlerweile Gber
700 Mitarbeiter. Im Jahr 2024 erzielte
das Unternehmen einen Umsatz von
448,7 Millionen Euro (Unite AG, 2025).
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Laut einer Befragung des bevh hat im Jahr 2024
mehr als jeder dritte Befragte in der vergangenen
Woche online Waren eingekauft - sei es Uber
Online-Marktplatze oder direkt auf den Webseiten
der Hersteller (bevh, 2025a). Fir den Zeitraum
der letzten zwolf Monate gaben ganze 78 Prozent
der Befragten an, online eingekauft zu haben -
ein Anstieg von Uber elf Prozent im Vergleich zu
2014. Auch Unternehmen beziehen heutzutage
einen grofBen Teil ihrer Waren und Dienstleistungen
online.

Doch wie grof3 ist der Beitrag der E-Commerce-
Branche zur deutschen Wirtschaft tatsachlich? In
diesem Kapitel beleuchten wir, welche Produkte
im E-Commerce gehandelt werden und welchen
wirtschaftlichen Beitrag der E-Commerce leistet -
in der eigenen Branche und in benachbarten
Wirtschaftssektoren.

Die Bedeutung des E-Commerce

3.1 WAS WIRD IM E-COMMERCE
GEHANDELT?

Insgesamt betrug der Anteil von Waren am Umsatz
im E-Commerce 62 Prozent im Jahr 2024. Gleich-
zeitig ist der Umsatzanteil der Waren im B2C-
Bereich im Jahr 2024 mit 86 Prozent héher als im
B2B-Bereich mit 56 Prozent (siehe Abbildung 1).
Abonnement-Dienste im B2C-E-Commerce, wie
in den Bereichen Musik, Video, Hérblcher und
E-Books, wurden den jeweiligen Warenkatego-
rien zugeordnet (bevh, 2025a). Wirde man

diese Abonnement-Dienste den Dienstleistungen
zuordnen, so ware der Dienstleistungsanteil im
B2C-E-Commerce hoher.

Abbildung 1: Anteil von Waren und Dienstleistungen an den E-Commerce-Umsatzen (2024)

100 %

80 %

60 %

40 %

20 %

0%
B2B-E-Commerce

. Waren . Dienstleistungen

B2C-E-Commerce

Hinweis: Die Schatzung der Anteile flr den B2B-E-Commerce basiert auf der Studie von Copenhagen Economics (2021).
Far die Schatzung des B2C-Bereichs wurden Daten des bevh (2025a) verwendet.

Quelle: bevh (2025a), Copenhagen Economics (2021)
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Auch die gehandelten Produktkategorien unter-
schieden sich zwischen dem B2B- und B2C-
E-Commerce (siehe Abbildung 2). Im B2C
dominierten die Kategorien Bekleidung und Mode
sowie Elektronik und Computer mit 20 bzw. 19 Pro-
zent Umsatzanteil. Die Kategorie Reisen und
Mobilitat stellte die drittgréote Gruppe dar. Weitere
wichtige Kategorien waren Haushaltswaren und
-gerate sowie Mo6bel, Lampen und Dekoration.

Im B2B-Bereich wurde der grote Umsatz mit
chemischen und pharmazeutischen Erzeugnissen
erzielt (siehe Abbildung 2). Hierzu z&hlten unter
anderem die Herstellung und der GroBhandel mit

pharmazeutischen Grundstoffen, zubereiteten
Arzneimitteln, Impfstoffen und Chemikalien wie
Klebstoffen. Die Kategorie Baustoffe und Sanitér-
bedarf generierte mit 18 Prozent den zweitgréBten
Umsatz im B2B-Bereich. Hierzu gehéren unter
anderem Gummi- und Kunststoffwaren, Glas,
Keramik und Metallerzeugnisse sowie der GroR3-
handel mit Eisen, Stahl, Holz, Sanitarkeramik und
Werkzeugen. Weitere wichtige Kategorien waren
Nahrungsmittel und Getranke (14 Prozent), Kraft-
wagen und Kraftwagenteile (13 Prozent) sowie
Informations- und Kommunikationstechnologie
AusrUstung (zwolf Prozent).

Abbildung 2: Top B2B- und B2C-E-Commerce-Teilbranchen nach Umsatzanteilen (2023, 2024)

Top-5 B2B Produktkategorien (2023) Anteil Top-5 B2C Produktkategorien (2024) Anteil

Chemische und pharmazeutische 19 %
Erzeugnisse, orthopadische Erzeug-

nisse, medizinische Apparate*

Baustoffe, Sanitarkeramik, Metalle/ 18 %
Metall-Erzeugnisse, Sanitar-, Heizung-

und Klima-Bedarf etc.

Nahrungs-/Futtermittel, Getranke, 14 %
Tabak

Kraftwagen, Kraftwagenteile, 13 %
Fahrrader, sonstige Fahrzeuge**

Informations- und Kommunikations- 12 %

technologie-Ausristung

Bekleidung und Mode 20 %
Elektronik und Computer 19 %
Reisen und Mobilitat 13 %
Haushaltswaren und -gerate 7%
Mébel, Lampen und Dekoration 6 %

* Inklusive orthopdadische Erzeugnisse und medizinische Apparate.

** Dies beinhaltet die Wirtschaftszweige WZ08-29 (Herstellung von Kraftwagen und Kraftwagenteilen), WZ08-30 (Sonstiger
Fahrzeugbau) ohne WZ08-3092 (Herstellung von Fahrradern sowie von Behindertenfahrzeugen) sowie WZ08-45.1 (Handel mit
Kraftwagen) und WZ08-4531 (GroBhandel mit Kraftwagenteilen und -zubehor).

Hinweis: Die Umsatzanteile im B2C-E-Commerce basieren auf Umfrageergebnissen des bevh (2025b). Die Anteile im B2B-
E-Commerce wurden mithilfe von Zahlen des ECC Ko6ln (2024) zu Umsatzen Uber Online-Shops und -Marktplatze in den

jeweiligen Branchen berechnet.

Quelle: ECC KoIn (2024), bevh (2025b)
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3.2 GESAMTWIRTSCHAFTLICHER Die Umséatze im B2B-Bereich schlieBen Unter-

BEITRAG VON E-COMMERCE nehmen aus dem GroBhandel und dem Ver-
arbeitenden Gewerbe ein, also Hersteller, die direkt

3.2.1 Direkter Beitrag des E-Commerce an ihre Kunden verkaufen.” Im B2C-Bereich wurden

Umsatze von Online-Handlern, Multi-Channel-
Versendern, Hersteller-Versendern und tUber Online-
Marktplatze (abzlglich der Verkaufe von Privat-
personen) berlcksichtigt (siehe Kapitel 2 fUr eine
Erlduterung der verschiedenen Verkauferarten).

Der E-Commerce leistet einen bedeutenden Beitrag
zur deutschen Wirtschaft. E-Commerce-Unter-
nehmen in Deutschland erwirtschafteten im Jahr
2024 648 Milliarden Euro Umsatz. Davon entfielen
526 Milliarden Euro (81 Prozent) auf den B2B-
Bereich, wahrend der B2C-Bereich die restlichen
122 Milliarden Euro generierte (siehe Abbildung 3).
Die Umsétze im B2B-Bereich waren 4,3-mal so
hoch wie im B2C-Bereich.

Abbildung 3: Umsatz und BWS des E-Commerce in Deutschland (2024)

in Mrd. €
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Hinweis: Alle Angaben ohne Mehrwertsteuer.

Die Zahlen beinhalten Exporte von E-Commerce-Unternehmen. Im B2C-Bereich sind Umsatze von Online-Handlern, Multi-
Channel-Versendern, Hersteller-Versendern und Uber Online-Marktplatze (abzlglich Privatverkaufer) enthalten. Im B2B-Bereich
wurde neben dem GroBBhandel auch das Verarbeitende Gewerbe, also Hersteller, bertcksichtigt. Umsatze aus EDI wurden
ausgeschlossen.

Quelle: bevh (2025a), ECC Kodln (2024), Destatis (2025a; 2025b), eigene Berechnungen Oxford Economics

7 Bei Unternehmen, deren Haupttéatigkeit nicht im E-Commerce liegt, sind nur die Uber den E-Commerce generierten
Umsatze enthalten.
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Durch seine Aktivitat erwirtschaftete der
E-Commerce im Jahr 2024 119 Milliarden Euro
BWS, was einem Beitrag von rund drei Prozent
zum deutschen BIP entsprach. Dabei war der B2B-
Bereich fur 80 Prozent verantwortlich, wahrend
der B2C-Bereich 20 Prozent ausmachte (siehe
Abbildung 3). Zum Vergleich: Die Finanz- und
Versicherungsdienstleistungen® erwirtschafteten
im Jahr 2024 eine BWS in H6he von 145 Milliarden
Euro (Destatis, 2025¢).

Zudem waren im Jahr 2024 in der E-Commerce-
Branche 997.000 Beschaftigte tatig, was etwa
zwei Prozent der Beschaftigung in Deutschland
ausmachte. Im Vergleich dazu waren 2024 mehr
als eine Million Menschen im Maschinenbau® in

Deutschland beschaftigt. Von den im E-Commerce
Beschaftigten arbeiteten 725.000 bei B2B-Unter-
nehmen (73 Prozent) und 272.000 bei B2C-Unter-
nehmen (27 Prozent, siehe Abbildung 4).

Die wirtschaftliche Aktivitat wurde im Jahr 2024
von 138.000 E-Commerce-Unternehmen erzeugt.
Davon war die gro3e Mehrheit von 99.000 Unter-
nehmen im B2C-Bereich tatig. Der Rest waren
B2B-Unternehmen. Wahrend der B2C-Bereich von
vielen kleineren Unternehmen gepragt ist, deren
durchschnittliche Umsatze relativ gering sind, sind
im B2B-Bereich tendenziell groBere Unternehmen
aktiv (siehe Abbildung 5). Beispielsweise gibt es im
B2C-Bereich viele inhabergefliihrte Online-Shops,
die ansonsten keine Mitarbeiter haben.

Abbildung 4: Beschaftigte im E-Commerce in Deutschland (2024)

Anzahl Personen in Tsd.
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Hinweis: Im B2C-Bereich sind Umsatze von Online-Handlern, Multi-Channel-Versendern, Hersteller-Versendern und Uber Online-
Marktplatze (abzlglich Privatverkaufer) enthalten. Im B2B-Bereich wurde neben dem GroBhandel auch das Verarbeitende

Gewerbe, also Hersteller, berlcksichtigt.

Quelle: bevh (2025a), ECC Kodln (2024), Destatis (2025a; 2025b), eigene Berechnungen Oxford Economics

8 Hierbei handelt es sich um die Wirtschaftszweige 64 bis 66 ,,Erbringung von Finanz- und Versicherungsdienstleistungen®.
Es ist anzumerken, dass Unternehmen in diesen Wirtschaftszweigen E-Commerce nutzen.

9 Hierbei handelt es sich um den Wirtschaftszweig 28 ,Maschinenbau®. Es ist anzumerken, dass Unternehmen in diesem

Wirtschaftszweig E-Commerce nutzen.
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Abbildung 5: Anzahl der Unternehmen in der E-Commerce-Branche (2024)

138.000

B B2B-E-Commerce

. B2C-E-Commerce

Hinweis: Die Anzahl der Unternehmen im B2C-E-Commerce im Jahr 2022 wurde einer Studie von ibi research (2023) ent-
nommen und anschlieBend auf 2024 hochgerechnet. Die Anzahl der Unternehmen im B2B-E-Commerce wurde mithilfe des
Umsatzes im B2B-E-Commerce und dem durchschnittlichen Unternehmensumsatz der reprasentativsten Wirtschaftszweige
aus der Umsatzsteuerstatistik ermittelt (Destatis, 2025b). Fur eine Aufzahlung der reprasentativsten Wirtschaftszweige, siehe

Anhang.

Quelle: bevh (2023), Destatis (2025a; 2025b), ECC Kbln (2024), eigene Berechnungen Oxford Economics

3.2.2 Indirekter und induzierter Beitrag des
E-Commerce

DarUber hinaus stéft der E-Commerce weitere
wirtschaftliche Aktivitaten in anderen Wirt-
schaftsbranchen an, sei es aufgrund des Ein-
kaufs von Vorleistungen oder durch die Zahlung
von Léhnen und Gehaltern (siehe Kasten 1 far
eine detaillierte Erklarung unserer Methodik).
Nach unserer Schatzung belief sich der BWS-
Gesamtbeitrag des E-Commerce, inklusive direkter,
indirekter und induzierter Beitrage, im Jahr 2024
auf 308 Milliarden Euro - etwa sieben Prozent des
deutschen BIP.

Wichtige Sektoren, von denen die E-Commerce-
Branche Vorleistungen bezieht, sind IT (zum
Beispiel fur Cloud-Dienstleistungen), Lagerei und
Transport, Postunternehmen und Marketing-Dienst-
leistungen.® Der Einkauf von Vorleistungen aus den
vorgelagerten Sektoren |6ste eine indirekte BWS
von 81 Milliarden Euro aus. Zum Vergleich: Die BWS
der Land- und Forstwirtschaft sowie der Fischerei"
in Deutschland betrug im Jahr 2024 35 Milliarden
Euro (Destatis, 2025c¢). 52 Milliarden Euro ent-
fielen auf den B2B-Bereich und 30 Milliarden auf
den B2C-Bereich (siehe Abbildung 6)?. Diese
Schatzungen berlcksichtigen die wirtschaftlichen
Aktivitaten aller Unternehmen in der Lieferkette der
E-Commerce-Branche mit Sitz in Deutschland.®

10 Abgesehen vom Einkauf von Waren und Dienstleistungen zum Wiederverkauf im unveranderten Zustand.

1 Hierbei handelt es sich um die Wirtschaftszweige 01 bis 03 ,,Land- und Forstwirtschaft, Fischerei.

12 Die Einzelwerte summieren sich aufgrund von Rundung nicht exakt zum Gesamtwert.

13 Wir betrachten nicht den Einkauf von Waren und Dienstleistungen, die zum Wiederverkauf im unverédnderten Zustand
gedacht sind. Dies ist die typische Vorgehensweise, wenn der betrachtete Sektor Teil des Handels ist. Die Vorgangerstudie
wahlte einen dhnlichen Ansatz (Copenhagen Economics, 2021).
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Abbildung 6: Beitrag der E-Commerce-Branche zum BIP in Deutschland (2024)

in Mrd. €
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Hinweis: Die Einzelwerte fur die indirekten Effekte summieren sich aufgrund von Rundung nicht exakt zum Gesamtwert.

Quelle: Destatis (2025a; 2025b), eigene Berechnungen Oxford Economics

Ein Teil der im E-Commerce und in der Lieferkette
gezahlten Léhne und Gehalter wird fUr Konsum-
zwecke (zum Beispiel Lebensmittel, Kleidung und
Freizeitglter) ausgegeben. Diese Ausgaben regten
weitere induzierte BWS von 108 Milliarden Euro in
anderen Wirtschaftsbereichen an. Davon waren

79 Milliarden Euro, oder 73 Prozent, dem B2B-
Bereich zuzuordnen und 29 Milliarden Euro (27 Pro-
zent) dem B2C-Bereich.

Far eine Einschatzung, wie stark eine Branche die
wirtschaftliche Aktivitadt der gesamten Volkswirt-
schaft stimuliert, wird haufig der BIP-Multiplikator
herangezogen. Dieser zeigt das Verhaltnis zwischen
dem gesamten BIP, das eine Branche unterstitzt,
und ihrem eigenen Beitrag zum BIP* Der BIP-Multi-
plikator fUr die gesamte E-Commerce-Branche

im Jahr 2024 betrug ca. 2,6. Das bedeutet: Fiur

jeden Euro, den der E-Commerce direkt zum
deutschen BIP beitrug, wurden zusatzlich 1,6 Euro
an BWS in anderen Wirtschaftsbereichen durch
die Beschaffung sowie Zahlung von Léhnen und
Gehaltern unterstitzt.

Auch beim BIP-Multiplikator unterscheiden sich der
B2B- und B2C-Bereich. Der BIP-Multiplikator war im
B2C-Bereich mit 3,5 hoéher als im B2B-Bereich mit
2,4. Dieses Ergebnis basiert auf den unterschied-
lichen Geschaftsmodellen in den beiden Bereichen.
Branchen, die hauptsachlich auf Beschaffungen
auBerhalb der eigenen Branche angewiesen sind,
weisen typischerweise hdhere Multiplikatoren

auf. Der hohere Multiplikator im B2C-Bereich ist
darauf zurtckzuflhren, dass B2C-Unternehmen

per Definition nicht bei anderen B2C-Unternehmen
einkaufen. Im B2B-E-Commerce kommen dagegen

14 Rechnerisch ist der BIP-Multiplikator das Verhaltnis zwischen der Summe des direkten, indirekten und induzierten Effekts

und dem direkten Effekt.



regelmaBig Transaktionen zwischen Unternehmen
der gleichen Branche vor. Man denke beispielsweise
an ein B2B-E-Commerce-Unternehmen, das online
Cloud-Dienste einkauft.

Neben der BWS wurden direkt, indirekt und
induziert insgesamt 2,9 Millionen Arbeitsplatze
durch den E-Commerce unterstitzt (ca. sechs Pro-
zent der Beschéaftigung in Deutschland im Jahr
2024). Es wurden indirekt 779.000 Arbeits-

platze unterstitzt, davon 485.000 durch den

B2B- (62 Prozent) und 293.000 durch den B2C-
Bereich (38 Prozent, siehe Abbildung 7). Durch
den induzierten Effekt wurden mehr als 1,1 Million
Arbeitsplatze in anderen Wirtschaftsbereichen
unterstltzt. Auch hier machte der B2B-Bereich mit
849.000 Arbeitsplatzen (73 Prozent) den GroB-
teil aus, wahrend der B2C-Bereich ca. 317.000

Die Bedeutung des E-Commerce

Arbeitsplatze (27 Prozent) unterstltzte. Zur Ein-
ordnung der GréRe der Effekte: In Mlnchen waren
im Jahr 2024 ca. 1,2 Millionen Personen beschéaftigt
(Oxford Economics, 2025).

Fur den Beschaftigungs-Multiplikator der
E-Commerce-Branche im Jahr 2024 ergibt sich
ein Wert von 3,0. Das bedeutet, dass flUr jeden
Arbeitsplatz in der E-Commerce-Branche weitere
zwei Arbeitsplatze in anderen Branchen unter-
stltzt wurden - entweder durch Einkaufe von
Vorleistungen oder die Zahlung von Léhnen und
Gehaltern. Wie beim BIP-Multiplikator weist der
B2C-Bereich einen héheren Beschaftigungs-Multi-
plikator auf als der B2B-Bereich (3,2 vs. 2,8).

Das bedeutet, dass der B2C-E-Commerce relativ
gesehen mehr Arbeitsplatze in anderen Branchen
unterstutzt.

Abbildung 7: Beitrag der E-Commerce-Branche zur Beschéaftigung in Deutschland (2024)
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Quelle: Destatis (2025a; 2025b), eigene Berechnungen Oxford Economics
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KASTEN 1: EINE EINFUHRUNG
IN UNSERE WIRTSCHAFTLICHE
FOLGENABSCHATZUNG

In diesem Bericht untersuchen wir den wirtschaft-
lichen Beitrag des E-Commerce in Deutschland.
Dies beinhaltet die Quantifizierung der Aktivitat
des E-Commerce selbst sowie der Beitrage ihrer
Ausgaben fur Vorleistungen, Lohne und Gehalter

im Zuge der Durchfihrung dieser Aktivitaten. Wir
erfassen die folgenden drei ,Wirkungskanale” (siehe
auch Abbildung 8):

e Der direkte Beitrag bezieht sich auf die
wirtschaftliche Aktivitat des E-Commerce selbst.

* Der indirekte Beitrag bezieht sich auf die
wirtschaftliche Aktivitat, die entlang der Liefer-
kette des E-Commerce durch die Beschaffung
von Waren und Dienstleistungen, zum Beispiel
IT- oder Buchhaltungsdienstleistungen, angeregt
wird. Dabei berlcksichtigen wir die angeregten
Aktivitaten bei Unternehmen mit Sitz in Deutsch-
land.®> Zudem betrachten wir nur den Einkauf

bei Unternehmen auBerhalb der E-Commerce-
Branche, um eine Doppelzahlung der direkten
Beitrdge zu vermeiden. Darliber hinaus werden
Waren und Dienstleistungen zum Wiederverkauf
im unveranderten Zustand vom indirekten Effekt
ausgeschlossen.®

Der induzierte Beitrag umfasst den breiteren
wirtschaftlichen Nutzen, der sich aus der
Zahlung von Léhnen und Gehaltern durch

den E-Commerce sowie der Unternehmen in
der Lieferkette an ihre Arbeitnehmer ergibt.

