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Martin GroR-Albenhausen

Stellvertretender Hauptgeschiftsfiihrer
Bundesverband E-Commerce und Versand-
handel Deutschland e.V. (bevh)

Vorwort

E-Commerce hat sich fiir die Verbraucher in Deutschland zu einem normalen Einkaufsweg fiir so gut wie
jede Warenart und Dienstleistung entwickelt. Die Bedeutung fiir die Wirtschaft, fir Beschaftigung und
die Konsumentenwohlfahrt, steht auRer Frage. In der Corona-Zeit haben viele Handler durch den aktiven
Verkauf in eigenen Online-Shops, insbesondere aber auch Gber Online-Marktplatze, Einklinfte gesichert.
Und doch nimmt die Nutzung des E-Commerce als Vertriebsweg von Ost nach West zu. Es scheint, dass
sich der gewerbliche Handel im Internet nicht gleichmaRig entwickelt hat.

So gut die Kauferseite beschrieben ist — nicht zuletzt durch die jahrelange ununterbrochene Marktfor-
schung des Bundesverbandes E-Commerce und Versandhandel Deutschland e.V. (bevh) — so unscharf ist
noch das Bild der Anbieter. Im Sprachgebrauch wird E-Commerce meist mit ,Einzelhandel im Internet”
gleichgesetzt. Dabei ist unstrittig, dass im Vergleich mit diesem ,,B2C-Online-Handel” heute schon weit
mehr Umsatz zwischen Unternehmen (B2B) durch Waren- und Dienstleistungsverkauf Giber Online-Shops
oder auch Online-Marktplatze und Online-Plattformen erzielt wird. Da in vielen Fallen E-Commerce nur
als einer von mehreren Vertriebswegen neben dem oder im Rahmen des Kerngeschafts genutzt wird,
sind solche Unternehmen oft durch ihre Selbsteinteilung gemaR Klassifikation der Wirtschaftszweige
nicht als ,Online-Handler” erkennbar.

Gewerbliche wie private Verbraucher lberall in Deutschland nutzen den Online-Handel als Kaufkanal
in dhnlicher Weise und Intensitat. Wenn aber der E-Commerce fiir weite Teile der Wirtschaft zu einem
Erfolgsfaktor und einem der Hebel in der vielgeforderten Digitalisierung geworden ist, so stellt sich die
Frage, ob diese Chance auch Uberall in gleicher Weise ergriffen wird. Und falls nicht: Woran liegt es und
welche Empfehlungen kann man ableiten, um den Wirtschaftsfaktor E-Commerce in solchen Regionen
zu starken?

Um zur Beantwortung dieser Frage ein umfassendes Bild zu erhalten, hat der bevh 2022 ibi research an
der Universitat Regensburg damit beauftragt, bundesweit Online-Unternehmen anhand wirtschaftlicher
Fundamentaldaten zu vergleichen. Parallel dazu wurden Unternehmer im Handel nach ihren eigenen
E-Commerce-Aktivitaten, nach den regionalen Rahmenbedingungen und forderlichen oder hinderlichen
Aspekten befragt.

Ein besonderer Fokus lag dabei auf dem Vergleich von alten und neuen Bundeslandern. Das mag auf
den ersten Blick obsolet erscheinen, ist aber aus einem einfachen Grund sinnvoll: Das World Wide Web
als Basis des E-Commerce wurde im Jahr der Wiedervereinigung 1990 erfunden. Zwei Jahre spater wur-
de in Jena mit der Firma Intershop eines der globalen Pionier-Unternehmen des Online-Handels ge-
grindet. Unternehmen in allen Teilen Deutschlands standen zu jeder Zeit also die gleichen technischen
Moglichkeiten zur Verfligung. Der , Aufbau Ost” konnte die Grundlagen fiir die von Handelsunterneh-
men frih als groRe Chance erkannte Digitalisierung gleich mit schaffen und fiir ein Level Playing Field

ibi research an der Universitat Regensburg GmbH
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sorgen. Das dem E-Commerce zugrunde liegende Geschaftsmodell des Versandhandels konnte eben-
falls unabhéngig von regionaler Kaufkraft Markte in ganz Deutschland und dartber hinaus erschlie-
Ren. Arbeitskrafte standen zur Verfligung, von einfachen Tatigkeiten bis zu technischen Fachkraften —
E-Commerce wurde Uberall gerade erst gelernt.