Die Arbeitnehmer geben dieses Einkommen

im Einzelhandel, in der Gastronomie und in
anderen Geschaften aus und stoBBen so weitere
wirtschaftliche Aktivitadten an. Dieser Wirkungs-
kanal umfasst auch Aktivitaten, die in den Liefer-
ketten dieser Geschafte angeregt werden.

Der gesamtwirtschaftliche Beitrag ist die Summe
dieser drei Wirkungskanale.

Wir messen die wirtschaftlichen Beitrage anhand

Abbildung 8: Methodik der wirtschaftlichen Folgeabschatzung

DIREKTER
EFFEKT

¥ 50

ZIERTER
EFFEKT

Der E-Commerce beschiftigt Mitarbeiter und

e — rl I] @ @Ca tragt durch seine Tatigkeiten zum BIP bei.

Beschaiftigte (einschlieBlich Beschiftigte der
Lieferanten) verwenden ihre Gehalter fiir Ausgaben in
sonstigen Sektoren der Volkswirtschaft und tragen so

zum BIP bei und sichern Arbeitsplatze.

)@%@% @% (%(%(%@@@

Diese drei Kategorien - direkt, indirekt und induziert - ergeben zusammengenommen
den gesamten wirtschaftlichen Einfluss des E-Commerce.

Feess e T

Quelle: Oxford Economics



von drei Kennzahlen:

Der Umsatz misst den gesamten Wert aller
abgesetzten Waren und Dienstleistungen
eines Unternehmens oder einer Branche.
Wir betrachten diese Kennzahl nur beim
direkten Effekt, um Doppelzahlungen ent-
lang der Lieferkette zu vermeiden.

Die BWS ist der von einem Unternehmen
oder einer Branche neu geschaffene Wert.
Sie lasst sich am einfachsten als der Wert
des produzierten Outputs abzlglich der
Ausgaben flr zugekaufte Waren und Dienst-
leistungen verstehen. Sie stellt den Beitrag
eines Unternehmens oder einer Branche
zum BIP dar. Aggregiert ergibt sie die
wirtschaftliche Leistung aller Unternehmen
und anderer Wirtschaftsteilnehmer - das
BIP.

Die Beschaftigung umfasst alle Personen,
die ein Arbeitsentgelt erhalten, unabhangig
davon, wie lange sie pro Woche arbeiten
oder ob sie das ganze Jahr Uber tatig sind.
Freelancer, die im Rahmen eines Vertrages
fUr die Erbringung von Dienstleistungen
bezahlt werden, werden der Lieferkette

zugerechnet.

Zudem leistet der E-Commerce einen steuer-
lichen Beitrag, indem seine Unternehmen
Steuern zahlen, die auf Bundes-, Lander- und
Gemeindeebene erhoben werden. Diese steuer-
lichen Effekte waren nicht Teil unserer Analyse
und wurden daher nicht quantifiziert.

15

Wenn also ein deutsches E-Commerce Unter-
nehmen bei einem auslandischen Unternehmen
Vorleistungen einkauft, so ist die wirtschaftliche
Aktivitat bei diesem auslandischen Unternehmen
selbst nicht Teil des indirekten Effekts. Wenn dieses
auslandische Unternehmen wiederum bei einem
deutschen Unternehmen einkauft, ist die angeregte
Aktivitat bei dem deutschen Unternehmen aber Teil
des indirekten Effekts.

Dies ist die typische Vorgehensweise bei der
Berechnung des indirekten Effekts, wenn der zu
untersuchende Sektor Teil des Handels ist. Wir
folgen mit diesem Ansatz auch der Vorgangerstudie
von Copenhagen Economics (2021).
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3.2.3 Zeitliche Entwicklung der volkswirtschaft-
lichen Bedeutung

Zwischen 2019 und 2024 wuchs die E-Commerce-
Branche. Die (direkten) Umsatze stiegen von

468 Milliarden Euro im Jahr 2019 auf 648 Milliarden
Euro im Jahr 2024 (siehe Abbildung 9).” Dies
entspricht einem Wachstum von 39 Prozent lber
den gesamten Zeitraum bzw. einer jéhrlichen
Wachstumsrate (CAGR)™® von knapp sieben Pro-
zent. Die BWS der E-Commerce-Branche selbst
(der direkte Effekt) stieg noch starker: um 83 Pro-
zent von 65 Milliarden Euro auf 119 Milliarden
Euro® Damit lag das relative Wachstum des
E-Commerce Uber dem BIP-Wachstum Deutsch-
lands, das zwischen 2019 und 2024 nur um etwa
22 Prozent stieg (Destatis, 2025c¢). Absolut trug das
BWS-Wachstum der E-Commerce-Branche selbst
sieben Prozent zum deutschen BIP-Wachstum im
selben Zeitraum bei.

Auch bei der Beschaftigung in der E-Commerce-
Branche lasst sich ein klares Wachstum erkennen,
von 769.000 Personen auf 997.000 bzw.

30 Prozent (siehe Abbildung 9).2° Das relative
Beschaftigungswachstum des E-Commerce lag
somit deutlich Uber dem deutschlandweiten Durch-
schnitt von nur ca. zwei Prozent zwischen 2019 und
2024. Absolut trug das Beschaftigungswachstum
im E-Commerce etwa 34 Prozent zum deutschland-
weiten Beschaftigungswachstum bei.

Das Wachstum im E-Commerce wurde fast voll-
standig durch den B2B-Bereich getrieben. Der
Umsatz im B2C-Bereich wuchs in diesem Zeitraum
von 99 Milliarden Euro auf 122 Milliarden Euro,
wahrend die BWS von 15 auf 24 Milliarden Euro
stieg. Darlber hinaus stieg nach unserer Schatzung
die Beschaftigung im B2C-Bereich leicht von
244,000 Personen auf 272.000.

17 Die Umsatzzahl fur das Jahr 2019 stammt aus der Vor-
gangerstudie (Copenhagen Economics, 2021).

18 CAGR bezeichnet die Compound Annual Growth Rate
und ist ein MafR fur die durchschnittliche jahrliche
Wachstumsrate.

19 Die annualisierte Wachstumsrate des direkten BWS-
Beitrags zwischen 2019 und 2024 betragt 13 Prozent.

20 Die annualisierte Wachstumsrate der direkten
Beschaftigung zwischen 2019 und 2024 betragt
funf Prozent.
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Abbildung 9: Umsatz, BWS und Beschaftigung in der E-Commerce-Branche (2019 und 2024)
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Die Skala fur Umsatz und BWS wird auf der linken vertikalen Achse angezeigt, fUr Beschaftigung auf der rechten.

Hinweis: Die Werte flr das Jahr 2019 sind Ergebnisse der Studie von Copenhagen Economics (2021).

Quelle: Copenhagen Economics (2021), Destatis (2025b; 2025a), eigene Berechnungen Oxford Economics

Das BWS-Wachstum der E-Commerce-Branche
wurde nicht nur durch eine héhere Anzahl an
Beschaftigten erzielt, sondern auch durch einen
Produktivitatsanstieg: Die BWS je Beschaftigten in
der E-Commerce-Branche erhdhte sich von etwa
85.000 Euro im Jahr 2019 auf 119.000 Euro im
Jahr 2024,

Die Produktivitat im E-Commerce ist in beiden
Bereichen gestiegen: im B2C-Bereich von etwa
62.000 Euro im Jahr 2019 auf 88.000 Euro in 2024
und im B2B-Bereich von etwa 95.000 Euro auf fast
131.000 Euro.

Ein ahnliches Bild zeigt sich bei der Entwicklung
des gesamten Beitrags des E-Commerce zur BWS.
Der gesamte Beitrag zur BWS stieg zwischen 2019
und 2024 um 81 Prozent?, von 171 Milliarden Euro
auf 308 Milliarden Euro. Von diesem Wachstum in
Hohe von 138 Milliarden Euro entfiel der GroBteil
von 102 Milliarden Euro auf den B2B-Bereich und
die restlichen 36 Milliarden Euro auf den B2C-
Bereich (siehe Abbildung 10). Der Gesamtbeitrag
des E-Commerce zur Beschaftigung erhdhte

sich von 2,2 auf 2,9 Millionen Personen (siehe
Abbildung 11). Dies entspricht einem Wachstum
von 34 Prozent.?? Der Gesamtbeitrag des B2B-
Bereichs erhdhte sich um 546.000 Personen,
wahrend es im B2C-Bereich einen Anstieg von
195.000 Personen gab.

21 Dies entspricht einer annualisierten Wachstumsrate von 13 Prozent.

22 Entspricht einer annualisierten Wachstumsrate von sechs Prozent.
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Abbildung 10: Gesamtbeitrag der E-Commerce-Branche zum BIP in Deutschland (2019 und 2024)
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Hinweis: FUr eine bessere Vergleichbarkeit wurde der gesamte wirtschaftliche Beitrag der E-Commerce-Branche fur das Jahr
2019 neu berechnet, da in der Studie von Copenhagen Economics (2021) ein anderes Modell verwendet und der induzierte
Effekt nicht berechnet wurde. Die Einzelwerte fir 2019 summieren sich aufgrund von Rundung nicht exakt zum Gesamtwert.

Quelle: Copenhagen Economics (2021), eigene Berechnungen Oxford Economics

Abbildung 11: Gesamtbeitrag der E-Commerce-Branche zur Beschéaftigung in Deutschland (2019 und 2024)
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Hinweis: FUr eine bessere Vergleichbarkeit wurde der gesamte wirtschaftliche Beitrag der E-Commerce-Branche flr das Jahr
2019 neu berechnet, da in der Studie von Copenhagen Economics (2021) ein anderes Modell verwendet und der induzierte
Effekt nicht berechnet wurde.

Quelle: Copenhagen Economics (2021), eigene Berechnungen Oxford Economics
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3.3 DIE E-COMMERCE-BRANCHE ALS
ARBEITGEBER IM VERGLEICH

Unterschiedliche Geschaftsmodelle, unter-
schiedliche Berufsbilder

Die unterschiedlichen Geschaftsmodelle der
E-Commerce-Branche und hier explizit des
physischen Handels und Vertriebs duBern sich
auch in unterschiedlichen Berufsbildern. Wie stark
sich die Berufsbilder zwischen dem gesamten
Einzelhandel und dem Versand- und Internet-
einzelhandel im Jahr 2022 unterschieden, lasst
sich in Abbildung 12 erkennen.?®* Der Versand- und
Interneteinzelhandel steht dabei stellvertretend fur
das typische B2C-Geschaft im E-Commerce.

Der grofRRte Unterschied bei den geforderten
Berufsbildern zwischen dem Einzelhandel vor Ort
und E-Commerce zeigte sich bei den Verkaufs-
berufen: Im Einzelhandel arbeiteten 62 Prozent
der Beschaftigten als Verkaufer; im Versand-

und Interneteinzelhandel nur vier Prozent. Im
E-Commerce findet der Verkauf direkt online statt.
Kunden kénnen eigenstandig Produkte auswahlen
und kaufen, ohne die Unterstltzung von Verkaufs-
personal in einem physischen Geschaft.

Daflr waren im E-Commerce sowohl Berufe in der
Unternehmensfliihrung und -organisation als auch
im Verkehr und der Logistik starker vertreten als

im stationdren Einzelhandel. Diese beiden Berufs-
gruppen stellten gemeinsam knapp zwei Drittel der

Abbildung 12: Beschaftigte im Einzelhandel in Deutschland (2022)
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Hinweis: Die medizinischen Gesundheitsberufe sind vermutlich hauptsachlich in Apotheken vertreten, da diese nach der Klassi-

fikation der Agentur flr Arbeit unter den Einzelhandel fallen.

Quelle: Oxford Economics basierend auf Bundesagentur flr Arbeit (2023)

23 Zum Zeitpunkt der Berichterstellung standen diese Zahlen nur bis zum Jahr 2022 zur Verfigung.



Beschaftigten im E-Commerce. Im E-Commerce
liegt der Schwerpunkt auf der Abwicklung von
Bestellungen, Verpackung und Versand, was mehr
Aufgaben im Bereich Logistik bedeutet. Gleich-
zeitig fuhrt die Notwendigkeit, zahlreiche Betriebs-
funktionen wie Kundendienst, Marketing, Logistik
und IT zu koordinieren, zu einer starkeren Betonung
von Management- und Organisationsrollen.?*

Ebenfalls auffallig im gesamten Einzelhandel war
der geringere Anteil der Berufe in der IT sowie

in Werbung und Marketing. Auch diese beiden
Berufsgruppen waren im E-Commerce haufiger
vertreten. E-Commerce-Unternehmen mussen
eine umfangreiche digitale Infrastruktur verwalten,
die spezialisierte Kenntnisse in Bereichen wie IT-
Management, Webentwicklung und Cybersicher-
heit erfordert. Gleichzeitig ist im E-Commerce
eine starke Online-Prasenz entscheidend. Dies
erfordert spezialisierte Marketingmitarbeiter, die
sich beispielsweise auf Suchmaschinenoptimierung,
Suchmaschinenmarketing und Social-Media-
Management konzentrieren.

Sowohl niedrigschwellige als auch hoch-
qualifizierte Beschaftigungsmoéglichkeiten im
B2C-E-Commerce

Daten der Bundesagentur flr Arbeit liefern Auf-
schluss Uber die BerufsabschlUsse der Mitarbeiter
im E-Commerce sowie im restlichen GrofB3- und
Einzelhandel im Jahr 2024 (siehe Abbildung 13). Die
Struktur der Beschéaftigten nach Bildungsabschluss
unterschied sich vor allem zwischen dem B2C-
E-Commerce und dem restlichen Einzelhandel.?®
Wahrend im Einzelhandel ohne E-Commerce
knapp drei Viertel der Beschaftigten Uber eine
abgeschlossene Ausbildung verfligten, war es im
B2C-E-Commerce die Halfte der Beschaftigten.
Daflr waren die Anteile der Mitarbeiter ohne
anerkannten und mit akademischem Abschluss im
B2C-E-Commerce mit je einem Viertel die héchsten
im dargestellten Branchenvergleich.
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Diese Unterschiede sind durch die verschiedenen
Berufsbilder im B2C-E-Commerce und dem rest-
lichen Einzelhandel zu erklaren. So sind im B2C-
E-Commerce mehr Personen in der Logistik, zum
Beispiel als Lagerarbeiter, oder im Kundenservice
tatig (siehe Abbildung 12). In diesen Bereichen
arbeiten viele Menschen ohne Berufsabschluss.
Gerade der B2C-E-Commerce erdffnet demnach
Menschen ohne Berufsabschluss niedrigschwellige
Beschaftigungsmoglichkeiten und eine Teilhabe
am Berufsleben. Dies kdnnte unter anderem fUr
zugewanderte Menschen wichtig sein, deren
Berufsabschllsse nicht immer anerkannt werden
bzw. solange das Anerkennungsverfahren noch
|auft. Andererseits arbeiteten im B2C-E-Commerce
viele Personen in der Unternehmensfihrung und
-organisation, in denen oftmals akademische
Abschllsse vorausgesetzt werden.

Die Unterschiede zwischen dem B2B-E-Commerce
und dem restlichen GroBhandel waren deutlich
kleiner. Ein Grund hierfUr liegt in unserer Methodik.
Aufgrund von Datenverflgbarkeit konnten wir

teils grobe Wirtschaftszweige entweder dem
E-Commerce zuordnen oder nicht. Dies hat zur
Folge, dass wir den B2B-E-Commerce nicht prazise
abgrenzen konnten. Nach unserer Schatzung
absolvierte im B2B-E-Commerce der Grofteil der
Mitarbeiter eine typische Ausbildung. Jeder sechste
Beschaftigte hatte einen akademischen Abschluss
und jeder achte Beschaftigte hatte keinen Berufs-
abschluss. Sehr ahnlich sah die Verteilung im Grof3-
handel ohne E-Commerce aus. Im Vergleich zum
B2B-E-Commerce war der Akademiker-Anteil nur
etwas hoher.

24 Ein leitender Angestellter innerhalb einer Berufsgruppe zahlt dabei weiterhin zu dieser Berufsgruppe. Beispielsweise wirde
ein Marketingleiter zur Gruppe ,Werbung und Marketing” gezahlt werden.

25 Der Wirtschaftszweig 47.91 (Versand- und Interneteinzelhandel) steht dabei wieder stellvertretend fir den B2C-E-
Commerce. Die restlichen Wirtschaftszweige im WZ 47 (Einzelhandel) stehen flr den restlichen Einzelhandel.
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Abbildung 13: Mitarbeiter nach Berufsabschluss (2024)
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Hinweis: Die Daten zu Berufsabschllssen standen nur auf Ebene der Wirtschaftsgruppen (3-Steller-Ebene in der Wirtschafts-
zweigklassifikation) zur Verflgung. Fir die Schatzung der Anteile im B2B-E-Commerce haben wir daher die Ubergeordneten
Wirtschaftsabschnitte genutzt, zu denen die Wirtschaftszweige mit den héchsten E-Commerce-Anteilen gehdéren (siehe auch
Anhang). Diese sind: WZ 46.3 (GroBhandel mit Nahrungs- und Genussmitteln, Getranken und Tabakwaren), WZ 46.4 (Grof3-
handel mit Gebrauchs- und Verbrauchsgutern), WZ 46.5 (Gro3handel mit Geraten der Informations- und Kommunikations-

technik) und WZ 46.7 (Sonstiger GroBBhandel).

Quelle: Oxford Economics basierend auf Bundesagentur flr Arbeit (2024)

Attraktive Angebote fiir Ausbildung und
Studium im E-Commerce

Das Wachstum im E-Commerce flhrte dazu, dass
2018 der erste neue kaufmannische Ausbildungs-
beruf seit zehn Jahren eingefihrt wurde, der
speziell auf den Online-Handel zugeschnitten ist
(Bundesinstitut fur Berufsbildung, 2018). Seit-
dem stieg die Anzahl der Auszubildenden stetig
an: Ende 2019 waren 2.697 Auszubildende in der
Branche beschaftigt, Ende 2023 bereits 4.347
(Bundesinstitut fur Berufsbildung, 2024). Das
entspricht einer durchschnittlichen jahrlichen
Wachstumsrate von 13 Prozent. Demgegeniber
sanken die Auszubildendenzahlen im Einzelhandel
mit einem durchschnittlichen jahrlichen Rickgang
von vier Prozent (Statistisches Bundesamt, 2024).
Da im stationdren Einzelhandel mehr Menschen
ausgebildet wurden, kann der E-Commerce jedoch
die insgesamt sinkenden Zahlen nicht ausgleichen.

Absolventen der Ausbildung im Online-Handel
kdnnen in einer Vielzahl von Unternehmen tatig
werden, die Waren und Dienstleistungen online
verkaufen - ob bei Gro3- und Einzelhandlern,
Touristikunternehmen, Logistikdienstleistern,
Ticketing-Anbietern, Herstellern sowie Online-
Spieleanbietern. Die Bandbreite an Unternehmen
reicht von DAX-Konzernen bis hin zu kleineren
regional orientierten Unternehmen, die zunehmend
Services entwickeln und nutzen. Auch bietet die
Ausbildung attraktive Verdienstmaoglichkeiten.
Nach Abschluss der Ausbildung kénnen Kaufleute
im E-Commerce mit einem monatlichen Brutto-
gehalt von etwa 2.400-5.500 Euro rechnen. Zum
Vergleich: Im Einzelhandel sind es zwischen 1.900
und 3.200 Euro brutto pro Monat (Ausbildung.de,
2024).



Neben der Ausbildung im E-Commerce ergab

die jungste Auswertung des Hochschulatlas
E-Commerce, dass es in Deutschland rund

133 Studiengange an &ffentlichen und privaten
Hochschulen gibt, die einen Bezug zum
E-Commerce haben und zu Bachelor- oder Master-
Abschlissen fUhren (bevh, 2024a). Hierzu zahlen
Studiengange im Bereich Betriebswirtschafts-
lehre, Marketing und Kommunikation, Informatik
sowie Logistik und Supply Chain Management.
Diese Studiengdnge decken eine breite Palette an
Themenbereichen ab, die sowohl technische als
auch geschaftliche Aspekte des digitalen Handels
umfassen. Zudem gibt es an verschiedenen
Universitaten speziell auf den E-Commerce
zugeschnittene Ausbildungen. SchlieBlich existieren
im E-Commerce zahlreiche Aufstiegsmoglich-
keiten. So kann nach mehrjahriger Berufserfahrung
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aufbauend auf dem kaufmannischen Ausbildungs-
beruf der Fortbildungsberuf ,,Fachwirt/in im
E-Commerce” angestrebt werden.?®

Wachsende Produktivitat im E-Commerce
spiegelt sich in steigenden Léhnen und
Gehaltern wider

Die Beschaftigten im E-Commerce profitierten
von den Produktivitatsgewinnen in ihrer Branche.
Parallel zum Anstieg der BWS je Beschéaftigten im
B2C- und B2B-E-Commerce (siehe Kapitel 3.2.3)
stiegen auch die Bruttoldhne und -gehélter der
Beschaftigten. So erhéhten sich die durchschnitt-
lichen Nominalbruttoléhne und -gehalter im B2C-
E-Commerce zwischen den Jahren 2018 und 2022
um 18 Prozent, wahrend sie im B2B-E-Commerce
um 14 Prozent zunahmen (siehe Abbildung 14).

Abbildung 14: Durchschnittliche Nominalbruttoléhne und -gehélter in Deutschland
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Hinweis: In den Bruttoldhnen und -gehaltern sind sowohl Voll- als auch Teilzeitbeschaftigte enthalten. Die hdheren Verdienste
im B2B-E-Commerce als im B2C-E-Commerce sind zumindest teilweise dadurch zu erklaren, dass in den Bereichen unter-
schiedliche Wirtschafszweige vertreten sind. Beispielsweise sind im B2B-E-Commerce viele Unternehmen im chemischen,
pharmazeutischen und medizinischen Bereich tatig. Im B2C-Bereich wird dagegen der gréte Umsatz in der Bekleidungs-

branche erwirtschaftet (siehe Abbildung 2).

Quelle: Oxford Economics basierend auf Destatis (2025a)

26 Dieser Abschluss ist gemaB Europaischem Qualifikationsrahmen als ,,Bachelor Professional” gleichwertig mit einem

Bachelor-Abschluss an einer Hochschule.
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Nicht nur die Nominalldhne und -gehalter sind im
E-Commerce gestiegen. Zwischen 2018 und 2022
wuchsen auch die durchschnittlichen Realldhne und
-gehalter:?” Sie erhohten sich in diesem Zeitraum

im B2C-E-Commerce um etwa flnf Prozent und im
B2B-E-Commerce um fast zwei Prozent.?®

Zusammenfassend lasst sich sagen: Die Arbeit

im E-Commerce bietet vielfaltige Chancen flr
Menschen mit unterschiedlichen beruflichen Hinter-
grinden. Die Verdienstmdglichkeiten sind oft
Uberdurchschnittlich. Fachleute kénnen ihr Wissen
in verschiedenen Branchen und Unternehmen ein-
setzen. Zusatzlich zur speziell entwickelten kauf-
mannischen Ausbildung im E-Commerce hat sich
das Bildungsangebot inzwischen erweitert, und
es gibt zahlreiche akademische Studiengange, die
ahnliche Qualifikationen anbieten (bevh, 2024a).

27 Diese Zahlen waren zum Zeitpunkt der Berichterstellung
nur bis zum Jahr 2022 verfugbar.

28 Bei der Berechnung der Reallohnentwicklung wurde der
Verbraucherpreisindex zugrunde gelegt.

INKLUSIVE
ARBEITSPLATZE IM
E-COMMERCE - AFB GROUP

Die AfB Group aus Ettlingen verfolgt das ehr-
geizige Ziel, 500 Arbeitsplatze fir Menschen
mit Behinderung im ersten Arbeitsmarkt zu
schaffen - zu marktublichen Lé6hnen und
Gehaltern. Und das als IT-Refurbisher, der im
direkten Wettbewerb mit weniger inklusiven
Betrieben steht. 2025 sollen es 400 Mit-
arbeiter mit Behinderung werden; das waren
rund 50 Prozent der Belegschaft.

»Social & Green IT“ l[autet der Slogan des
Spezialisten fur Kreislaufwirtschaft, der
seinen Umsatz Uber stationare Geschafte
und E-Commerce im Jahr zwischen zehn
und 15 Prozent steigert. Vor gut 20 Jahren
Uberlegte der Grinder Paul Cvilak die Ruck-
ldufer? aus dem IT-Vermietungsgeschaft in
einem inklusiven Betrieb durch Menschen
mit Behinderung aufbereiten zu lassen.
Seitdem entstanden so insgesamt 21 Stand-
orte in der EU, darunter reine Wiederauf-
bereitungs-Zentren sowie acht Shops in
Deutschland. Auch in der AfB-Group war die
Covid-19-Pandemie ein Katalysator fur das
E-Commerce-Geschaft, das mittlerweile rund
60 Prozent des Gesamtumsatzes ausmacht
und damit neben den stationaren sowie
B2B-Vertriebskanalen eine zentrale Rolle
einnimmt.

Die regionale Ausrichtung der AfB-Group
schafft inklusive Arbeitsplatze vor Ort.

Die Aufbereitung und Vermarktung von
Notebooks, Smartphones oder Servern
erfordern ganz unterschiedliche Prozesse
der Lé6schung, Prifung, Reparatur und Auf-
bereitung. Das ermdglicht es Menschen
mit verschiedenen Fahigkeiten und

29 Hierbei handelt es sich um die IT-Produkte, die zum Ende
des Vermietungszeitraums an Social & Green IT zurlck-
gesendet werden.




Bedurfnissen, eine flr sie passende Tatigkeit in
den verschiedensten Arbeitsbereichen zu finden.
»,Menschen haben vielfaltige Behinderungen®,
erlautert AfB-Geschaftsfihrer Mike Reif. ,Deshalb
legen wir nicht den Fokus auf die Behinderung,
sondern schauen in jedem Fall, wo die Talente
liegen und ein passendes Arbeitsumfeld bei uns
besteht.” Das kann in jedem operativen Bereich
sein. In der Produktfotografie genau wie in der
Produktlistung, in Marketing & Sales in gleicher
Weise wie im kaufmannischen Bereich oder in
der ,,Produktion” - also der Aufbereitung der
Gerate -, der Lagerwirtschaft oder im Versand.
Auch die Ausbildung zum/zur Kauffrau/-mann
im E-Commerce absolvieren heute Menschen mit
Behinderung bei der AfB-Group.

In der Zentrale mit dem Versandlager fallen bau-
liche Anpassungen wie der Verzicht auf Schalter
und der Einbau barrierefreier Turéffner oder

das identische Layout aller Etagen bis hin zum
Ort der Teeklche auf. Aber auch im Digitalen
mussen Barrieren abgeraumt werden. lhr Waren-
wirtschaftssystem ,,ReForm“ hat die AfB-Group
selbst entwickelt, so dass es an die Bedurfnisse
von Menschen mit Behinderung angepasst ist.

lhre IT, unser Auftrag:
mehr Kreislaufwirtschaft, mehr Zukunft

DAS JAHR 2024 BEI AfB

wnd 674.000
IT- & Mobilgerite von mehr als 1.050 Partnem

Quelle: AfB-Group

SchlieBlich mUssen die Mitarbeiter im Rahmen

der Erfassung der angelieferten gebrauchten IT
aus 70.000 unterschiedlichen Produkt-Templates
das jeweils Richtige auswahlen. Technische Hilfs-
mittel wie Spezialmonitore mit entsprechender
VergroBerung tragen ebenso zur Integration bei
wie der Einsatz des Website-Tools ,,Eye-Able”, mit
dem die Umsetzung des Barrierefreiheitsstarkungs-
gesetzes (BFSG) unterstitzt wird. Denn selbst in
einem inklusiven Unternehmen wie der AfB-Group
musste zur Vorbereitung auf das BFSG Marketing &
Sales optimiert werden.

,Die Hauptaufgabe der Inklusion besteht darin,
Vorurteile abzubauen und ein inklusives Mindset
zu férdern, da technische Anpassungen oder
organisatorische Veranderungen meist gering sind
im Vergleich zum Gewinn durch vielfaltige und
motivierte Teams”, meint Reif. ,,Zwei von drei Mit-
arbeitenden mit Behinderung erleben durch ihre
Arbeit bei AfB eine Verbesserung ihrer Lebens-
situation. Sie fUhlen sich weniger stigmatisiert,
besser integriert und berichten von mehr
Zufriedenheit und weniger Sorgen” erganzt Mike
Reif.




4. WEITERE WIRTSCHAFTLICHE
EFFEKTE DES E-COMMERCE




4.1 E-COMMERCE ALS TREIBER FUR
INNOVATION UND EINE HOHERE
PRODUKTIVITAT

Vielseitige Produktivitdtssteigerungen durch
E-Commerce

Der E-Commerce ist im Einzelhandel produktiver
als der traditionelle Einzelhandel. So lag die
BWS pro Arbeitnehmer im B2C-E-Commerce

im Jahr 2024 nach unserer Schatzung bei ca.
88.000 Euro. Im gesamten Einzelhandel betrug
die BWS pro Arbeitnehmer 48.900 Euro im Jahr
2022 (Eurostat, 2024a)%°. Dies bedeutet, dass die
Produktivitat im B2C-E-Commerce (in Preisen
von 2022) etwa 65 Prozent hdher war als im
gesamten Einzelhandel. Dieser Unterschied lasst
sich durch die héhere Effizienz im E-Commerce
erklaren: Das flexiblere Geschaftsmodell ermdg-
licht E-Commerce-Handlern, ihre Betriebskosten
schneller als traditionelle Einzelhandelsunter-
nehmen anzupassen. Zusatzlich schafft der
E-Commerce besser bezahlte Arbeitsplatze,

was die BWS pro Arbeitnehmer weiter erhdht
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(Argilés-Bosch, Garcia-Blandén & Ravenda, 2023).
SchlieBlich haben viele E-Commerce-Unternehmen
Aufgabenbereiche wie die Logistik ausgelagert.
Da diese Bereiche oft eine niedrigere Produktivitat
haben, kann die Produktivitat der E-Commerce-
Unternehmen so erhéht werden.

Auch im B2B-Bereich fihren Online-Verkaufe
zu einer hdheren Produktivitat. Wie im Einzel-
handel erméglicht auch der elektronische B2B-
Handel einen effizienteren Einsatz von Betriebs-
mitteln (Bertscheck, Fryges & Kaiser, 2006).
Diese Effizienzsteigerung erhdht unter anderem
die Produktivitat der Mitarbeiter im GroBhandel.
Auch die Nutzung einer eigenen Website steigert
die Produktivitat, was auf den Eintritt in den
E-Commerce zurlckzufUhren sein kann (Rizov,
Vecchi & Domenech, 2022).

Neben dem Grof3- und Einzelhandel profitieren
auch andere Industrien vom E-Commerce. Dabei
sind zwei Kanale entscheidend flr die positiven
Effekte auf die Produktivitat und die Umsdatze der
anderen Industrien:

Abbildung 15: Kanale der Produktivitatssteigerung durch den E-Commerce

Flexiblere
Betriebskosten

l l

Hoéhere Bruttowertschépfung je Beschéftigten
= Hoéhere Produktivitat im Handel

Besser bezahlte
Arbeitsplatze

Quelle: Eigene Darstellung Oxford Economics

E-Commerce

5

Geringere
Handelsmargen

GroBere
Absatzmarkte

Steigende Skaleneffekte und
Konsumausgaben Spezialisierung

l l l

Steigende Umsétze und Produktivitat in
anderen Industrien

Geringere
Vertriebskosten

30 Aktuellere Zahlen fUr die BWS pro Arbeitnehmer im Einzelhandel lagen zum Zeitpunkt der Studienerstellung noch nicht vor.
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¢ Erstens fahrt Online-Handel zu geringeren
Handelsmargen fir andere Industrien. Grund
hierflr ist zum einen der effizientere Vertrieb
im Online-Handel. Zum anderen sind Online-
Handler nicht mehr an lokale Absatzmarkte
gebunden und stehen verstarkt im Wettbewerb
miteinander, was ebenfalls niedrigere Handels-
margen zur Folge hat. Durch den Online-Handel
sinken somit die Vertriebskosten von Unter-
nehmen aus anderen Industrien.® Dies erhdht
die Produktivitat dieser Unternehmen, da sie
bei gleichen Kosten mehr produzieren kénnen.
So zeigen zum Beispiel Falk und Hagsten
(2015), dass zunehmende Online-Verkaufe die
Produktivitat von europaischen Produzenten
und Dienstleistern steigern. Die gestiegene
Produktivitat schlagt sich wiederum in héheren
Umsatzen nieder. So fUhren in der EU die
niedrigeren Margen im Online-Einzelhandel zu
einem Anstieg der Produktion von etwa einem
bis drei Prozent in anderen Sektoren (Cardona,
Duch-Brown, Francois, Martens & Yang, 2015).
SchlieBlich sinken durch die geringeren Handels-
margen im Online-Handel die Preise flr Konsu-
menten. Folglich haben Konsumenten mehr
Budget flr andere Produkte - geringere
Handelsmargen fUhren zu einem Anstieg der
Konsumausgaben um etwa ein Prozent in der
EU (Cardona, Duch-Brown, Francois, Martens &
Yang, 2015). Auch so kommt es zu steigenden
Umsatzen in anderen Branchen.

¢ Zweitens erhalten Unternehmen durch den
Online-Handel Zugang zu gréBeren Absatz-
markten. GréBere Absatzmarkte bieten Unter-
nehmen die Chance, ihre Produktion auszuweiten
und ihren Umsatz zu erhdhen. Dabei kdnnen
sie von positiven Skaleneffekten profitieren,
wodurch ihre Produktivitat steigt. Dartber hinaus
erlauben gréBere Absatzmarkte eine starkere
Spezialisierung von Unternehmen: Fir manche
Nischenprodukte erreichen lokale Absatzmarkte
nicht die benotigte MindestgroBe fir einen
gewinnbringenden Verkauf, weil beispielsweise
die Fixkosten nicht gedeckt werden kdnnen.

Durch eine moglich gewordene Spezialisierung
kénnen sich Unternehmen auf ihren relativen
Wettbewerbsvorteil konzentrieren und so ihre
Produktivitat erhdhen (Copenhagen Economics,
2021).

Innovationsmotor Online-Handel

Der E-Commerce ist ein Treiber flr Innovation:
Zhao et al. (2024) argumentieren, dass der
Online-Handel die Innovation in Unternehmen
insbesondere durch ein gesteigertes Innovations-
bewusstsein unterstitzt. Denn Unternehmen
erhalten durch den E-Commerce einen einfacheren
Zugang zu Informationen Uber neue Technologien.
Dies fordert das Bewusstsein fir Innovationen und
regt Unternehmen an, neue Ideen zu entwickeln
und umzusetzen.

Neben dem gesteigerten Innovationsbewusst-

sein férdern weitere Mechanismen die Innovation.
Zum einen fUhren gréBere Absatzmarkte im
E-Commerce zu héheren Umsatzen, was auch
hoéhere Forschungsausgaben erméglicht. Zum
anderen identifizieren sie einen ,Wettbewerbs-
Aufholeffekt”. Denn der intensive Wettbewerb im
E-Commerce verlangt von Unternehmen, stédndig
innovativ zu sein, um mit der Konkurrenz Schritt zu
halten (Zhao et al., 2024).

DarUber hinaus fuhrt der E-Commerce zu mehr
Innovation in Unternehmen, da sich diese starker
spezialisieren k&dnnen. Indem Unternehmen an Ver-
braucher in der ganzen Welt verkaufen kénnen,
kénnen sie sich auf die Weiterentwicklung spezi-
fischer Produkte konzentrieren. Dabei bleibt der
Absatzmarkt durch den globalen Zugang zu Ver-
brauchern selbst bei neuartigen Nischenprodukten
grof3 genug, um profitabel zu sein (Foscht,
Swodoba & Morschett, 2006).

Zudem ermoglicht es der E-Commerce, innovative
Méglichkeiten zur Effizienzsteigerung einzusetzen.
Beispielsweise erhalten Unternehmen durch Online-
Verkaufe automatisch mehr Informationen Gber

31 Besonders die fertigende Industrie und Dienstleister profitieren hiervon, da sie ihre Produkte und Dienstleistungen Uber den

E-Commerce direkt an die Endkunden verkaufen kdnnen.
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Abbildung 16: Der Anteil der Unternehmen, die Kundendaten analysieren, nach Wirtschaftsbereichen (2023)
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Quelle: Oxford Economics basierend auf Destatis, Datenbank Nutzung von Informations- und Kommunikationstechnologien in

Unternehmen (2025d)

inre Kunden. Die Analyse dieser Informationen

und Daten erlaubt es Handlern und Herstellern,
ihre Produkte und Dienstleistungen starker auf

die Winsche ihrer Kunden anzupassen. Zum
Beispiel haben im Jahr 2023 bereits Uber 50 Pro-
zent der Unternehmen in der Informations- und
Kommunikationsbranche sowie im Handel Kunden-
daten analysiert (siehe Abbildung 16).

AuBerdem nehmen E-Commerce-Unternehmen
starker am technologischen Fortschritt teil, da diese
Unternehmen oftmals sehr arbeitsteilig aufgestellt
sind. So werden Cloud-Dienste haufig an IT-Dienst-
leister ausgelagert. Diese Dienstleister entwickeln

laufend ihre Dienste weiter, sodass E-Commerce-
Unternehmen schnell die Vorteile neuer Ent-
wicklungen nutzen kénnen. Diese Moglichkeit
mussen die E-Commerce-Unternehmen auch
nutzen, um wettbewerbsféhig zu bleiben, Kunden-
bedUrfnisse zu erflllen und sich an verandernde
Wettbewerbsbedingungen anzupassen.

SchlieBlich sind die Lieferketten von E-Commerce-
Unternehmen in der Regel besser digitalisiert. Ein
Beispiel hierflr sind neuartige Geschaftsmodelle
von asiatischen Anbietern, wie Shein oder Temu, die
ihre digitalen Lieferketten nutzen, um nachfrage-
orientiert zu produzieren (siehe auch Kapitel 5).
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CASE STUDY 2: INNOVATION IM
E-COMMERCE - TOERN

toern wurde mit der Idee gegriindet, Retouren

neu zu denken. Bisher benétigt das Geschaft mit
Retouren viele Akteure und lauft haufig Uber Auf-
bereitungsstationen in Niedriglohnlandern. Durch
die entwickelte Software-Lésung des Start-Ups
toern ist es nun méglich, den Zustand von Retouren
durch den Endkonsumenten direkt zu erkennen
und die weiteren Prozessschritte abzuschatzen und
anzupassen.

Die Software von toern nutzt zwei primare
Funktionen zur Verarbeitung von Retouren: Ein
Klnstliches-Intelligenz (KI)-Modell zur Bild-
erkennung und eine Spracherkennungsfunktion.
Die Kl-gestltzte Bilderkennung wurde speziell flr
die Textilwirtschaft entwickelt und ermdéglicht es,
durch ein Foto des retournierten Produktes auto-
matisch den weiteren Ablauf zu bestimmen. Nach
dem Hochladen des Fotos durch den Kunden wird
das Produkt entweder umverpackt und an einen
anderen Kunden versendet oder es wird in den
Recyclingprozess mit dem Ziel der Wiederauf-
bereitung integriert. Das Kl-Modell wird dabei fort-
laufend mit neuen Daten trainiert.

Zudem erlaubt die Spracherkennung Kunden,
den Zustand des Produkts und die Grinde flr die
Retoure per Sprachnachricht zu beschreiben. Die
Software nutzt erganzend diese Informationen,
um Uber den weiteren Ablauf der Retoure zu ent-
scheiden. Diese Spracherkennungsfunktion ist
branchenibergreifend einsetzbar.

Der innovative Ansatz transformiert so den
Retourenprozess durch die Nutzung digitaler
Technologien. Dabei wurde dieses neue Geschafts-
modell erst durch den E-Commerce moglich,

da es auf die im Online-Handel kontinuierlich
gesammelten Daten angewiesen ist. Dies verdeut-
licht Alena Schneck, Mitgrinderin und Geschéafts-
fuhrerin: ,,E-Commerce férdert Innovation, weil es
durch den E-Commerce allein ein neues Geschafts-
modell gibt. Der Ubergang vom stationdren Handel
zum E-Commerce bedeutet, dass ich vor allem sehr
viele Daten in Echtzeit analysieren und dann nutzen
kann, um neue Innovationen zu treiben.”