Die Arbeitshypothese lautet also: E-Commerce sollte liberall in Deutschland weitgehend vergleichbar
von Unternehmen genutzt werden. Trifft dies nicht zu, missten sich strukturelle Unterschiede zeigen.
Diese konnen z. B. die Faktoren Kapital und Arbeit betreffen, aber auch andere Griinde haben. Erkla-
rungsansatze wirden sich aus den Kennzahlen und Befragungsergebnissen erschlieSen lassen.

Dass bis heute trotz der oben beschriebenen vielversprechenden Anfange buchstablich auf der griinen
Wiese — so viel sei schon vorweggenommen — ein West-Ost-Gefalle zutage tritt, wirft Fragen auf.

Betrachtet man den Beitrag, den der E-=Commerce mit insgesamt 1.260.000 Beschaftigten und einem An-
teil von 2,9 Prozent am gesamten deutschen BIP! fiir die deutsche Wirtschaft leistet und welche wichtige
Rolle er damit gerade auch fiir kleinere und mittlere Unternehmen spielt, zeigt sich, welche Bedeutung
die bereits im Osten bestehenden E-Commerce-Strukturen fiir die Region haben, aber auch welches
enorme Potenzial im weiteren Ausbau des E-Commerce und der gezielten Ansiedelung von Online-
Handlern noch fiir die weitere volkswirtschaftliche Entwicklung im Osten Deutschlands liegt.

Um dieses Potenzial zu heben, missen wesentliche MaRnahmen ergriffen werden:

e \Verbesserung der Standortfaktoren durch die gezielte Ansiedelung von mehr Digital- und E-Com-
merce-Unternehmen

e MaBnahmen gegen den Fachkraftemangel, z. B. durch die Forderung von Ausbildungs- und Stu-
dienangeboten vor Ort

e Ausbau der Infrastruktur im Bereich des Nahverkehrs, Internetausbau, aber auch von E-Govern-
ment-Angeboten sowie Abbau birokratischer Hiirden

e Vereinfachung des Zugangs zu Forderprogrammen

e Mebhr politische Unterstitzung und Anerkennung des E-Commerce als Verkaufskanal

e Anpassung rechtlicher Anforderungen an die Geschaftsmodelle und Erfordernisse des Online-Handels
e Unterstlitzung der Digitalisierung von Handelsunternehmen tGber Marktplatze und Plattformen
Diese politischen Ableitungen ergeben sich direkt aus den Forschungsergebnissen. Wir haben sie im
Nachwort ausgefihrt.

Unser Dank gilt den Forschern bei ibi research an der Universitat Regensburg: Nils Deichner, Simone
Sauerwein, Holger Seidenschwarz und Dr. Georg Wittmann. Ebenso danken wir Amazon Deutschland fiir
die Unterstltzung zur Finanzierung der vorliegenden Grundlagen-Studie.

Berlin im Mai 2023

ibi research an der Universitat Regensburg GmbH
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Management Summary

Unterscheiden sich die Rahmenbedingungen fiir den Online-Handel in Ost- und West-
deutschland? Hat sich dadurch der Online-Handel unterschiedlich entwickelt?

Diese Fragestellungen waren der Ausgangspunkt
des gemeinsamen Forschungsprojekts von Bun-
desverband E-Commerce und Versandhandel
Deutschland e. V. (bevh) und ibi research an der
Universitat Regensburg GmbH.

Aufgrund der groBen Menge an Informatio-
nen (unter anderem Kennzahlen von mehr als
105.500 E-Commerce-Unternehmen) wurde aus
den urspriinglichen Forschungsfragen der E-Com-
merce-Atlas Deutschland. Erganzt durch Exper-
teninterviews und einer eigenen Erhebung unter
deutschen Online-Handlern ist ein einzigartiges
Studiendokument entstanden, das so bisher nicht
vorgelegen hat.

Die zentralen Ergebnisse werden in den folgenden
Abschnitten kurz zusammengefasst.

Regionale Verteilung

87,5 Prozent der deutschen E-Commerce-Unter-
nehmen haben ihren Hauptsitz in Westdeutsch-
land und 12,5 Prozent in Ostdeutschland.

Setzt man diese Verteilung ins Verhaltnis mit der
Verteilung aller Unternehmen und der Bevolke-
rungsverteilung in Deutschland, stellt sich heraus,
dass der Online-Handel in Ostdeutschland unter-
reprasentiert ist — dies betrifft vor allem Mecklen-
burg-Vorpommern.

In den Stadtstaaten Berlin und Hamburg sind hin-
gegen Uberproportional viele E-Commerce-Unter-
nehmen ansassig.

Umsdtze, Belegschaft und UnternehmensgréBen

Deutsche E-Commerce-Unternehmen erzielen
durchschnittlich einen Jahresumsatz von 26,35
Millionen Euro — in Ostdeutschland 6,37 und in
Westdeutschland 29,39 Millionen Euro.

Im Mittel arbeiten in den E-Commerce-Unterneh-
men 27 Personen. Auch hier zeigen sich deutliche
Unterschiede zwischen West (29 Mitarbeiter) und
Ost (13 Mitarbeiter).

Knapp drei Viertel der deutschen Online-Handler
zdhlen laut der EU-Definition zu den Kleinstunter-
nehmen (bis 9 Mitarbeiter und bis 2 Millionen
Euro Jahresumsatz). Mittlere und grofRe Unter-
nehmen sind haufiger in West- als in Ostdeutsch-
land zu finden.

Eigenkapitalquoten

Die Eigenkapitalquote der deutschen E-Com-
merce-Unternehmen liegt im Median bei 33,2
Prozent (Westdeutschland: 33,0 Prozent; Ost-

deutschland: 37,5 Prozent).

Unternehmen mit negativen Eigenkapitalquoten
(negatives Eigenkapital liegt bei Uberschuldung
vor, wenn also die Schulden das Vermdgen eines
Unternehmens (ibersteigen. Gemald § 268 Ill HGB
ist negatives Eigenkapital unter der Bezeichnung
»,Nicht durch Eigenkapital gedeckter Fehlbetrag”
am Schluss der Bilanz auf der Aktivseite auszuwei-
sen?) finden sich vor allem in Hamburg (25,0 Pro-
zent) und Berlin (24,7 Prozent). In Ostdeutschland
haben 16,2 Prozent der E-Commerce-Unterneh-
men eine negative Eigenkapitalquote, in West-
deutschland sind es 20,2 Prozent.

Wirtschaftszweige und Alter der E-Commerce-
Unternehmen

56,56 Prozent des deutschen Online-Handels wer-
den dem Einzelhandel (ohne Handel mit Kraft-
fahrzeugen) und 13,83 Prozent dem GrofRhandel
(ohne Handel mit Kraftfahrzeugen) zugeordnet.
Die restlichen knapp 30 Prozent verteilen sich auf
die unterschiedlichsten Wirtschaftszweige.

Im Durchschnitt bestehen die deutschen E-Com-
merce-Unternehmen seit 18 Jahren. Finf Prozent
der Unternehmen sind langer als 50 Jahre am
Markt, was sich dadurch erklart, dass der Handel
im Internet als weitere Aktivitdt zu einem bereits
bestehenden Geschaft hinzugenommen wurde.
Dies trifft in Westdeutschland auf 5,6 und in Ost-
deutschland auf nur 0,9 Prozent der E-Commerce-
aktiven Unternehmen zu.

ibi research an der Universitat Regensburg GmbH
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In Ostdeutschland zeigt sich vor allem in den
Jahren 1989 und 1990 ein Griindungsboom, der
aber ab dem Jahr 1991 abnimmt. Aufgrund der
immensen finanziellen Forderung von neuen
Unternehmen in Ostdeutschland nach der Wie-
dervereinigung lasst sich vermuten, dass zwar
viele Unternehmen gegriindet wurden, zunachst
jedoch keine wirtschaftliche Tatigkeit aufnahmen
oder bereits vor 1990 in Ostdeutschland privat
geflihrte Unternehmen erst spater in Gewerbe-
register eingetragen wurden. Dies konnte eine Er-
klarung flur die Abnahme der Neugriindungen in
Ostdeutschland nach dem Jahr 1991 sein, kann
jedoch aufgrund fehlender Daten nicht abschlie-
Rend bestatigt werden.