Im E-Commerce ist insbesondere der Kunden-
austausch entscheidend flur die Innovationsfahig-
keit. So sind die Kunden von toern direkt in den
Innovationsprozess eingebunden, indem sie toern
wichtiges Feedback zur praktischen Nutzung der
Retouren-Kl in ihrem jeweiligen Unternehmen
geben. Dadurch tragen E-Commerce-Unternehmen
zu einer verbesserten Datenbasis und zur Weiter-
entwicklung der Software bei. Die Geschafts-
fGhrerin unterstreicht den Bezug zur Anwendung:
,ES bringt ja nachher nur was, wenn der [...] Kunde
in unserem Fall wirklich damit etwas anfangen kann
und dessen Prozess optimieren kann. Ansonsten
hast du auch nicht die Zahlungsbereitschaft
dahinter.”

Die Innovationskraft des E-Commerce beruht
somit auf der Fahigkeit, stetig neue Daten zu
generieren, die dann mithilfe innovativer Techno-
logien wie Kl genutzt werden kdnnen, um
Prozesse zu optimieren. Dabei bieten sich viel-
faltige Moglichkeiten fur innovative Partner-
schaften zwischen E-Commerce-Unternehmen und
Technologieunternehmen.

Wie sich Innovation im E-Commerce zuklnftig ent-
wickelt, hangt unter anderem vom regulatorischen
Umfeld ab. So kénnten Innovationen mit Nach-
haltigkeitsbezug beispielsweise mit einer konkreten
regulatorischen Strategie zur Kreislaufwirtschaft auf
nationaler oder supra-nationaler Ebene an Dynamik
gewinnen. Laut Schneck: ,Wenn eine Regulatorik
kommt, ware es gut, diese mdglichst schnell

zu implementieren, wenn Innovation geférdert
werden soll”, um Klarheit fur die Unternehmensent-
wicklung zu schaffen. AuBerdem kénnte Innovation
im E-Commerce mit einem starkeren Fokus auf
Interdisziplinaritat gestarkt werden. Mitarbeiter

mit Kenntnissen aus unterschiedlichen Branchen
kénnen ihre Perspektiven austauschen und neue
Ideen hervorbringen. Auch die Schaffung von
speziellen Arbeitsplatzen mit einem Fokus auf
Innovation kénnte einen Innovationsmotor in Unter-
nehmen darstellen.



4.2 MIT E-COMMERCE EINEN STAND
AM GLOBALEN MARKTPLATZ
ERHALTEN

Mit eigenem Online-Shop auf den globalen
Markt

Der E-Commerce erméglicht vielen KMU, also
Unternehmen mit bis zu 250 Mitarbeitern, den
Zugang zum globalen Markt. Zum Beispiel kann
ein Winzer aus der Pfalz Wein Uber das Internet
auch an Kunden in Spanien verkaufen. Hingegen
kann der Winzer im direkten Umfeld meist nur
lokale Kunden bedienen. KMU profitieren davon
besonders, da ihnen oft die finanziellen Mittel
fehlen, um Filialnetze in verschiedenen Landern
aufzubauen. So war der Anteil des Online-Handels
am Umsatz unter den Kleinstunternehmen mit

bis zu neun Beschéaftigten mit 24 Prozent im Jahr
2023 hoéher als bei gréBeren Unternehmen (siehe
Abbildung 17). Viele KMU kombinieren als Multi-
Channel-Versender auch die verschiedenen Kanale
und verkaufen ihre Produkte gleichzeitig stationar,
Uber einen eigenen Online-Shop und/oder Uber
Online-Marktplatze.

Insgesamt ist der Umsatzanteil des Online-Handels
bei Unternehmen aller GréBenklassen zwischen
2015 und 2024 von 15 Prozent auf 21 Prozent

Die Bedeutung des E-Commerce

gestiegen (Destatis, 2025d). Dabei zeigen sich
zwischen 2018 und 2023 jedoch gegenlaufige Ent-
wicklungen zwischen den Kleinstunternehmen und
den anderen GroBenklassen (siehe Abbildung 17).3?
Wahrend der Umsatzanteil des Online-Handels

bei den Kleinunternehmen von 29 auf 24 Prozent
gesunken ist, ist der Anteil in gréBeren Unter-
nehmen im selben Zeitraum gestiegen. Die sinkende
Bedeutung des Online-Handels fir Kleinstunter-
nehmen spiegelt unter anderem eine aktuelle
Konsolidierung im E-Commerce wider (bevh,
2023). Dabei gehen 80 Prozent der befragten
,Entscheider*innen im deutschsprachigen Online-
Handel“ davon aus, dass diese Konsolidierung
insbesondere kleinere Unternehmen betrifft oder
betreffen wird (EHI Retail Institute, 2023).

Beispielsweise beschreibt ein KMU-Modehé&ndler,
dass er seinen selbst betriebenen Online-Shop
aufgrund von Verlusten schlieBen musste (Rosch,
2024). Der Grund laut Experteninterviews: Auf-
grund des hohen Ressourcenaufwands lohne es
sich oftmals nicht, einen eigenen Online-Shop zu
betreiben. Stattdessen béten Online-Marktplatze
eine kostenglnstigere Einstiegsmaodglichkeit zum
Einstieg in den E-Commerce - gerade fir KMU.

Abbildung 17: Online-Anteil am Umsatz nach BeschaftigungsgroBenklassen (2018 und 2023)
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32 Detailliertere Kennzahlen flr einzelne GréBenklassen sind zum Zeitpunkt der Berichtslegung noch nicht verfigbar.
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Online-Marktplatze als One-Stop-Shop fiir die
internationale Expansion

Online-Marktplatze bieten also eine Losung fur
KMU, die ihre Produkte ohne groRen Aufwand
online verkaufen méchten. Der Betrieb eines
eigenen Online-Shops erfordert viele verschiedene
Fertigkeiten und entsprechend ausgebildete Mit-
arbeiter. Fur kleine Unternehmen ist es daher
schwieriger, inre Produkte Uber eine eigene Web-
site zu verkaufen. Online-Marktplatze bieten dafir
eine geeignete Alternative: Marktplatze befahigen
verschiedenste Unternehmen, Produkte Uber eine

externe Website zu verkaufen (siehe Case Study 3).

KMU setzten daher verstarkt auf Online-Markt-
platze (siehe Abbildung 18): Zwischen 47 und

66 Prozent der KMU verkauften ihre Produkte im
Jahr 2024 Uber Online-Marktplatze. Im Vergleich
dazu nutzten nur 40 Prozent der Unternehmen mit
250 oder mehr Beschéaftigten diesen Vertriebsweg.
Wahrend eines Interviews bestatigte auch Amazon,
dass ein GroBteil der Verkaufspartner KMU seien
(siehe Case Study 3). Umgekehrt verhielt es sich
bei einer eigenen Website, die haufiger von groB3en
Unternehmen genutzt wird.

Online-Marktplatze bieten KMU entscheidende

Vorteile:

¢ GroBe Kundenbasis: Viele Verbraucher sind
bereits auf Online-Marktplatzen aktiv. Somit
kénnen KMU ein breiteres Publikum erreichen
und mussen weniger in Werbung und Kunden-
gewinnung investieren. Interviewte Unternehmen
hielten fest, dass es nicht mdglich sei, alleine
eine so groRe Kundschaft wie auf Online-Markt-
platzen zu erreichen.

* Ressourcenschonend: Online-Marktplatze
ermoglichen es KMU, ihr Geschéft ohne
grof3en Personal- und Verwaltungsaufwand zu
digitalisieren (Shen, 2024). Zudem seien Online-
Marktplatze laut den interviewten Unternehmen
zu Beginn eines Geschaftsmodells sinnvoll,
um notwendige Investitionen fir physische
Geschafte vermeiden zu kdnnen.

¢ Vorhandene Logistik: Viele Online-Marktplatze
haben ein Logistiknetzwerk mit bestehenden
Partnern oder im Eigenbetrieb, das von KMU
genutzt werden kann. Beim Verkauf kiimmern

Abbildung 18: Nutzung von Online-Vertriebswegen nach BeschaftigungsgréBenklassen (2024)
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sich die Betreiber daher oft um Lagerung und
Transport der Produkte. So erklarte zum Beispiel
Amazon in einem Interview, dass das Unter-
nehmen im Rahmen des pan-europaischen Ver-
sandprogramms die gesamte Logistik im Aus-
land Gbernimmt (siehe Case Study 3).

Zugang zu internationalen Markten: Online-
Marktplatze verkaufen bereits an Kunden in
vielen Landern. Aus den Experteninterviews
ging hervor, dass allein auf der deutschen
Amazon Seite Menschen aus Uber 150 Landern
einkaufen (siehe Case Study 3). Auch andere
Marktplatze, wie zum Beispiel ebay, bieten den
Verkauf in andere Lander als Option an (ebay,
2024). Online-Marktplatze erleichtern KMU

den Export, indem sie viele der administrativen
und regulatorischen HUrden des grenziber-
schreitenden Handels verringern. So sind Unter-
nehmen beim Verkauf innerhalb der EU mit

den unterschiedlichen Mehrwertsteuerpflicht
verschiedener Lander konfrontiert. Das Import-
One-Stop-Shop (I0SS)-System der Europaischen
Union (EU) ermdglicht es Handlern, diese
Abwicklung zentral zu organisieren. Marktplatze
unterstlitzen KMU bei der Umsetzung solcher
Regelungen, indem sie die Steuerberechnung
zum Teil Gbernehmen oder Handler auf geltende
Pflichten hinweisen. Zudem vereinfachen die
zahlreichen Sprachvarianten auf Online-Markt-
platzen die Internationalisierung (Harwardt &
Haselhoff, 2022). Durch diese Mechanismen
verringern Marktplatze den Verwaltungsaufwand
far KMU und erleichtern ihnen den Zugang zu
internationalen Markten.

ErschlieBung von Nischenmarkten: Laut der
interviewten Experten versuchen viele D2C-
Unternehmen, Gber Online-Marktplatze Kunden
zu finden. Beispielsweise hilft Amazon auch
etablierten Unternehmen, neue Markte zu
erschlieBen, in dem der ,,Opportunity Explorer”
auf relevante Markte und Nischen hinweist (siehe
Case Study 3).

Niedrigschwelliger Einstieg: Online-Markt-
platze bieten Handlern einen niedrig-
schwelligen Zugang zu Kunden. Handler
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kénnen beispielsweise ohne groBen Aufwand
Kleinst- oder Restmengen an Kunden verkaufen
oder Testsortimente anbieten, um schnell neue
Produkte zu erproben.

¢ Rechtssicherheit: Online-Marktplatze unter-
stitzen Handler bei Compliance-Themen, indem
Marktplatze einen Rahmen und Mechanismen
zur Einhaltung der Compliance bereitstellen:
Amazon weist beispielsweise auf neue Gesetze
hin und hilft bei Haftungsfragen bezlglich des
Marktplatzes. DarlUber hinaus sind Marktplatze
in vielen Fallen selbst verpflichtet, bestimmte
gesetzliche Anforderungen zu erflllen. Hierzu
zahlt etwa die Extended Producer Responsibility
(EPR), die sich auf die umweltgerechte Ent-
sorgung von Verpackungen und Elektrogeraten
bezieht.

* Verbesserte Sichtbarkeit und Kundenerfahrung:
Trotz der grof3en Reichweite von Online-Markt-
platzen stehen KMU in direkter Konkurrenz
zu zahlreichen anderen Anbietern. Daher sind
gezielte WerbemaBnahmen entscheidend,
um sich von der Masse abzuheben. Viele
Online-Marktplatze bieten spezielle Online-
Werbeformate, etwa Sponsored Listings oder
personalisierte Anzeigen an, die KMU helfen,
ihre Produkte genau den richtigen Kunden zu
prasentieren. Dies verbessert nicht nur die Sicht-
barkeit, sondern auch die Kundenerfahrung.
Denn Kaufer finden durch prazisere Produkt-
empfehlungen schneller das, wonach sie suchen.
Gleichzeitig steigert eine erfolgreiche Werbe-
strategie die Markenbekanntheit und langfristige
Kundenbindung.

Diese Vorteile helfen gro3en und kleinen Unter-
nehmen. Sie fihren zu gréBeren Absatzmarkten,
indem sie die Kosten fir den Verkauf in neuen
Markten senken. Da KMU jedoch weniger finanzielle
Mittel zur Verflgung haben, profitieren sie
besonders vom kosteneffizienten Verkauf tber
Online-Marktplatze. So hielten interviewte Fach-
leute fest, dass Online-Marktplatze gerade neuen,
oft kleineren Unternehmen eine gute Mdglichkeit
fUr den Markteinstieg bieten.
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CASE STUDY 3: HEIM & BURO - EIN
KMU-ERFOLGSBEISPIEL AUF AMAZON

Heim & BUro hat sich vom Start-up zu einem inter-
national agierenden E-Commerce-Unternehmen
entwickelt, indem das Unternehmen die M6glich-
keiten von Online-Marktplatzen genutzt hat. Fur
Firmengrinder Thomas Weigel war Amazon ein
entscheidender Faktor, der den Schritt in die
Selbststandigkeit erleichterte: ,Ich komme aus
dem teuren Katalog-Marketing. Auf einmal hast
du einen Marktplatz wie Amazon, mit dem du sehr
einfach verschiedene Kaufersegmente erreichen
kannst", erklart er. Bis heute verkauft der deutsche
Versandhandler und Hersteller deshalb seine tber
400 Artikel ausschlieBlich tGber Online-Marktplatze.

,Der Online-Marktplatz bietet alles, was man fur ein
erfolgreiches E-Commerce-Geschéft braucht. Dabei
ist er effizient und kostenglinstiger als der eigene
Webshop*, so Thomas Weigel von Heim & Bliro.
Amazon unterstltzt Unternehmen, indem es viele
notwendige Aufgaben Ubernimmt, unter anderem
in den Bereichen Logistik, Werbung und Kunden-
betreuung. Der Betrieb eines eigenen Online-Shops
erfordere hingegen erhebliche Investitionen in

den Aufbau eines Online-Shops und Marketing,
beispielsweise durch das Schalten kostspieliger
Werbung. Zudem waren zusatzliches Personal

und ein Verstandnis der rechtlichen Lage in ver-
schiedenen Landern notwendig. Durch die Uber-
nahme dieser Aufgaben reduzieren Marktplatze wie
Amazon gerade flr neu gegriindete Unternehmen
die Einstiegshirden und Risiken beim Aufbau

des Geschafts. Die Vorteile von Marktplatzen far
KMU spiegeln sich auch in Zahlen wider: ,,Mehr als
90 Prozent der deutschen Unternehmen auf dem
Amazon-Marktplatz sind kleine und mittlere Unter-
nehmen®, sagt Markus Schéberl, verantwortlich fur
den Marktplatz Deutschland bei Amazon.

Zudem bietet Amazon Unternehmen einen
unmittelbaren Zugang zu Daten und Kl-basierten
Technologien. Heim & Blro nutzt diesen Daten-
zugang beispielsweise zur Analyse von Kunden-
feedback, um Produktinnovationen voranzutreiben.
»Viele Hinweise von Kunden haben schon dazu
beigetragen, unsere Produkte entscheidend zu
verbessern®, erzahlt Thomas Weigel. Tools wie

der ,,Opportunity Explorer” von Amazon unter-
stitzen Unternehmen auBerdem dabei, Nischen-
markte effizienter zu entdecken und zu bedienen.
Von Amazon bereitgestellte KI-Technologien
helfen Unternehmen, Produktbilder zu optimieren,
Produktbeschreibungen zu erstellen und relevante
Keywords auszuwahlen. Zuletzt stellen Online-
Marktplatze wie Amazon auch Informationen

zu Liefergeschwindigkeiten und Verkaufsent-
wicklungen bereit, die fUr die Analyse der Wett-
bewerbsfahigkeit von KMU wie Heim & Blro
wichtig sind.

Amazon unterstltzt seine Verkaufspartner darltber
hinaus beim internationalen Verkauf: Mit seinem
pan-europaischen Versandprogramm Ubernimmt
Amazon die notwendige Logistik fir den Verkauf
im EU-Ausland und teilweise dartiber hinaus. Die
auf Amazon aktiven Handler mUssen ihre Waren
daflr nur an das nachste deutsche Logistikzentrum
schicken. Gleichzeitig unterstitzt ein Netzwerk von
Dienstleistern bei steuerrechtlichen und haftungs-
technischen Fragen. Diese kénnen bei grenzlber-
schreitenden Lieferungen allein aufgrund der Fille
an verschiedenen Regularien eine Herausforderung
fur KMU sein. Laut Markus Schoéberl hilft Amazon
somit vielen KMU beim internationalen Verkauf:
,80 Prozent der Verkaufspartner exportieren
bereits. Deutsche Handler weisen einen Handels-
umsatz von ca. 5,5 Milliarden Euro aufBerhalb
Deutschlands auf.”

Das Beispiel von Heim & Biro zeigt, wie Online-
Marktplatze Unternehmen den Einstieg in den
E-Commerce erleichtern kénnen. Solche Markt-
platze ermoglichen es auch kleineren Unternehmen,
von einer lokalen zu einer globalen Prasenz zu
expandieren.



4.3 E-COMMERCE ERHOHT DEN
NUTZEN FUR VERBRAUCHER

,Nicht online einkaufen zu kénnen, ware eine Ein-
schrankung meiner Lebensqualitat” - dieser Aus-
sage stimmten 2023 fast 70 Prozent der befragten
Deutschen laut einer Umfrage zu (bevh, 2024b).
Die Beliebtheit des E-Commerce lasst sich vor
allem mit den vielen Vorteilen fir Konsumenten
erklaren: von einfacheren Preisvergleichen Uber
eine groéBere Produktvielfalt bis hin zum hoéheren
Komfort, der mit der Warenlieferung verbunden ist.
Aber welche Bedeutung hat der E-Commerce tat-
sachlich fur deutsche Konsumenten?

Far Verbraucher stieg die Rolle von E-Commerce

in den letzten Jahren stetig - und das in allen
Altersgruppen (siehe Abbildung 19). Am starksten
gewachsen ist der Anteil der Personen, die

online bestellt haben, in der Gruppe der alteren
Menschen. In der mittleren Altersgruppe der 25- bis
54-Jahrigen waren Online-Einkaufe sowohl 2014 als
auch 2024 am weitesten verbreitet.

Ein- bis funfmal - so haufig kauften 44 Prozent der
Befragten in den letzten drei Monaten im Internet
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ein (Eurostat, 2025a). Besonders in der mittleren
Altersgruppe waren Online-Kaufe beliebt. Hier
gab fast jeder FUnfte an, mehr als zehnmal online
bestellt zu haben. In allen Altersgruppen lagen die
Ausgaben fir Online-Shopping im Jahr 2021 tUber
einen Dreimonatszeitraum meistens zwischen 100
und 499 Euro (Eurostat, 2024c). Auch hier zeigt
sich die besondere Rolle der mittleren Alters-
gruppe: Verbraucher zwischen 25 und 54 Jahren
gaben tendenziell am meisten flr Online-Einkaufe
aus.

Aber woran liegt es, dass Online-Handel immer
beliebter wird? E-Commerce Unternehmen haben
eine Uberregionale Reichweite - im Gegensatz

zum lokalen Handel, dessen Reichweite natur-
gemal begrenzt ist. Ein Vorteil, der sich daraus
ergibt, ist die groBere Produktauswahl. Da Konsu-
menten durch E-Commerce nicht mehr lokal an ihre
Region gebunden sind, steigt das Angebot erheb-
lich. Insbesondere der Zugang zu auslandischen
und speziellen Produkten wird durch E-Commerce
leichter. So gibt allein der Online-Marktplatz
Amazon an, mehr als 250 Millionen Artikel im Sorti-
ment zu haben (Amazon, 2024). Auch die Umfrage
des bevh bestatigt diese Annahme: Jeder zweite

Abbildung 19: Personen, die in den letzten 12 Monaten online Einkaufe getatigt haben, insgesamt und

nach Altersklasse (2014 und 2024)
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Befragte berichtet, schon einmal bewusst Waren in
einem Online-Shop gekauft zu haben, der nicht in
Deutschland ansassig ist (bevh, 2025a). Dass eine
hoéhere Produktvielfalt zu einem héheren Kunden-
nutzen flhrt, ist in der 6konomischen Literatur gut
etabliert (Broda & Weinstein, 2006).

Obwohl die Arbeitszeiten flr Beschaftigte im
E-Commerce kaum von denen der Beschaftigten
im stationdren Handel abweichen, gibt es im
E-Commerce aus Sicht der Konsumenten keine
Offnungszeiten. Das ermdglicht eine hohe Flexibili-
tat, sodass Konsumenten beispielsweise auch
sonntags oder abends nach Feierabend ein-
kaufen kédnnen. Zusatzlich sind Online-Kaufe mit
niedrigeren physischen Hlrden verbunden, da man
nicht zu einem Geschéaft fahren muss. Eine Studie
von Bitkom bestéatigt die Relevanz beider Aspekte:
Mit jeweils 72 Prozent wurden die Unabhangig-
keit von Offnungszeiten sowie die Lieferung an
eine gewlinschte Adresse als die zwei wichtigsten
Vorteile beim Online-Kauf genannt (Bitkom, 2023).
Praktisch bedeutet das fur viele Menschen eine
Zeitersparnis, die haufig als zentrale Motivation fur
den Online-Kauf genannt wird (Bitkom, 2023).

Ein weiterer Vorteil von E-Commerce sind die
einfachen Preis- und Servicevergleiche. Wahrend
man im lokalen Angebot von Geschaft zu Geschaft
laufen muss, um Preise zu vergleichen, reicht online
ein schneller Vergleich Uber Webseiten oder ein
Preisvergleichsportal.

Unternehmen kénnen mithilfe von E-Commerce ihre
Reichweite deutlich erhdhen - auch in Erganzung
zum stationdren Handel. Diese erweiterte
Konkurrenz férdert Innovation und Effizienz (siehe
Kapitel 4.1), was sich haufig in attraktiveren Preisen
fUr Verbraucher widerspiegelt.

E-Commerce verringert den Suchaufwand (Stich-
wort search costs) und verbessert die Informations-
grundlage fur Verbraucher. Um ein spezifisches
Produkt im stationdren Handel vor Ort zu finden,
muss man sich gut mit dem Sortiment der lokalen
Anbieter auskennen. Im E-Commerce kann man hin-
gegen ein Produkt sehr gezielt suchen. AuBerdem
gibt es im Internet haufig detaillierte Angaben zum
Produkt. Das bestatigt eine Befragung von Bitkom:
Vier von zehn Personen gaben an, im Online-
Handel mehr Informationen zum Produkt sowie den
Preisen zu erhalten (Bitkom, 2023).

Der individuelle Nutzen von E-Commerce wird auch
durch demografische Faktoren wie den Wohnort
beeinflusst. Aufgrund eines geringeren Angebots
von lokaler Versorgung im landlichen Raum, ist
E-Commerce insbesondere dort wichtig. So zeigt
die INKAR-Datenbank des Bundesinstituts fur

Bau-, Stadt- und Raumforschung, dass die durch-
schnittliche Distanz® zum nachsten Supermarkt/
Discounter 2021 im landlichen Raum rund doppelt
so hoch ist wie im stadtischen Raum (Bundes-
institut fUr Bau-, Stadt- und Raumforschung, 2024).

Abbildung 20: Wirkungskanadle des E-Commerce auf den Konsumentennutzen
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33 Gemessen als die einwohnergewichtete Luftliniendistanz.
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Abbildung 21: Personen, die in den letzten 12 Monaten Online-Einkaufe getéatigt haben nach Wohngebiet

(2014-2024)
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Abbildung 22: Personen, die in den letzten 12 Monaten Online-Einkdufe getatigt haben nach Altersgruppe

(2014-2024)
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Auch vom Fachkraftemangel ist der landliche
Raum meist starker betroffen (Buch, et al., 2024),
was zu verkirzten Offnungszeiten und Laden-
schlieBungen fahren kann. Vor diesem Hintergrund
hat E-Commerce flr Menschen, die in Iandlichen
Gebieten leben, einen besonders grof3en Einfluss
auf die Lebensqualitat. E-Commerce hilft, die Ver-
flgbarkeit von Produkten und Dienstleistungen auf
dem Land sicherzustellen, vergroBert die Produkt-
auswahl und vereinfacht den Zugang zu Gutern und
Dienstleistungen.

Daten zeigen eine wachsende E-Commerce-
Nutzung in landlichen Gebieten, mit einem
deutlichen Anstieg in den letzten Jahren (siehe
Abbildung 21). Gleichzeitig bleibt die Online-Ein-
kaufsaktivitat in Stadten ebenfalls hoch. Diese
Trends verdeutlichen die zunehmende Bedeutung
des E-Commerce sowohl in landlichen als auch in
urbanen Regionen.
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Ein Blick auf die Produkte und Dienstleistungen,
die besonders haufig von Menschen online bestellt
werden, zeigt: Insbesondere Medikamente sowie
Mbbel, Wohnaccessoires oder Gartenerzeugnisse
werden in kleineren Stadten und dem landlichen
Raum online bestellt, wéhrend in den Stadten vor
allem Essenslieferungen haufiger vorkommen
(Eurostat, 2025b).

Ein weiterer wichtiger Trend: der demografische
Wandel. Durch seine einfache Verfligbarkeit bietet
E-Commerce insbesondere flir dltere Menschen
Komfort und Erleichterung, wenn kérperliche
Beschwerden im Alter das Einkaufen in Geschaften
zunehmend erschweren. Die Zahlen bestatigen:
E-Commerce wird in den alteren Bevélkerungs-
gruppen immer beliebter. Obwohl sie im Ver-
gleich zu den mittleren Altersgruppen immer

noch seltener online bestellen, hat sich die

Anzahl der dlteren Online-Besteller erhéht (siehe
Abbildung 22). In der Altersgruppe der 55- bis
64-Jahrigen stieg der Anteil zwischen 2014 und
2024 um 30 Prozent an, wahrend er bei den 65- bis
74-Jahrigen sogar um 68 Prozent wuchs (Eurostat,
2025a). Im Vergleich zu jingeren Altersgruppen
bestellen viele altere Menschen vor allem Medika-
mente, Mébel, Wohnaccessoires oder Garten-
erzeugnisse sowie Printerzeugnisse wie Blcher,
Magazine und Zeitungen online (Eurostat, 2025b).

PURENATURES
BEITRAG ZUR ERREICHBARKEIT

Allergiker haben oft Schwierigkeiten, die
richtigen Produkte zu finden. Unternehmen
wie PureNature sind flr sie deshalb sehr
wichtig. Klaus und Silvia Muller erlebten
vor fast 30 Jahren selbst, wie schwer es ist,
passende Produkte flir Menschen mit Allergien
zu bekommen. Nachdem sie wahrend einer
USA-Reise entdeckten, welche Auswahl

an Produkten es dort gibt, entschieden sie
sich, einen Handel mit Allergieprodukten in
Deutschland zu grinden.

Aber warum nicht einfach ein Geschaft in

der Stadt eré6ffnen? Klaus Muller - heute
Geschaftsfuhrer von PureNature - meint: ,,Idar-
Oberstein mit seinen 30.000 Einwohnern ist
viel zu klein, um mit Produkten wie Wasser-
filtern und anderen Spezialprodukten flr
Allergiker eine Existenz aufzubauen®. Mit

dem Distanzhandel sei es nicht nur einfacher,
Kundschaft fur spezielle Bedarfe zu erreichen.
Auch die Kosten fur Lager und Personal sind
geringer. So konnte PureNature wachsen.
Heute verkauft das Unternehmen eine Viel-
zahl an Produkten: von Lebensmitteln, Gber
Kosmetik und Mode bis zu Haushaltsgeraten.
Allein im Bereich der gluten- und laktose-
freien Lebensmittel bietet PureNature Uber
1.000 Produkte an.

Die Kundschaft schatzt vor allem die grof3e
Auswahl und den einfachen Zugang zu den
Produkten. Die Produktauswahl far Allergiker
ist in der Regel gréBer als im stationaren
Handel. Bei Lebensmitteln und Naturkosmetik

gilt das vor allem auf dem Land. Aber auch

in der Stadt gibt es Lebensmittel, die im
stationaren Handel nicht verfligbar sind und
dementsprechend online bezogen werden,
wie zum Beispiel Nudeln oder Mehl auf Buch-
weizenbasis oder gluten- und laktosefreie
Nahrungserganzungsmittel.

Ein weiterer Vorteil, den Kunden an
PureNature schatzen: Die Lieferung an die
Haustur. Diese ist nicht nur fUr dltere Menschen
relevant. Menschen mit starken Allergien




kénnen teilweise keine physischen Geschafte
betreten, weil zum Beispiel Duftstoffe heftige
allergische Reaktionen auslésen kénnen. Auch flr
diese Personen ist es wesentlich, Produkte online
bestellen zu kdnnen.

Zuletzt legen die Kaufinteressierten auch groBen
Wert darauf, dass PureNature viele Produkt-
informationen bereitstellt und sie in der Auswahl
der richtigen Produkte berat. Das Unternehmen
bietet zum Beispiel die Moglichkeit, ein eigenes
Allergieprofil anzulegen, und die angezeigten
Produkte danach zu filtern, wie Klaus Muller erklart:
,Wir haben auch einen Filter, sodass man zum Bei-
spiel sagen kann: Ich habe Neurodermitis, welche
Produkte sind fir mich zu empfehlen? Dann werden
nur die passenden Produkte angezeigt®. Darlber
hinaus ist es zum Beispiel auch mbglich, einzelne
Produkte miteinander zu vergleichen.

Durch die Vorteile fir die Kunden kann der
E-Commerce auch helfen, gesamtwirtschaft-

liche Herausforderungen anzugehen. Wegen der
physischen Einschrankung vieler alterer Menschen
kann ,,mit Blick auf die zunehmende Alterung der
Bevolkerung hier eine Briicke geschlagen werden®,
wie Klaus Mlller bestatigt.

Auch mit Blick auf den Fachkraftemangel kann
E-Commerce helfen. Denn: Unternehmen wie
PureNature brauchen geschultes Personal, um
Interessenten angemessen beraten zu kdnnen.

Im stationaren Handel missen die Berater dafir
vor Ort sein. Bei E-Commerce Unternehmen wie
PureNature k&nnen sie Uberall arbeiten. Ein Berater
kann dann Menschen aus allen Regionen bedienen -
das ist besonders relevant flr Nischenprodukte,
bei denen das Verkaufspersonal spezielles Wissen
benotigt, um den Kunden richtig zu beraten.
Dennoch kann auch hier, ahnlich wie im stationaren
Handel, eine persénliche Bindung entstehen, wie
Klaus Muller bestatigt: ,,Die Kunden fragen teil-
weise schon nach bestimmten Mitarbeitern fur die
Beratung®.

Um mit Blick auf den demografischen Wandel
und den Fachkraftemangel die Méglichkeiten des
E-Commerce noch mehr zu nutzen, missten laut
Klaus Muller allerdings die Hemmschwellen ftr
Online-Einkaufe gesenkt werden. Daflr ware es
zum Beispiel wichtig, dass das Bezahlen im Shop
noch einfacher wird, Hilfsangebote flr Online-
Bestellungen anzubieten und Uber die Chancen
aufzuklaren, die E-Commerce bietet.

Quelle: Stephen Barnes



CASE STUDY 5 (ERSTELLT VOM
BEVH): WIE RE-COMMERCE DEN
KUNDENNUTZEN ERHOHT UND ZUR
NACHHALTIGKEIT BEITRAGT - REBUY

rebuy wurde als Pionierunternehmen im Bereich
Re-Commerce 2004 unter dem Namen ,trade

a game*“ gegrindet, um gebrauchte Computer-
und Konsolen-Spiele anzukaufen, zu prifen und
wiederzuverkaufen. 2009 erfolgte nach vor-
heriger Erweiterung des Geschafts auf Blcher,
CDs und DVDs die Umfirmierung in rebuy und

die Produkterweiterung in den Bereich Unter-
haltungselektronik; d.h. vor allem Smartphones,
Tablets, Laptops etc. Das Besondere am rebuy-
Geschaftsmodell ist die Consumer-to-Business-to-
Consumer (C2B2C)-Strategie; also der gewerbliche
Ankauf von Gutern von Verbrauchern und nach
Aufbereitung der gewerbliche Wiederverkauf an
wiederum Verbraucher. Das aktuelle Marktvolumen
fUr den Handel mit gebrauchten Smartphones in
Europa schatzt Dr. Philipp Gattner, CEO von rebuy,
auf ca. zwolf Milliarden Euro; das fUr gebrauchte
Blcher auf ca. sechs Milliarden Euro.

Quelle: Kilian Seiler auf Unsplash

Nach Ansicht von Dr. Philipp Gattner motiviert
Kunden im Re-Commerce zunachst der glinstigere
Preis fur vor allem Markenprodukte und sekundar
flankierend das Thema Nachhaltigkeit; allerdings
mit unterschiedlichen Auspragungen in unter-
schiedlichen Zielgruppen (weiblich/ma&nnlich,
Studenten, Gamer etc.). Die durchschnittliche
Ersparnis reicht von flnf bis zwolf Prozent bei
Produkten in der Zustandskategorie ,wie neu” Uber
40 bis 50 Prozent in der niedrigsten Zustandskate-
gorie bis hin zu sogar 70 bis 80 Prozent bei Medien.

Zudem profitieren Kaufer durch die Gewahrleistung
geprufter Qualitat von einer hohen Rechtssicher-
heit. Die Preisfindung ist nachvollziehbarer, da sie
fGr den Verkaufer dokumentiert wird. Insgesamt ist
das Kundenrisiko minimiert und das Angebot von
Artikelkategorien statt nur von Einzelartikeln erhéht
den Kundennutzen. Dr. Philipp Gattner erklart:
,rebuy mindert mogliche Qualitatszweifel, indem es
drei Jahre Funktionsgarantie gewahrt. Das ist aus
unserer Sicht als Unternehmen die gréBte Hurde fur
Kaufer gebrauchter Produkte.”



Besonders positiv fur die Umwelt: Immer mehr
Produkte tauchen nach ein bis zwei Jahren
Erstnutzung und dann zwei bis drei Jahren
Gebrauchtnutzung nachweisbar sogar ein zweites
Mal bei rebuy auf. Die Erst-Nutzungsdauer eines
neuen Smartphones liegt im Schnitt bei 2,2 bis

2,3 Jahren und geht jetzt in Richtung drei Jahre.
Durch Re-Commerce schlieBen sich daran weitere
zwei bis drei Jahre an. Gleichzeitig ist flr rebuy
nicht erkennbar, dass die niedrigeren Preise zu
haufigeren Einkaufen fuhren. Es ist also davon aus-
zugehen, dass durch Re-Commerce letztendlich
weniger Produkte hergestellt werden missen - ein
grofB3er Beitrag zu mehr Nachhaltigkeit.

Grenzen und aktuelle Probleme entstehen flr den
Re-Commerce aus nicht reparaturfreundlichem
Produktdesign, herstellerseitig teuren Ersatz-

teilen und zu kurzen Software-Aktualisierungszeit-
raumen. Dr. Philipp Gattner setzt daher Hoffnung
auf das zukUnftige , right to repair“3, den ,Digitalen
Produktpass“*® hinsichtlich mehr Transparenz und
ein erkennbares Umdenken auf Herstellerseite (zum
Beispiel eine langere Aktualisierungs-Garantie flr
Googles Android-Betriebssysteme).

Dr. Philipp Gattner sieht fir den Re-Commerce-
Sektor insgesamt Wachstumsraten von vier bis
funf Prozent bei Blchern und zehn bis zwélf Pro-
zent bei Elektronik Gber die ndchsten Jahre.
,Grundsatzlich sind fast alle Warenkategorien aus
dem Bereich ,,Hartwaren” fir Re-Commerce fahig,
sofern sich nach allen nétigen Prozessen noch eine
ausreichende Marge erwirtschaften lasst. Das ist
eher bei Markenartikeln oder bei hochvolumigen,
im Ankauf kleinpreisigen Artikeln wie Blichern der
Fall“, so Dr. Gattner.

34 Siehe Bundesministerium fur Umwelt, Naturschutz,
nukleare Sicherheit und Verbraucherschutz (2025a).

35 Siehe Bundesministerium fir Umwelt, Naturschutz,
nukleare Sicherheit und Verbraucherschutz (2025b).




5. ZUKUNFTSAUSSICHTEN
FUR DEN E-COMMERCE




Mit einem Gesamtbeitrag zur BWS in Deutsch-
land in H6he von 308 Milliarden Euro und

2,9 Millionen unterstltzten Arbeitsplatzen spielt
der E-Commerce eine zentrale Rolle fur die
deutsche Wirtschaft und die Lebensqualitat

der Menschen. Und seine Bedeutung wird noch
weiter zunehmen: Prognosen gehen davon aus,
dass der E-Commerce-Sektor bis 2029 jahrlich

um etwa sieben Prozent in Deutschland wachsen
wird (Statista, 2024). Neben den Vorteilen des
E-Commerce liegt das auch an einer Reihe aktueller
Trends. Die Kl und zunehmende Personalisierung
bieten groe Chancen flr den Online-Handel,

zum Beispiel bei der Preisgestaltung oder der
Kundenorientierung. Gleichzeitig ist der deutsche
E-Commerce auch mit starker Konkurrenz aus
Asien konfrontiert. Wie kann der E-Commerce hier-
zulande diese Entwicklungen fir sich nutzen?

Die Kiinstliche Intelligenz revolutioniert den
E-Commerce

Von Prognosen Uber die Preissetzung bis zum
Kundendialog: Kl beeinflusst die Zukunft des

Die Bedeutung des E-Commerce

E-Commerce mafBgeblich. Sie bietet in nahezu

allen Bereichen des operativen Geschéafts effiziente
Losungen. Im Kundendialog interagieren Kl-basierte
Chatbots mit den Nutzern. Sie beantworten Fragen
und helfen bei der Produktsuche. Ein groRer Vor-
teil von Chatbots: Sie sind immer erreichbar und
verbessern sich stetig. Im Bereich der Kunden-
verwaltung hilft die Kl, das Kaufverhalten zu analy-
sieren. So k&dnnen Online-Shops zum Beispiel
individualisierte Produktempfehlungen geben. Auch
das Produktportfolio und -management profitieren
vom Einsatz der Kl. Denn Daten zum Kaufverhalten
helfen vorherzusagen, wann welche Produkte
gefragt sind. So werden Waren- und Lagerbestande
optimiert und dadurch sowohl Lieferengpdasse als
auch Uberproduktion vermieden.

Eine Studie des EHI Retail Instituts zeigt, dass
E-Commerce-Unternehmen Kl am haufigsten im
Bereich ,,Prognose und Autodispo® einsetzen (siehe
Abbildung 23). Jedes flinfte Unternehmen gibt
auBerdem an, Kl bereits fUr die Preisgestaltung zu
nutzen (Handlerbund, 2024). Auch im Kunden-
dialog ist der Einsatz von Kl schon verbreitet.

Abbildung 23: Bereiche, in denen Unternehmen Kl nutzen (2023)

Prognose und Autodispo

Preisgestaltung

Kundendialog 17

Sortimentgestaltung 13 %

CRM 1 %

0% 10 %

Quelle: Oxford Economics basierend auf Handlerbund (2024)

41 %

22 %

20 % 30 % 40 % 50 %

Anteil der Unternehmen
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Dennoch zeigt die Untersuchung auch: Viele
Online-Handler nutzen Kl noch nicht. Daten des
Statistischen Bundesamtes zeigen, dass Kl meistens
noch nicht zum Einsatz kommt, weil das ent-
sprechende Wissen fehlt - unabhangig von der
UnternehmensgréBe (Destatis, 2025e). Aber auch
die Inkompatibilitat von Software sowie die Daten-
verflgbarkeit und -qualitat sind Herausforderungen,
mit denen viele Unternehmen konfrontiert sind.