In Westdeutschland ist in den Jahren 1989 und
1990 ebenfalls ein Grindungsboom erkennbar,
der aber deutlich moderater als in Ostdeutsch-
land ausfallt. Ab 2012/2013, als nach den Erfol-
gen von Anbietern wie Zalando viel Wagniskapital
Start-ups im E-Commerce unterstitzte, erfolgten
in Westdeutschland deutlich mehr Griindungen
als in Ostdeutschland.

Die Corona-Pandemie sorgte sowohl in West- als
auch in Ostdeutschland fir einen Einbruch bei
den Unternehmensneugriindungen.

Plattformen und Online-Marktplatze

Die regionale Verteilung der Marktplatzhandler
unterscheidet sich nur minimal von der Verteilung
aller deutschen E-Commerce-Unternehmen.

Unterschiede zeigen sich bei der Anzahl der Mitar-
beiter und des Jahresumsatzes. Marktplatzhdand-
ler beschéftigen im Durchschnitt mehr Mitarbei-
ter und haben hohere Jahresumsatze.

Die Vermutung liegt nahe, dass der Vertrieb liber
Marktplatze das Wachstum der Unternehmen
gefordert hat. Aufgrund der beschrankten Aussa-
gekraft der Daten zu Vertriebskanalen kann dies
nicht abschlieBend bestatigt werden.

Management Summary

Vertriebskandle und Kundengruppen

Der meistgenutzte Vertriebskanal der deutschen
E-Commerce-Unternehmen ist mit 69 Prozent der
eigene Online-Shop, wobei in Westdeutschland
70 Prozent und in Ostdeutschland 63 Prozent der
Online-Handler ihre Produkte lber den eigenen
Shop vertreiben.

Unterschiede werden auch bei Betrachtung der
UnternehmensgroRe sichtbar: 90 Prozent der gro-
Ren Unternehmen betreiben einen eigenen On-
line-Shop, Kleinstunternehmen und kleine Unter-
nehmen zu 63 Prozent und mittlere Unternehmen
zu 71 Prozent.

82 Prozent der deutschen E-Commerce-Unter-
nehmen verkaufen — zumindest teilweise — an Pri-
vatkunden.

Digitalisierungsgrad

Ostdeutsche E-Commerce-Unternehmen haben
in den letzten drei Jahren in weniger Unterneh-
mensbereiche investiert als westdeutsche Unter-
nehmen.

Aktuell sehen 86 Prozent der Unternehmen Digi-
talisierungsbedarf in mindestens einem Bereich
(Westdeutschland 87 Prozent und Ostdeutschland
83 Prozent). Doch vor allem hohe Investitionskos-
ten, die fehlende Zeit und rechtliche Anforderun-
gen bremsen die Unternehmen dabei aus.

West- und ostdeutsche Unternehmensvertreter
schatzen ihren Wissenstand zum Thema Digitali-
sierung relativ dhnlich (und gut) ein. Fiir Heraus-
forderungen der Digitalisierung gilt das analog —
es sind fast keine Unterschiede zwischen Ost und
West erkennbar.

Standortfaktoren

Uber die Halfte aller ostdeutschen Unternehmen
haben ihren Hauptsitz in einem Landkreis oder
kreisfreien Stadt mit schrumpfender bzw. Uber-
durchschnittlich schrumpfender Bevolkerung — in
Westdeutschland sind es nur ca. 10 Prozent.

ibi research an der Universitat Regensburg GmbH
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In Ostdeutschland ist die Verfligbarkeit von
,schnellem Internet” fir Unternehmen merklich
schlechter als in Westdeutschland. Beim Ausbau
der 5G-Netze liegt der Osten vor dem Westen, die
Unterschiede der Mobilfunkstarke sind aber ins-
gesamt gering.

Mehr als ein Drittel der deutschen E-Commerce-
Unternehmen gibt an, dass der aktuelle Inter-
netanschluss fir den derzeitigen Bedarf nicht
ausreicht. Zudem haben 46 Prozent keinen zufrie-
denstellenden Mobilfunkempfang am Hauptsitz
des Unternehmens.

Ostdeutsche Unternehmensvertreter beurteilen
ihren Hauptsitz — nach ausgewahlten Kategorien —
schlechter als ihre westdeutschen Kollegen. Aber
auch deutschlandweit werden einige Aspekte —
wie beispielsweise die politische Unterstiitzung
des Online-Handels —als schlecht bis sehr schlecht
bewertet.