Stdrkere Ausrichtung der Produktion an
Kundenpraferenzen

Durch den digitalen Wandel riicken Anbieter und
Verbraucher immer ndher zusammen, wodurch
neue Geschaftsmodelle ermdglicht werden. Ein
Beispiel ist der Direkthandel, beziehungsweise

das Manufacturer-to-Consumer (M2C)-Geschafts-
modell, bei dem die Konsumenten ihre Produkte
direkt beim Hersteller kaufen. Ein verwandter Trend,
der sich aus der engen VerknlUpfung von Anbieter
und Verbraucher ergeben hat, ist das sogenannte
Consumer-to-Manufacturer (C2M)-Geschafts-
modell. Bei diesem Modell werden Produkte
zunachst von Herstellern in kleinen Mengen her-
gestellt, Uber Online-Marktplatze angeboten und
direkt an Kunden verschickt. Basierend auf der
Kundennachfrage passen Hersteller in kurzer Zeit
das Produkt und die hergestellte Menge an. Mit-
hilfe der von Online-Marktplatzen gesammelten
Informationen kdnnen Hersteller also Kunden-
praferenzen analysieren und unmittelbar in ihren
Produktionsprozess einflieBen lassen (ECDB, 2024).

Im Gegensatz zum traditionellen Geschafts-
modell, bei dem die Produktion durch Forschung
und Entwicklung sowie Marketing getrieben

wird, initiiert nun gewissermafen der Kunde den
Produktionsprozess und bestimmt, wie das Produkt
aussieht und wie viel produziert wird. So ent-
fallen Zwischenschritte, die normalerweise mit
dem Herstellungsprozess verbunden sind. Dazu
gehoéren Beschaffung, Lagerhaltung, Inventur und
Kommissionierung (Lyu, Hu, Zhuang & Chenyang,
2023). Insbesondere seit der Covid-19-Pandemie
hat sich der Trend nochmals beschleunigt und
fuhrt vor allem in Produktion und Lieferkette zu
einer Neuausrichtung. Online-Communities und
soziale Medien heizen diesen Trend zusatzlich an
(Zukunftsinstitut, 2021).

Ein Teilaspekt des C2M ist die sogenannte Mass-
Customisation, bei der Massenproduktion mit
Personalisierung verbunden wird. Ein Beispiel
hierfur ist Nikes NikelD (Nike, 2024). Verbraucher
ké&dnnen Sneaker mitgestalten und beispielsweise die
Farbe der Schnirsenkel und Sohle bestimmen. Es
ist auch moglich, einen kurzen Text an den Fersen
hinzuzuflgen. Lego Ideas ist ein anderes Beispiel
far Produkte, bei denen das C2M-Geschaftsmodell
bereits angewandt wird.

Welche Vorteile bietet das C2M-Geschéaftsmodel
genau? Wenn die Verbraucher in den Produktions-
prozess eingebunden sind und die Produkte ihren
Wilnschen anpassen, wird die Kundenbindung ver-
bessert. Unternehmen kédnnen sich auBerdem von
Wettbewerbern absetzen, indem sie verschiedene
Méglichkeiten zur Personalisierung anbieten. Da die
Verbraucher bereits im Design-Prozess Feedback
geben und ihre eigenen Ideen einbringen, werden
auBerdem Daten generiert, die flr die weitere Ent-
wicklung von neuen Produkten genutzt werden
kénnen. Somit kann C2M auch die Produkt-
innovation fordern (FourWeekMBA, 2024). Zuletzt
wirkt C2M auch einem Uberangebot entgegen, da
das System stark von der Nachfrage gesteuert ist
(Scherrer, 2021).

Abbildung 24: Personalisiertes Produktdesign

Quelle: grinvalds
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11

Anstatt ausschliel3lich auf politische oder marktbedingte
Regulationen zu warten, sollten Handler selbst aktiv
werden. [...] Insofern gilt es, von den neuen Plattformen
ZU lernen, wo es zur eigenen Positionierung passt, sei es
durch Gamification auf der eigenen Website oder durch
eine Prasenz auf den Plattformen.

7

Julia Frings, ECC Ko6ln (Behn, 2024)

Dennoch muss auch auf die Risiken hingewiesen
werden. So sind nicht alle Produkte und Industrien
fur C2M-Geschaftsmodelle geeignet. AuBerdem
ist das Management personalisierter Produktions-
prozesse komplex. Um eine kosteneffiziente
Produktion sicherzustellen, missen Unter-
nehmen daher die richtige Balance zwischen
Personalisierung und Standardisierung finden
(FourWeekMBA, 2024).

Handler aus Drittstaaten fordern die deutsche
Konkurrenz heraus

In den Medien sind sie langst prasent: Temu,

Shein & Co. Die urspringlich vor allem aus China
stammenden Anbieter werden in Europa immer
beliebter: Fast sechs Prozent der Bestellungen
hierzulande entfielen 2024 auf diese Anbieter; 2019
waren es noch knapp 0,5 Prozent (Siddeutsche
Zeitung, 2025).

Was machen diese Unternehmen anders? Die
GriUnde far die Erfolge dieser Unternehmen liegen
unter anderem in der Nutzung von Technologie.
Sie konzentrieren sich auf die Analyse von Daten
und entwickeln ihre Algorithmen immer weiter.
Durch den Einsatz von Kl identifizieren sie so
kontinuierlich neue Produkttrends, zum Beispiel in
den sozialen Medien. Die Verbraucherstimmung
wird demnach in Echtzeit und rund um die Uhr
analysiert, um aktuelle Trends in Deutschland zu
erkennen (ZDF heute, 2024). Diese Informationen

werden genutzt und direkt bei Herstellern in China
eingekauft. So kdnnen sie innerhalb klrzester Zeit
neue angesagte Produkte anbieten. Typischer-
weise werden zu Beginn geringe Stickmengen
bestellt, um Risiken zu verringern. Wenn sich das
Produkt gut verkauft, wird die bestellte Menge
automatisch erhéht, um der tatsachlichen Nach-
frage gerecht zu werden (Handelsblatt, 2023).
Zudem werden Kunden durch Rabatte und Gewinn-
spiele angeworben und in die App einbezogen.
Dort wird meist nicht nach spezifischen Produkten
gesucht, sondern gekauft, was gefallt und glnstig
ist (Handelsblatt, 2023).

Neben diesen innovativen Ansatzen gibt es aber
auch Kritik: So berichten beispielsweise Ver-
braucherschutzverbande von zunehmenden
Beschwerden zu mangelnder Qualitat und unklaren
Rucksendeangaben (Tagesschau, 2025). Einzelnen
Unternehmen werden zudem unfaire Wettbewerbs-
praktiken vorgeworfen, indem beispielsweise
Zollausnahmen flr importierte Waren unter einem
bestimmten Wert ausgenutzt werden (Nievelstein,
2025).

Insgesamt kénnen deutsche E-Commerce-Unter-
nehmen daher von diesen Unternehmen lernen,
wie sie Technologie noch starker gewinnbringend
anwenden kdnnen. Gleichzeitig ist es Aufgabe der
Politik, einen fairen Wettbewerb unter den Markt-
teilnehmern sicherzustellen.

55



5. POLITISCHE ABLEITUNGEN "'k
-

AUS SICHT DES BEVH o

Von Daniela Bleimaier; Leiterin Public Affairs Deutschland & Regiona ¥
Bundesverband E-Commerce und Versandhandel Deutschland eV,

- W
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Die Ergebnisse dieser Studie sowie bereits der Vorgangerstudie aus
dem Jahr 2020 zeigen, dass sich der E-Commerce in dem guten
Vierteljahrhundert seines Bestehens zu einem zentralen volkswirt-
schaftlichen Treiber entwickelt hat. Die aktuellen Resultate unter-
streichen eine durchweg positive Entwicklung in den letzten Jahren -
trotz herausfordernder wirtschaftlicher Rahmenbedingungen.

Diese Trends geben Anlass zu Optimismus und lassen auf eine
dynamische Zukunft der Branche schlieBen. Aufgabe der Politik ist
es, in dieser wirtschaftlichen Lage daflr zu sorgen, dass Unternehmen
in Deutschland nicht durch Uberbordende Blrokratie und sogenannte
,Goldplating“-Tendenzen3® ausgebremst werden. Anstatt europaische
Vorgaben durch zusatzliche nationale Auflagen zu verscharfen, sollte
Deutschland auf eine praxisnahe, investitionsfreundliche Umsetzung
achten. Nur so lasst sich der europaische Binnenmarkt als Einheit
erhalten und starken.

Die politische Aufgabe besteht deshalb darin, regulatorische HlUrden
gezielt abzubauen, Verfahren zu beschleunigen und Rechtssicherheit
fUr digitale Geschaftsmodelle zu schaffen. Gleichzeitig gilt es, eine
digitale Infrastruktur sicherzustellen und Kompetenzen im digitalen
Handel auszubauen. Nur wenn der Standort Deutschland innovations-
freundlich und wettbewerbsfahig ist, kdnnen Unternehmen hier
langfristig investieren, Arbeitsplatze schaffen und ihren Beitrag zur
wirtschaftlichen Stabilitat leisten.

Rahmenbedingungen fiir fairen Wettbewerb und Marktzugang

Der E-Commerce bietet hervorragende Rahmenbedingungen und
eroffnet auch KMU entscheidende Chancen, global zu wachsen und
neue Markte zu erschlieBen. Ca. 50 Prozent der KMU verkauften ihre
Produkte im Jahr 2024 Uber Online-Marktplatze, die flr viele KMU
unverzichtbare Vertriebskanale darstellen, da sie ihnen den Zugang zu
internationalen Kunden ermdglichen (siehe Kapitel 4.2). Ein Beispiel
daflr ist das Unternehmen Heim & Biro (siehe Case Study 3), das sich
vom Start-up zu einem international agierenden E-Commerce-Unter-
nehmen entwickelt hat. Das Unternehmen nutzte gezielt Marktplatze
wie Amazon, um ohne hohe Investitionen in einen eigenen Online-
Shop verschiedene Kaufersegmente zu erreichen. Durch die Unter-
stitzung in Sachen Logistik, Werbung und Kundenbetreuung konnte
Heim & BUro effizient expandieren und heute Uber 400 Produkte
international vertreiben. Doch damit Unternehmen im E-Commerce
ihr Potenzial voll ausschépfen kdnnen, missen faire Wettbewerbs-
bedingungen fUr alle Marktteilnehmer geschaffen werden -
unabhangig von der Unternehmensgréie.

36 Gold-Plating bezeichnet den Fall, dass ein Land eine EU-Richtlinie in nationales
Recht umsetzt - und dabei strengere oder weitergehende Regeln einflhrt, als
die EU eigentlich verlangt. Das kann z.B. zusatzliche Pflichten, strengere Fristen
oder hdhere Standards bedeuten.
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zusatzliche nationale Auflagen zu verscharfen.
Solche Uberregulierungen bremsen Innovation

Politische Ableitungen:

¢ Durchsetzung fairer Wettbewerbsbedingungen
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vor allem im Wettbewerb mit Anbietern aus
Drittstaaten (,,Level Playing Field*)
E-Commerce Unternehmen aus Drittstaaten sind
grundsatzlich an die gleichen regulatorischen
Anforderungen gebunden wie europaische
Unternehmen. In der Praxis werden diese Vor-
schriften haufig jedoch nicht erfullt - dies fahrt
zu Wettbewerbsverzerrungen und benachteiligt
Unternehmen mit Sitz in Deutschland oder der
EU. Die Politik muss daher sicherstellen, dass
bestehende Regeln konsequent durchgesetzt
werden. Dazu gehéren eine bessere Kontrolle
der Einhaltung von Verbraucher-, Steuer- und
Umweltstandards fUr Importe, eine effizientere
Zollabwicklung sowie eine starkere internationale
Zusammenarbeit zur Bekampfung unfairer
Handelspraktiken.

Abbau von Handelshemmnissen im
Europaischen Binnenmarkt

Der Abbau von Hemmnissen (vor allem auf Ebene
der Mitgliedstaaten) und eine fortschreitende
Binnenmarktintegration, insbesondere mit Fokus
auf die Durchsetzung bestehender Vorschriften,
sind von entscheidender Bedeutung flr den
grenzlberschreitenden Handel - insbesondere
fur KMU im europaischen Binnenmarkt. Die
wachsenden Unterschiede bei regulatorischen
Anforderungen in den EU-Mitgliedstaaten
fuhren zu erheblichem burokratischen Aufwand
fir Unternehmen, insbesondere fur KMU. Die
hohen Kosten und der personelle Mehraufwand
zwingen viele Handler dazu, auf bestimmte
Markte oder Produktsegmente zu verzichten.
Um den europadischen Binnenmarkt flr Unter-
nehmen zugénglicher zu machen, braucht

es eine digitale One-Stop-Shop-Ldsung, die

eine zentrale, europaweite Erfassung von
Registrierungs- und Berichtspflichten ermoglicht.
Eine solche Lésung wirde Blrokratie abbauen,
den Marktzugang erleichtern und v.a. KMU dabei
unterstltzen, ihr volles Potenzial im grenziber-
schreitenden E-Commerce im Binnenmarkt
auszuschopfen. Gleichzeitig muss Deutschland
damit aufhéren, europaische Vorgaben durch

und Investitionen aus. Entscheidend ist eine
einfache, EU-konforme Umsetzung, damit der
Binnenmarkt effizient funktioniert und fair fur alle
Unternehmen bleibt.

Die Schliisselrolle der E-Commerce-Branche im
Handel und der Wirtschaft

E-Commerce ist weit mehr als eine Nischen-
branche - er hat sich zu einer Schllsselrolle im
Handel und zu einem entscheidenden Wirt-
schaftsfaktor entwickelt. Mit Gber einer Million
Arbeitsplatzen und einer maf3geblichen Aus-
wirkung auf die Wettbewerbsfahigkeit der
deutschen Unternehmen tragt der E-Commerce
erheblich zum wirtschaftlichen Wachstum bei.
Die Politik muss die Branche als unverzichtbaren
Bestandteil der Wirtschaft gleichberechtigt
anerkennen und den E-Commerce klnftig
starker in die politischen Entscheidungsprozesse
einbinden. Es ist notwendig, dass die Politik
regelmafig und intensiv in den Dialog mit der
Branche tritt, um die spezifischen BedUrfnisse
und Herausforderungen besser zu verstehen.
Dabei sollten insbesondere die BedUrfnisse der
Unternehmen und die praktischen Folgen der
Gesetzgebung frihzeitig gepriuft werden, um
zielflUhrende und branchenfreundliche L&sungen
zu entwickeln. Dazu gehért, zentrale politische
Handlungsfelder klar zu benennen - beispiels-
weise die Schaffung eines transparenten und
flexiblen Datenschutzrechts, der flachen-
deckende Ausbau der digitalen Infrastruktur,
die gezielte Forderung von Fachkraften sowie
der Abbau blrokratischer Hirden. Zudem

zeigt sich immer deutlicher, dass die Grenzen
zwischen Online- und stationdrem Handel
zunehmend aufweichen. Beide Verkaufskanale
wachsen enger zusammen und verschmelzen
ZU integrierten, kanalUbergreifenden Geschafts-
modellen. Diese Entwicklung erfordert ein
ganzheitliches politisches Verstandnis fir den
Handel - mit dem Ziel, faire und zukunftsfahige
Rahmenbedingungen flr beide Vertriebskanale
zu schaffen.



* Wachstumspotenziale im E-Commerce
erschlieBen
E-Commerce erdffnet vielfaltige Geschafts-
moglichkeiten durch die Verbindung von Markt-
platzen, Logistik, Zahlungsdiensten und digitalen
Loésungen. Diese Vielfalt erméglicht es, Kunden
und Verkaufern ein breites Spektrum an Services
und Ein- und Verkaufsmoglichkeiten anzubieten.
Eine zukunftsorientierte Regulierung soll flr die
weitere Entwicklung des Sektors dabei Stand-
ortattraktivitat sichern und neue Wachstums-
chancen fir alle Marktteilnehmer durch
investitionsfreundliche Rahmenbedingungen
férdern.

Jobmotor E-Commerce

Mit bald einer Million direkt Beschaftigten ist der
E-Commerce ein sehr bedeutender Arbeitgeber in
Deutschland (siehe Kapitel 3). Die Branche bietet
vielfaltige, zukunftssichere Jobméoglichkeiten fur
Menschen aller Qualifikationsstufen, von Hoch-
schulabsolventen bis hin zu Quereinsteigern und
Menschen mit Behinderung. Die Berufsfelder im
E-Commerce sind breit gefachert und reichen von
IT- und Softwareentwicklung, Online-Marketing und
Datenanalyse Uber Logistik, Kundenservice und
Produktmanagement bis hin zu Einkauf, Finanz-
wesen und Recht. Auch spezialisierte Bereiche wie
UX/UlI-Design, Marktplatzmanagement oder Nach-
haltigkeitsmanagement gewinnen zunehmend an
Bedeutung. Diese Vielfalt ermdglicht es Menschen
mit unterschiedlichen Qualifikationen und Fahig-
keiten, einen passenden Arbeitsplatz in der Branche
zu finden. Ein Beispiel flr gelebte Inklusion im
E-Commerce ist die AfB-Group (siehe Case Study
1), die durch ihre regionale Ausrichtung inklusive
Arbeitsplatze vor Ort schafft. Die Aufbereitung und
Vermarktung von Notebooks, Smartphones oder
Servern erfordert verschiedene Prozesse, die es
Menschen mit unterschiedlichen Fahigkeiten und
BeduUrfnissen ermoglichen, eine flUr sie passende
Tatigkeit zu finden.

Dennoch fehlt es oft an gesellschaftlicher
Anerkennung flr die Arbeitsplatze im E-Commerce.
Um die Zukunft der Branche und ihrer
Beschéaftigten zu sichern, mlssen gezielt Fachkrafte
ausgebildet und weiterqualifiziert werden.
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Politische Ableitungen:

¢ Forderung von Ausbildungsprogrammen im
E-Commerce
Ausbildungsberufe wie , Kaufleute im
E-Commerce” mUssen weiter gestarkt, bekannter
gemacht und attraktiver gestaltet werden,
um Unternehmen nachhaltig mit qualifizierten
Fachkraften zu versorgen. Um den wachsenden
Anforderungen des digitalen Handels gerecht
zu werden, ist es entscheidend, diese moderne
Berufsbilder starker in den Fokus zu ricken.
Gleichzeitig sollte eine enge und kontinuierliche
Zusammenarbeit zwischen Wirtschaft, Bildungs-
einrichtungen und Politik angestrebt werden. Nur
so kann eine qualitativ hochwertige Ausbildung
gewabhrleistet und der Fachkraftebedarf lang-
fristig gedeckt werden.

* Ausbau von Hochschul- und Weiterbildungs-
angeboten
Eine engere Zusammenarbeit zwischen Wirt-
schaft, Bildungseinrichtungen und Politik sollte
priorisiert werden, um eine gute Ausbildung von
Nachwuchskraften sicherzustellen und so den
Fachkraftebedarf langfristig zu sichern. Um die
Quialifikation von Arbeitnehmern zu férdern,
sollte die Implementierung und Anerkennung
betrieblicher Weiterbildungsprogramme starker
unterstUtzt sowie Initiativen zur digitalen Bildung
und Qualifizierung ausgebaut und geférdert
werden. Innerbetriebliche Sprachkurse sollten
klar als Teil der offiziellen Integrationskurse
anerkannt werden. Diese Flexibilitat wirde die
Integration beschleunigen und die Behoérden
entlasten. Die Integration durch Sprachférderung
von auslandischen Arbeitskraften sollte gestarkt
werden.

* Anerkennung unserer Branche als relevanten
Arbeitgeber
Die Politik sollte den E-Commerce als
bedeutenden Arbeitgeber anerkennen und
unterstltzen - etwa durch eine starkere Berlck-
sichtigung in arbeitsmarktpolitischen Strategien,
eine gezielte Férderung von Fachkraften und
eine bessere 6ffentliche Wahrnehmung der
Branche als attraktiven und zukunftsorientierten
Arbeitgeber.
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» Fachkrafteeinwanderung gezielt férdern
Angesichts des demografischen Wandels ist
Deutschland auf qualifizierte Zuwanderung
angewiesen. Um dem Fachkraftemangel wirk-
sam zu begegnen, braucht es eine gezielte
und praxisorientierte Fachkrafteeinwanderung.
Dazu gehéren insbesondere die schnellere
und digitalisierte Erteilung von Arbeitserlaub-
nissen, die vereinfachte Anerkennung aus-
landischer Berufsabschllsse sowie der Abbau
burokratischer Hirden. Auch die betriebliche
Weiterbildung muss starker unterstitzt werden,
um neu ankommende Fachkréafte gezielt fir den
deutschen Arbeitsmarkt zu qualifizieren. Noch
immer dauern behordliche Verfahren, etwa zur
Arbeitsaufnahme, mehrere Monate - das fuhrt
zu erheblichen Verzdégerungen beim Start ins
Berufsleben, schrankt die Flexibilitat der Arbeit-
suchenden ein und senkt die Attraktivitat des
Standorts Deutschland im internationalen

Wettbewerb um Talente. Es braucht daher eine
engere Zusammenarbeit zwischen Behdérden,
Unternehmen und Bildungseinrichtungen sowie
schlanke, digitale Prozesse, um Menschen
schneller in eine Erwerbstatigkeit zu bringen und
gleichzeitig den Aufwand fUr alle Beteiligten zu
reduzieren.

Innovationskraft des E-Commerce gezielt
férdern

Der E-Commerce ist ein zentraler Treiber flr
Innovation und Produktivitat in Deutschland.

Durch den Einsatz neuer Technologien entstehen
effizientere Prozesse, besserer Kundenservice und
innovative Geschéaftsmodelle. Ein Beispiel daftr

ist das Start-up toern (siehe Case Study 2), das
den Retourenprozess durch den Einsatz von Ki
revolutioniert. Mit einer Kl-gestltzten Bilderkennung
und einer Spracherkennungsfunktion kann der
Zustand von Retouren direkt durch den Endkunden
erfasst und der weitere Prozessschritt automatisiert
angepasst werden. Dieser digitale Ansatz ermog-
licht nicht nur eine effizientere Retourenabwicklung,
sondern reduziert auch Kosten und Ressourcenver-
brauch. Um die Innovationskraft und das Wachstum
der Branche langfristig zu sichern, missen
Forschung und Entwicklung im digitalen Handel
gezielt unterstitzt werden.




Politische Ableitungen:

¢ Entwicklung neuer Technologien unterstiitzen
Investitionen in zukunftsweisende Technologien
wie KIl, Blockchain oder nachhaltige Logistik
sollen durch das Schaffen guter und freier
Rahmenbedingungen unterstitzt werden, statt
sie von vornherein regulatorisch einzuengen. So
lieBe sich die Innovationskraft der Branche auch
ohne finanzielle Férderung steigern.

¢ Kl zukunftssicher gestalten
Ein zukunftsorientierter, rechtssicherer und
innovationsfreundlicher Umgang mit Kl ist
entscheidend, um den E-Commerce-Standort
Deutschland nachhaltig zu starken und inter-
national wettbewerbsfahig zu halten. Dabei
sind insbesondere klare rechtliche Rahmen-
bedingungen notwendig, die den Unternehmen
ermoglichen, Kl-Technologien ohne die Angst
vor rechtlichen Unsicherheiten zu nutzen. Ein
Beispiel hierflr ist die Schaffung eines trans-
parenten und flexiblen Datenschutzrechts, das
den Einsatz von Kl im E-Commerce erm&g-
licht, ohne den Datenschutz der Verbraucher zu
gefahrden. Gleichzeitig missen bUrokratische
Hlrden abgebaut werden, wie etwa langwierige
Genehmigungsprozesse fur Kl-Innovationen, die
Unternehmen im internationalen Wettbewerb
benachteiligen. Wenn diese Hemmnisse nicht
adressiert werden, kdnnten Unternehmen ihre
Innovationskraft verlieren und wichtige techno-
logische Entwicklungen an andere Lander
abgeben, was langfristig die Wettbewerbsféhig-
keit Deutschlands im globalen E-Commerce-
Markt gefahrden wirde.

E-Commerce als Chance fiir regionale
Entwicklung

E-Commerce bietet eine enorme Chance flr die
wirtschaftliche Entwicklung landlicher Regionen,
denn E-Commerce-Unternehmen sind nicht
zwangslaufig an urbane Standorte gebunden -

mit einer leistungsfahigen digitalen Infrastruktur
kdnnen sie auch in landlichen Gebieten florieren.
Dies kann zu einem wirtschaftlichen Aufschwung
auBerhalb der Metropolen beitragen, neue Arbeits-
platze schaffen und regionale Strukturen starken.
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Zudem sichert der E-Commerce die Versorgung
abgelegener Regionen mit Waren und Dienst-
leistungen und tragt so zur Gleichwertigkeit

der Lebensverhaltnisse bei. Unternehmen wie
PureNature (siehe Case Study 4) zeigen, dass

der digitale Handel eine wichtige Erganzung zur
stationaren Versorgung darstellt und gezielt auf
die Bedurfnisse spezifischer Kundengruppen ein-
gehen kann. Das Unternehmen PureNature hat sich
auf allergikerfreundliche und nachhaltige Produkte
spezialisiert. Es ermdglicht Menschen mit Allergien
oder kdérperlichen Einschréankungen, problem-

los auf spezielle Produkte zuzugreifen. Durch
detaillierte Produktinformationen, personalisierte
Filteroptionen und eine direkte Lieferung nach
Hause verbessert PureNature die Erreichbar-

keit essenzieller Produkte. Dies ist besonders
relevant fur l&ndliche Regionen, dltere Menschen
und Personen mit starken Allergien, die physische
Geschafte oft nicht betreten kénnen.

Politische Ableitungen:

* Flachendeckender Ausbau der digitalen Infra-
struktur
Der Ausbau von Breitband-Internet und 5G muss
dringend vorangetrieben werden, um einen
gleichberechtigten Zugang flr Verbraucher
und Unternehmen zu gewahrleisten. Ohne
ausreichende digitale Anbindung sind Unter-
nehmen in ihrer Wettbewerbsfahigkeit stark ein-
geschrankt. Ein langsamer Ausbau kdnnte dazu
fuhren, dass viele Unternehmen ihre Tatigkeit
einstellen oder in andere Regionen abwandern.
Der Ausbau sollte daher héchste Prioritat haben,
um die Wirtschaft langfristig konkurrenzfahig zu
halten.

¢ Foérderprogramme fiir KMU im digitalen Wandel
Kleinere Unternehmen bendtigen gezielte
Unterstltzung, um den digitalen Wandel erfolg-
reich zu meistern und ihre Geschaftsmodelle zu
optimieren. Durch den Online-Handel kbnnen
sie neue Méarkte erschlieBen und nachhaltiges
Wachstum generieren, was fir ihre Wett-
bewerbsfahigkeit von entscheidender Bedeutung
ist. Die UnterstUtzung sollte vor allem in Form
von Beratung, Schulungen und der Bereitstellung
von digitalen Tools erfolgen, die den KMU helfen,
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ihre Prozesse effizienter zu gestalten und die
Chancen der Digitalisierung besser zu nutzen.
Dabei sollte der Fokus auf praxisorientierten
Losungen liegen, die den Unternehmen ermég-
lichen, ihre digitale Transformation eigenstandig
und langfristig zu gestalten.

« Digitalisierung der Offentlichen Verwaltung
Digitale Verwaltungsprozesse sind entscheidend,
um Unternehmensansiedlungen zu erleichtern,
Planungsverfahren zu beschleunigen und biro-
kratische Hirden abzubauen. Antrags- und
Genehmigungsverfahren von Paketboxen mussen
vereinheitlicht und deutlich vereinfacht werden.
Gerade flUr den E-Commerce sind effiziente
Genehmigungs- und Verwaltungsstrukturen
essenziell, um Logistik- und Vertriebsstandorte
schneller realisieren zu kénnen. Die Politik muss
die Digitalisierung der Verwaltung vorantreiben,
um Wirtschaftswachstum in Stadt und Land
zu férdern und den E-Commerce als Treiber
regionaler Entwicklung zu unterstitzen.

¢ Gleichwertige Partner: Wie Online- und
stationarer Handel gemeinsam die Versorgung
sichern
E-Commerce leistet einen essenziellen Bei-
trag zur Versorgungssicherheit. Er erganzt
den stationaren Handel und stellt sicher, dass
Verbraucher unabhangig von ihrem Wohnort
Zugang zu einer breiten Produktvielfalt haben.
Statt Online- und stationdren Handel gegen-
einander auszuspielen, muss die Politik beide
Vertriebskanéle als gleichwertige Bestandteile
einer modernen, kundenorientierten Versorgung
anerkennen. Daflr braucht es faire Rahmen-
bedingungen, die eine nachhaltige Koexistenz
und Zusammenarbeit beider Modelle ermdg-
lichen. Der Fokus sollte auf einer zukunfts-
gerichteten Handelsstruktur liegen, die digitale
Innovationen ebenso férdert wie lokale
Angebote.

Chance des E-Commerce fiir nachhaltige
Geschaftsmodelle nutzen

Nachhaltige Geschaftsmodelle wie Re-Commerce
und ressourcenschonende Retourenprozesse
tragen maBgeblich zur Reduzierung von Abfall und
Emissionen im E-Commerce bei. Durch gezielte
Anreize fUr Kreislaufwirtschaft, umweltfreund-
liche Logistik und digitale L6sungen kann der
E-Commerce einen wichtigen Beitrag zur 6ko-
logischen Transformation leisten. Ein Beispiel hier-
fUr ist rebuy (siehe Case Study 5), ein flihrendes
Unternehmen im Bereich Re-Commerce. Rebuy
kauft gebrauchte Elektronik, Blcher und Medien
von Verbrauchern an, bereitet sie professionell
auf und verkauft sie mit Garantie weiter. Dieses
C2B2C-Modell schafft Sicherheit fur Kaufer und
Verkaufer, verlangert Produktlebenszyklen und
reduziert den Bedarf an Neuproduktionen. Rebuy
setzt auf automatisierte Prozesse, eine prazise
Qualitatsbewertung mittels Kl und eine nachhaltige,
regionale Lieferkette. Damit zeigt das Unter-
nehmen, dass Re-Commerce eine wirtschaftlich
tragfahige und ressourcenschonende Alternative
zum konventionellen Handel mit Neuware ist.

Politische Ableitungen:

¢ Re-Commerce als Treiber der 6kologischen
Transformation begriiBen
Re-Commerce sollte als zukunftsweisendes
Geschaftsmodell begrtf3t und aktiv in seiner
Weiterentwicklung unterstltzt werden. Es leistet
einen wichtigen Beitrag zur Kreislaufwirtschaft,
indem es die Wiederverwendung von Produkten
erleichtert und die Abhangigkeit von Neu-
produktionen verringert. Politische MaBnahmen
sollten darauf abzielen, Unternehmen zu unter-
stUtzen, die nachhaltige Geschaftsmodelle im
E-Commerce etablieren und weiter ausbauen,
indem sie ein glnstiges regulatorisches Umfeld
schaffen, die Innovationen férdern und Ver-
waltungshirden abbauen.

* Praktikable politische Rahmenbedingungen
schaffen
Gesetzliche Regelungen missen sowohl fir Neu-
ware als auch flr gebrauchte Ware funktionieren
und durfen nachhaltige Geschaftsmodelle nicht
durch UbermaRige Blrokratie ausbremsen.
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Vorschriften zur Produkthaftung und Garantie-
zeiten sollten speziell an Re-Commerce
angepasst werden, um Investitionen in die Kreis-
laufwirtschaft zu erleichtern.

¢ ,Right to Repair” und Produkttransparenz
stérken
Ein ,Recht auf Reparatur” sowie der ,Digitale
Produktpass” missen konsequent umgesetzt
werden, um die Reparierbarkeit und Weiterver-
wendung von Produkten zu férdern.

¢ Handlungsbedarf bei der Besteuerung von
Sachspenden
Im E-Commerce und Handel fallen regelmaRig
Retouren und Uberh&nge an, die oftmals nicht
mehr in den regulédren Verkauf integriert werden
kénnen. Diese Produkte haben jedoch das
Potenzial, erheblich zum Nutzen des sozialen
Sektors beizutragen. Viele Unternehmen im
E-Commerce mdchten Uberschissige Waren
gerne spenden, stoRen jedoch auf steuer-
liche Hlrden. Die aktuelle umsatzsteuerliche
Regelung fir Sachspenden, die eine Umsatz-
steuerpflicht bei der Spende vorsieht, fihrt dazu,
dass viele Unternehmen, auch aus praktischen
und administrativen sowie finanziellen Griinden,
alternative L&ésungen wie die Entsorgung
wahlen, anstatt die Waren zu spenden. Jahr-
lich werden in Deutschland KonsumguUter im
Wert von mindestens sieben Milliarden Euro
entsorgt, obwohl ein erheblicher Teil davon
noch sinnvolle Verwendung im sozialen Sektor
finden kénnte. Ein Null-Prozent-Umsatzsteuer-
satz auf Sachspenden wirde es Unternehmen
ermédglichen, diese Produkte leichter an gemein-
nUtzige Organisationen weiterzugeben, anstatt
sie zu vernichten. Diese MaBnahme wirde nicht
nur den Ressourcenkreislauf starken und zur
Reduzierung von Abfall beitragen, sondern
auch den positiven Beitrag des E-Commerce
zur gesellschaftlichen Nachhaltigkeit weiter
ausbauen. Die steuerliche Entlastung wirde es
Unternehmen erleichtern, ihre Gberschissigen
Produkte sinnvoll zu spenden und somit sowohl
ihre soziale Verantwortung wahrzunehmen als
auch den sozialen Sektor zu unterstitzen.
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8. ANHANG

8.1 METHODISCHE ERLAUTERUNGEN

8.1.1 Direkter Beitrag

Umsatz

Die Umsatze im B2C-E-Commerce basieren auf

der Studie ,Interaktiver Handel” des bevh (2025a).
Wir haben Umsatze von von Online-Handlern,
Multi-Channel-Versendern, Hersteller-Versendern
und Uber Online-Marktplatze (abzlglich Privat-
verkaufer) berlcksichtigt. Umsatze im B2B-E-
Commerce basieren auf dem B2B Marktmonitor des
ECC KoIn (2024). Neben den Umsatzen des Grof3-
handels beinhalten unsere Zahlen auch solche des
Verarbeitenden Gewerbes, also Hersteller. Umsatze
aus EDI wurden ausgeschlossen. Sowohl beim B2B-
als auch beim B2C-E-Commerce haben wir Exporte
berlcksichtigt.

Beschiftigung

Die Schatzung der Beschaftigung im E-Commerce
basiert auf den geschatzten Umsatzzahlen und der
branchenlUbergreifenden Unternehmensstatistik des
Statistischen Bundesamtes (Destatis, 2025a).

Aus der Vorgangerstudie von Copenhagen
Economics (2021) ergeben sich im B2B-E-
Commerce die folgenden Wirtschaftszweige, die
den gréBten Anteil inres Umsatzes im E-Commerce
erwirtschafteten:

* WZ08-4638: GroBhandel mit sonstigen
Nahrungs- und Genussmitteln

¢ WZ08-4643: GroBhandel mit Foto- und
optischen Erzeugnissen, elektrischen Haushalts-
geraten und Geraten der Unterhaltungselektronik

¢ WZ08-4646: GroBhandel mit pharmazeutischen,
medizinischen und orthopadischen Erzeugnissen

¢ WZ08-4649: GroBhandel mit sonstigen
Gebrauchs- und Verbrauchsgltern

¢ WZ08-4651: GroBhandel mit Datenverarbeitungs-
geraten, peripheren Geraten und Software

» WZ08-4673: GroBhandel mit Holz, Baustoffen,
Anstrichmitteln und Sanitarkeramik

« WZ08-4674: GroBhandel mit Metall- und Kunst-
stoffwaren fUr Bauzwecke sowie Installations-
bedarf fUr Gas, Wasser und Heizung

Diese Bereiche wurden als reprasentativ fir den
B2B-E-Commerce ausgewahlt und als Grund-
lage fUr weitere Berechnungen fUr den B2B-E-
Commerce genommen.

Far den B2C-E-Commerce wurde der WZ08-
4971 Versand- und Internet-Einzelhandel als
reprasentativster Wirtschaftszweig ausgewahlt.

Far die Schatzung der Beschaftigung wurden
Umsatz- und Beschaftigungszahlen der jeweiligen
Wirtschaftszweige aus der branchenibergreifenden
Unternehmensstatistik genutzt. Da die Datenbank
nur Zahlen bis zum Jahr 2022 enthielt, wurden die
relevanten Variablen zunachst auf Basis der durch-
schnittlichen jahrlichen Wachstumsrate der letzten
funf Jahre fur das Jahr 2024 fortgeschrieben.
Danach wurde der Umsatz pro Beschaftigten in
den Wirtschaftszweigen berechnet. Um schlie3-
lich die Beschaftigtenzahl zu erhalten, wurde das
errechnete Verhaltnis fir 2024 mit dem ermittelten
Umsatz multipliziert.

Der Vorteil dieses Vorgehens besteht darin, dass
die ausgewadhlten Wirtschaftszweige der amt-
lichen Statistik nicht den gesamten E-Commerce
abdecken mussen. Es reicht, wenn sie anndhernd
reprasentativ flr den B2B- bzw. B2C-E-Commerce
sind.

BWS

Analog dazu wurde die BWS des E-Commerce
geschéatzt. Grundlage bildeten wieder die jeweils
genannten Wirtschaftszweige in der bereichs-
Ubergreifenden Unternehmensstatistik (Destatis,
2025a). Zunachst wurden die relevanten Variablen
in der Statistik (Umsatz und BWS zu Faktorkosten)
anhand der Wachstumsraten der letzten 5 Jahre
fUr das Jahr 2024 fortgeschrieben. AnschlieBend



wurden die Verhaltnisse von Umsatz zu BWS
berechnet und mit den geschatzten Umsatzen des
B2B- und B2C-E-Commerce multipliziert.

Anzahl der Unternehmen

Far die Berechnung der Anzahl an Unternehmen
im B2C-Bereich wurde die Anzahl im Jahr 2022 aus
der Atlas-Studie (ibi research, 2023) als Grundlage
genommen. Diese Zahl wurde mit den Wachstums-
raten der Unternehmensanzahl im WZ08-4971 Ver-
sand- und Internet-Einzelhandel aus der Umsatz-
steuerstatistik-Voranmeldung (Destatis, 2025b) auf
das Jahr 2024 hochgerechnet.®”

Fur die Unternehmensanzahl im B2B-E-Commerce
wurde zunachst basierend auf der Umsatzsteuer-
statistik-Veranlagungen (Destatis, 2025f) das
Verhaltnis von der Anzahl der Unternehmen mit
Umsatzen Uber 22.000 Euro zu unter 22.000 Euro
berechnet. Ebenso wurde das Umsatzverhaltnis
berechnet. AnschlieBend wurden diese Verhaltnisse
mit dem Umsatz und der Unternehmensanzahl der
relevanten Wirtschaftszweige in der bereichstber-
greifenden Unternehmensstatistik (Destatis, 2025a)
verrechnet. SchlieBlich wurde mithilfe des Resultats
der durchschnittliche Umsatz je Unternehmen
berechnet und mit dem geschatzten Umsatz far
den B2B-E-Commerce verrechnet.

Umsatz von Giitern vs. Dienstleistungen

Fir den B2B-E-Commerce wurde das Umsatz-
verhaltnis von Waren zu Dienstleistungen aus
der Studie von Copenhagen Economics (2021)
angenommen. Im B2C-E-Commerce wurde das
Umsatzverhaltnis von Waren zu Dienstleistungen
fUr das Jahr 2024 aus der Studie Interaktiver
Handel (bevh, 2025a) verwendet.

8.1.2 Indirekte und induzierte Beitrdge

Um die indirekten und induzierten Beitrage des
E-Commerce in Deutschland zu schatzen, haben
wir die Input-Output (I-O)-Modellierung verwendet.

Die Bedeutung des E-Commerce

Der Wissenschaftler Wassily Leontief hat diese
Methode entwickelt und fir seine Arbeit einen
Nobelpreis erhalten (Leontief, 1986). Die Methode
basiert auf Daten der volkswirtschaftlichen Gesamt-
rechnung, die angeben, wie viel jeder Wirtschafts-
zweig in einem Land in einem bestimmten Jahr

von anderen Wirtschaftszweigen im selben und in
anderen Landern kauft (I-O-Tabellen).

FUr unsere Schatzung haben wir eine globale
[-O-Tabelle verwendet, die mehr als 180 Lander
umfasst. Dies ermdglicht es uns, die Lieferketten
des deutschen E-Commerce Uber mehrere Léander
hinweg zu verfolgen - ein grundlegender Vorteil
gegenlber der Verwendung eines Ein-Lander-
Modells, das den internationalen Handel nicht
erfasst und wichtige Teile der Lieferkette auslasst.
Unsere Tabelle basiert auf der I-O-Tabelle der OECD
(OECD, 2024), die angepasst und um weitere
Lander erganzt wurden.

Da I-O-Tabellen standardmaBig nicht den
E-Commerce als abgegrenzten Sektor ausweisen,
haben wir zunachst unsere I-O-Tabelle um den
B2C- und B2B-E-Commerce erweitert. Um die
relativen GréBen des physischen Handels und
E-Commerce sowie des B2C- und B2B-Sektors

zu ermitteln, haben wir die Handelsmargen im
B2C- und B2B-E-Commerce mithilfe der bereichs-
Ubergreifenden Unternehmensstatistik (Destatis,
2025a) geschatzt.®® Diese Statistik enthalt neben
Umsatzzahlen auch Angaben zu den Kosten fir
Waren und Dienstleistungen zum Wiederverkauf
im unveranderten Zustand. Bei der Erweiterung um
die zwei E-Commerce-Sektoren haben wir bertck-
sichtigt, dass der B2C-E-Commerce per Definition
nur an Haushalte und der B2B-E-Commerce nur
an andere Unternehmen verkauft. Zudem haben
wir sichergestellt, dass die I-O-Tabelle nach dieser
Erweiterung konsistent bleibt.®

37 Diese Statistik wurde gewahlt, da hier bereits Angaben zur Anzahl der Unternehmen bis zum Jahr 2023 zur Verfligung

standen.

38 Wir haben erneut die oben genannten Wirtschaftszweige als reprasentativ fir den B2C- und B2B-E-Commerce genutzt.

39 Unter anderem mussen sich die Verkaufe eines Sektors zu den Einkaufen der anderen Sektoren bei diesem Sektor

aufsummieren.
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Abbildung 24: Das Modell von Oxford Economics

Der Standardansatz ...

INLANDISCHE
WIRTSCHAFT

Quelle: Oxford Economics

Um die indirekten Beitrage vom E-Commerce
abzuschatzen, haben wir den Einkauf von Waren
und Dienstleistungen nicht zum Wiederver-

kauf im unverénderten Zustand im B2C- und
B2B-E-Commerce geschatzt. Einkaufe des B2B-
E-Commerce bei sich selbst haben wir heraus-
gerechnet, um eine Doppelzahlung der wirtschaft-
lichen Aktivitat zu vermeiden. FUr die induzierten
Effekte haben wir die Personalkosten in den zwei
Sektoren geschatzt. Nach DurchfUhrung unserer
Berechnungen erhielten wir die geschatzten Bei-
trége des B2C- und B2B-E-Commerce auf BWS und
Beschaftigung in Deutschland.

8.1.3 Case Studies und Experteninterviews

Die Case Studies basieren auf Experteninterviews
mit den jeweiligen Unternehmen. Case Studies 2,
3 und 4 sowie die jeweiligen Interviews wurden
von Oxford Economics erstellt bzw. geflhrt. Die
Rekrutierung der Unternehmen erfolgte durch
den bevh. Fir die Interviews erstellte Oxford
Economics Leitfaden, die im Vorfeld mit dem bevh
und den Interviewpartnern abgestimmt wurden.

... erganzt um globale
Handelsbeziehungen

3 @‘
A
\—06 e\\'a

Us/5ndische

Die Interviews wurden virtuell Gber Microsoft
Teams gefUhrt und dauerten etwa eine Stunde. Am
Interview nahmen neben Mitarbeitern von Oxford
Economics und von den Unternehmen auch Mit-
arbeiter vom bevh teil. Die Interviews wurden
protokolliert, transkribiert und aufgezeichnet. Die
Aufzeichnungen wurden nach Abschluss der Studie
durch Oxford Economics geldscht.

Case Studies 1und 5 wurden vom bevh erstellt.
Die jeweiligen Experteninterviews organisierte und
fuhrte ebenfalls der bevh.

8.1.4 Qualitatskontrolle

Um die Qualitat der Analyse zu gewahrleisten,
durchliefen alle Teile der Studie den grindlichen
Qualitatssicherungsprozess von Oxford Economics.
Dazu gehdren die doppelte Uberprifung der
bereitgestellten Daten auf Konsistenz und Plausibili-
tat, die Datenaufbereitung und -verarbeitung, die
Modellierung und die Erstellung des Berichts.



Die Bedeutung des E-Commerce

8.2 ERGANZENDE ABBILDUNGEN

Abbildung 25 stellt die Anteile vom B2C- und
B2B-E-Commerce am gesamten E-Commerce flr
den Umsatz und die direkten Beschaftigungs- und
BWS-Beitrage dar.

Abbildung 25: Umsatz und direkter Beschaftigungs- und BWS-Beitrag von B2C- & B2B-E-Commerce (2024)

100 %

50 %

0%

Umsatz Beschaftigung BWS

. B2B-E-Commerce . B2C-E-Commerce

Quelle: bevh (2025a), ECC Koln (2024), Destatis (2025a; 2025b), eigene Berechnungen Oxford Economics
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Abbildung 26 zeigt den direkten, indirekten und
induzierten BWS-Beitrag des E-Commerce in den
Jahren 2019 und 2024.

Abbildung 26: Beitrag der E-Commerce-Branche zum BIP in Deutschland (2019 und 2024)
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Hinweis: FUr eine bessere Vergleichbarkeit wurde der gesamte wirtschaftliche Beitrag der E-Commerce-Branche flr das Jahr
2019 neu berechnet, da in der Studie von Copenhagen Economics (2021) ein anderes Modell verwendet und der induzierte
Effekt nicht berechnet wurde. Die Einzelwerte fir 2019 summieren sich aufgrund von Rundung nicht exakt zum Gesamtwert.

Quelle: bevh (2025a), ECC Koln (2024), Destatis (2025a; 2025b), eigene Berechnungen Oxford Economics
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Abbildung 27 zeigt den direkten, indirekten
und induzierten Beschaftigungs-Beitrag des
E-Commerce in den Jahren 2019 und 2024.

Abbildung 27: Beitrag der E-Commerce-Branche zur Beschéftigung in Deutschland (2019 und 2024)
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Hinweis: FUr eine bessere Vergleichbarkeit wurde der gesamte wirtschaftliche Beitrag der E-Commerce-Branche flr das Jahr
2019 neu berechnet, da in der Studie von Copenhagen Economics (2021) ein anderes Modell verwendet und der induzierte
Effekt nicht berechnet wurde.

Quelle: bevh (2025a), ECC Koln (2024), Destatis (2025a; 2025b), eigene Berechnungen Oxford Economics
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Abbildung 28 vergleicht den geschatzten BWS-
Beitrag des E-Commerce im Jahr 2019 zwischen
den Modellen von Oxford Economics und
Copenhagen Economics aus der Vorgangerstudie
(Copenhagen Economics, 2021). Die Unterschiede

sind auf verschiedene Annahmen und Input-Out-
put-Tabellen zurlckzuflhren. Zudem wurde in
der Vorgangerstudie der induzierte Beitrag nicht
geschatzt und ist daher nicht dargestellt.

Abbildung 28: Beitrag der E-Commerce-Branche zum BIP in Deutschland, Vergleich des Oxford
Economics-Modells mit dem Copenhagen Economics-Modell (2019)4°
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100
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Hinweis: Die Einzelwerte flr das Oxford Economics-Modell summieren sich aufgrund von Rundung nicht exakt zum

Gesamtwert.

Quelle: bevh (2025a), Copenhagen Economics (2021), ECC Kéln (2024), Destatis (2025a; 2025b), eigene Berechnungen Oxford

Economics

40 In Copenhagen Economics (2021) wurde der induzierte Effekt nicht berechnet.
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Abbildung 29 vergleicht den geschatzten Die Unterschiede sind auf verschiedene Annahmen
Beschéftigungs-Beitrag des E-Commerce im und |-O-Tabellen zurlckzufUhren. Zudem wurde in
Jahr 2019 zwischen den Modellen von Oxford der Vorgangerstudie der induzierte Beitrag nicht
Economics und Copenhagen Economics aus der geschatzt und ist daher nicht dargestellt.

Vorgangerstudie (Copenhagen Economics, 2021).

Abbildung 29: Beitrag der E-Commerce-Branche zur Beschaftigung in Deutschland, Vergleich des Oxford
Economics-Modells mit dem Copenhagen Economics-Modell (2019)#
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Hinweis: Die Einzelwerte flr das Copenhagen Economics-Modell summieren sich aufgrund von Rundung nicht exakt zum
Gesamtwert.

Quelle: bevh (2025a), Copenhagen Economics (2021), ECC Kdln (2024), Destatis (2025a; 2025b), eigene Berechnungen Oxford
Economics

41 In Copenhagen Economics (2021) wurde der induzierte Effekt nicht berechnet.
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GLOSSAR

BEGRIFF DEFINITION

Autodispo Automatische Disposition bezieht sich auf den Einsatz einer speziellen Software, die
die Verwaltung regelmafBiger Bestellprozesse Ubernimmt. Diese Technologie unter-
stUtzt Unternehmen dabei, ihre Investitionen in Materialien und Waren zu optimieren,
um maximale Ertrage zu erzielen und sicherzustellen, dass der Lagerbestand jeder-
zeit den aktuellen Anforderungen entspricht.

B2B Business-to-Business (B2B) beschreibt den Handel von Waren und Dienstleistungen
zwischen Unternehmen.

B2C Business-to-Consumer (B2C) beschreibt den Handel von Waren und Dienstleistungen
zwischen Unternehmen und Privatpersonen.

B2G Business-to-Government (B2G) beschreibt den Handel von Waren und Dienst-

leistungen zwischen Unternehmen und der &ffentlichen Verwaltung.

Beschéftigungs-
Multiplikator

Der Beschaftigungs-Multiplikator ist ein Indikator daflr, wie stark eine Branche die
wirtschaftliche Aktivitadt der gesamten Volkswirtschaft unterstitzt. Er zeigt das Ver-
haltnis zwischen der gesamten Beschaftigung, die eine Branche unterstitzt, und
ihrem eigenen Beitrag zur Beschaftigung.

bevh

Der Bundesverband E-Commerce und Versandhandel Deutschland elV. (bevh) ist die
deutsche Branchenvereinigung von Online- und Versandhandlern und Auftraggeber
der Studie.

BFSG

Das Barrierefreiheitsstarkungsgesetz (BFSG) ist ein deutsches Gesetz, das
Anforderungen fUr die Barrierefreiheit von Produkten und Dienstleistungen festlegt,
damit sie auch fUr Menschen mit Behinderungen nutzbar sind.

BIP

Das Bruttoinlandsprodukt misst die wirtschaftliche Leistung einer Volkswirtschaft in
einem bestimmten Zeitraum.

BIP-Multiplikator

Der BIP-Multiplikator ist ein Indikator daflr, wie stark eine Branche die wirtschaftliche
Aktivitat der gesamten Volkswirtschaft unterstitzt. Er zeigt das Verhaltnis zwischen
dem gesamten BIP, das eine Branche unterstitzt, und ihrem eigenen Beitrag zum BIP.

BWS Die Bruttowertschépfung (BWS) ist der von einem Unternehmen oder einer Branche
neu geschaffene Wert. Sie stellt auch den Beitrag eines Unternehmens oder einer
Branche zum Bruttoinlandsprodukt (BIP) dar.

c2B2C Consumer-to-Business-to-Consumer (C2B2C) beschreibt ein Geschaftsmodell,

bei dem Privatpersonen zunachst in den Prozess eingebunden werden, bevor der
Anbieter das Produkt oder die Dienstleistung an Endkunden weitervermittelt.




Die Bedeutung des E-Commerce

BEGRIFF DEFINITION

c2cC Consumer-to-Consumer (C2C) beschreibt den Handel von Waren und Dienst-
leistungen zwischen zwei Privatpersonen.

c2M Consumer-to-Manufacturer (C2M), auch bezeichnet als Factory-to-Consumer,
beschreibt ein neuartiges Geschaftsmodell, bei dem personalisierte Produkte von
Hersteller und Verbraucher co-designt werden.

CAGR Die Compound Annual Growth Rate (CAGR) misst die durchschnittliche jahrliche
Wachstumsrate einer Kennzahl Uber einen bestimmten Zeitraum.

D2C Direct-to-Consumer (D2C) beschreibt den direkten Verkauf von Unternehmen an

Endkunden, ohne die Produkte Uber den Grof3- oder Einzelhandel zu vertreiben. Dazu
gehoren beispielsweise Hersteller oder Marken, die nicht selbst produzieren.

Direkter Effekt

Der ,direkte Effekt” ist ein Begriff aus der wirtschaftlichen Folgenabschatzung. Er
beschreibt die wirtschaftliche Aktivitdt einer Branche oder eines Unternehmens
selbst.

E-Commerce

Der E-Commerce, also der elektronische Handel, umfasst den gesamten Handelsver-
kehr im Internet. E-Commerce bezeichnet dabei den Prozess, bei dem Privatpersonen
oder Unternehmen online Waren oder Dienstleistungen kaufen und verkaufen.

EDI

Electronic-Data-Interchange (EDI) bezeichnet den elektronischen Austausch von
Informationen zwischen den EDV-Systemen von Geschaftspartnern.

EPR

Extended Producer Responsibility (EPR) ist ein umweltpolitisches Konzept, bei dem
Hersteller von Produkten verpflichtet werden, die Verantwortung fir die gesamte
Lebensdauer ihrer Produkte, insbesondere fir die Ricknahme, das Recycling und die
umweltgerechte Entsorgung, zu Gbernehmen.

Goldplating

Goldplating bezeichnet den Fall, dass ein Land eine EU-Richtlinie in nationales
Recht umsetzt - und dabei strengere oder weitergehende Regeln einflhrt, als die
EU eigentlich verlangt. Das kann z. B. zusatzliche Pflichten, strengere Fristen oder
hoéhere Standards bedeuten.

Indirekter Effekt

Der ,indirekte Effekt” ist ein Begriff aus der wirtschaftlichen Folgenabschatzung.
Er beschreibt die wirtschaftliche Aktivitat, die entlang der Lieferkette durch die
Beschaffung von Waren und Dienstleistungen einer Branche oder eines Unter-
nehmens angeregt wird.

Induzierter Effekt

Der ,induzierte Effekt” ist ein Begriff aus der wirtschaftlichen Folgenabschatzung.
Er umfasst den wirtschaftlichen Nutzen, der sich aus der Zahlung von Léhnen und
Gehéltern durch eine Branche bzw. ein Unternehmen sowie der Unternehmen in der
Lieferkette ergibt.

77



78

Die Bedeutung des E-Commerce

BEGRIFF DEFINITION

10SS Der Import-One-Stop-Shop (IOSS) der EU ist ein elektronisches Portal, das Unter-
nehmen die vereinfachte Angabe und Bezahlung der Mehrwertsteuer auf Fernver-
kaufe von aus Drittlandern in die EU eingefUhrte Waren mit einem Wert bis 150 Euro
ermobglicht.

I-O Ein Input-Output-Modell (I-O-Modell) ist ein volkswirtschaftliches Modell, das zeigt,
wie einzelne Wirtschaftsbereiche miteinander wirtschaftlich verknipft sind.

M2C Manufacturer-to-Consumer (M2C) beschreibt den direkten Verkauf vom Hersteller an

die Endverbraucher, ohne Zwischenhandler einzuschalten.

One-Stop-Shop

Bei Online-Marktplatzen ist ein One-Stop-Shop ein Dienstleistungs- oder Geschafts-
modell, bei dem Aufgaben und Verpflichtungen - etwa steuerliche, administrative
oder logistische - fUr die Verkaufer vom Marktplatz Gbernommen werden. Ziel ist es,
den organisatorischen und administrativen Aufwand fir die Verkaufer zu minimieren,
indem der Marktplatz als zentrale Anlaufstelle fungiert und zahlreiche Services
geblndelt anbietet.

Re-Commerce

»,Re-Commerce” oder Reverse Commerce bezeichnet den Verkauf von zuvor
besessenen, neuen oder gebrauchten Produkten, hauptsachlich elektronischen
Geraten oder Medien wie Blchern, Uber physische oder Online-Vertriebskanéle an
Kaufer, die diese bei Bedarf reparieren und anschlieBend wiederverwenden, recyceln
oder weiterverkaufen.

UX/Ul-Design: User Experience (UX) ist die Gestaltung des gesamten Nutzungserlebnisses eines
Produkts oder einer Website - von der Nutzerfreundlichkeit bis zur emotionalen
Wirkung. User Interface (Ul) bezieht sich auf die Gestaltung der sichtbaren Benutzer-
oberflache, also Layout, Farben, Buttons, Navigationselemente.

wz Wirtschaftszweige (WZ) werden zur systematischen Gliederung der Wirtschaft

nach Branchen oder Industriezweigen genutzt, um wirtschaftliche Aktivitaten zu
strukturieren.
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UBER OXFORD ECONOMICS

UBER DEN BEVH

Oxford Economics wurde 1981 als Joint Venture
zusammen mit dem Business College der Oxford
University gegrindet, und hat sich heute als eines
der weltweit fUhrenden, unabhangigen globalen
Beratungsunternehmen etabliert. Mit unseren
Berichten, Prognosen und Analyseinstrumenten
decken wir Uber 190 Lander, 150 Branchen sowie
8.000 Stadte und Regionen ab. Dank unserer
erstklassigen globalen Wirtschafts- und Branchen-
modelle und Analysetools sind wir in der Lage,
externe Markttrends zu prognostizieren und ihre
wirtschaftlichen und gesellschaftlichen Aus-
wirkungen zu bewerten.

Oxford Economics hat seinen Hauptsitz in Oxford,
England, mit regionalen Zentren in New York,
London, Frankfurt und Singapur und unterhalt
weltweit BUros in Berlin, Belfast, Boston, Kapstadt,
Chicago, Dubai, Dublin, Hongkong, Los Angeles,
Mexico City, Mailand, Paris, Philadelphia, Stock-
holm, Sydney, Tokio und Toronto. Wir beschaftigen
mehr als 650 Mitarbeiter, darunter mehr als 440
professionelle Okonomen, Branchenexperten und
Wirtschaftsredakteure - eines der gréten Teams
von Makrodkonomen und Thought-Leadership-
Spezialisten. Unser globales Team ist hochquali-
fiziert in einer Reihe von Forschungstechniken
und Thought-Leadership Fahigkeiten, von ékono-
metrischen Modellen, Szenarioanalysen und Ana-
lysen der wirtschaftlichen Auswirkungen bis hin zu
Marktumfragen, Fallstudien, Expertenpanels und
Webanalysen.

Oxford Economics fungiert als wichtiger Berater
fUr Entscheidungstrager in Unternehmen, Finanz-
instituten und Regierungen. Zu unseren Kunden
zdhlen weltweit Gber 2.000 internationale
Organisationen, darunter fUhrende multinationale
Unternehmen und Finanzinstitute, Behérden und
Wirtschaftsverbdnde sowie renommierte Uni-
versitaten, Beratungsunternehmen und Think Tanks.

Der Bundesverband E-Commerce und Versand-
handel Deutschland eV. (bevh) ist die Branchen-
vereinigung der Interaktiven Handler (d.h. der
Online- und Versandhandler). Neben den Ver-
sendern sind dem bevh auch namhafte Dienstleister
angeschlossen. Der bevh reprasentiert die kleinen
und groBen Player und mehr als 90 Prozent des
Umsatzes der Branche im Endkundengeschaft.

Der Verband steht fur die Zukunft des Handels und
ist im Hinblick auf den E-Commerce der wichtigste
Ansprechpartner flr Medien, Politik, NGOs und
Unternehmen. Wir sind wie die Branche, die wir ver-
treten: innovativ, neugierig, gewissenhaft. Wir ver-
treten die Interessen aller Handelsunternehmen, die
die Moéglichkeiten des E-Commerce flr innovative
Geschaftsmodelle nutzen.
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Alle Daten in den Tabellen und Diagrammen sind urheberrechtlich geschitztes Eigentum von Oxford
Economics, sofern nicht anders in Quellen und/oder FuBnoten angegeben.

Die hier dargestellten Modellierungen und Ergebnisse beruhen auf Daten von Dritten, auf die sich
Oxford Economics bei der Erstellung des Berichts und der Prognosen verlassen hat. Jede spatere
Uberarbeitung oder Aktualisierung dieser Daten hat Auswirkungen auf die dargestellten Bewertungen
und Prognosen.

FUr weitere Informationen zu diesem Bericht wenden Sie sich bitte an:
Johanna Neuhoff: jneuhoff@oxfordeconomics.com
Jan Sun: jsun@oxfordeconomics.com
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