Fachkrafte und Aus- und Weiterbildung

Der Fachkraftemangel ist kein reines Strukturpro-
blem des E-Commerce, sondern betrifft die Digita-
lisierungsberufe und den Handel im Allgemeinen.

Wahrend die Stadtstaaten, Nordrhein-Westfalen
sowie vereinzelte zumeist westdeutsche GroR-
stadte Ausnahmen bilden, ist die Fachkrafteltcke
in den ostdeutschen Bundesldandern wesentlich
groRer und aufgrund stark schrumpfender Ar-
beitsmarkte schwerer zu schlieRen.

Dem akuten Fachkraftemangel und den unter-
schiedlichen Arbeitsmarktbedingungen zum Trotz
sehensich jedoch nur 42 Prozent der ostdeutschen
Online-Handler durch die Verfligbarkeit der Fach-
krafte in ihrem Geschaftsmodell innerhalb der
nachsten flnf Jahre negativ beeinflusst. Eine Ein-
schatzung, die fast die Halfte der westdeutschen
E-Commerce-Unternehmen teilt. Als Ursache fir
dieses Paradoxon kann vermutet werden, dass die
Unternehmen in Ostdeutschland, gepragt durch
den starker vorherrschenden Mangel, die Verfiig-
barkeit von Fachkraften als deutlich wirkungsloser
fir ihre Geschaftsentwicklung bewerten als die
Unternehmen in Westdeutschland.
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Um dem Fachkrdaftemangel entgegenzuwirken,
setzt der Online-Handel auf interne Qualifizie-
rungsmallnahmen. So bieten derzeit fast drei
Viertel der westdeutschen, doch nur zwei Drittel
der ostdeutschen E-Commerce-Handler Schu-
lungsmalRnahmen an, um die Kompetenz ihrer
Mitarbeiterschaft in relevanten Digitalisierungs-
themen auszubauen.

Schulungsbedarf wird dabei besonders in Themen
wie IT-Sicherheit, Datenschutz, dem Umgang mit
dem eigenen Warenwirtschaftssystem und dem
Online-Shop sowie im Suchmaschinen-Marketing
und der Kundenkommunikation tber soziale Me-
dien gesehen.

Wirtschaftsforderung

Um die 70 Prozent (Westdeutschland: 71 Pro-
zent; Ostdeutschland: 70 Prozent) der be-
fragten  Online-Handler, die neben der
Mitgliedschaft bei ihrer Industrie- und Handels-
kammer oder Handwerkskammer in weiteren
Organisationen sind, sind Mitglied in einem Gber-
regionalen Interessenverband wie einem Han-
dels-, Gewerbe-, Branchen oder Fachverband.

Trotz starkem Vernetzungswunsch der E-Com-
merce-Unternehmen gestaltet sich die Suche
nach kompetenten Vernetzungspartnern in der
Region oft erfolglos.

Bis dato haben 46 Prozent der ostdeutschen und
35 Prozent der westdeutschen E-Commerce-Un-
ternehmen ein finanzielles Forderprogramm be-
antragt bzw. genutzt.

Der Zugang zu den Fordermoglichkeiten, speziell
die Ausschreibungstexte und die Antragstellung
werden oftmals als zu kompliziert und nicht nie-
derschwellig genug moniert.

Nach deutschen Schulnoten bewertet vergaben
die befragten Unternehmen fiir die ihnen bekann-
ten Programme zur finanziellen Férderung von
Digitalisierungsinvestitionen insgesamt nur ein
»Ausreichend”. Mit gerundeten 4,1 (Westdeutsch-
land) und 4,4 (Ostdeutschland) schnitt die Beur-
teilung in Ostdeutschland dabei etwas schlechter
ab.

ibi research an der Universitat Regensburg GmbH
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Den Beitrag, den die Politik zum zukinftigen
Unternehmenserfolg leistet, stuften die E-Com-
merce-Unternehmen groRtenteils als (sehr) wich-
tig ein. Dennoch erhielt die derzeitige politische
Unterstiitzung des E-Commerce, nach Schulnoten
bewertet, nur die Note ,ausreichend” bis ,,man-
gelhaft”,

Kurz- und langfristige Auswirkungen auf das Ge-
schaftsmodell

Ein Drittel der deutschen E-Commerce-Unterneh-
men erwartet demnach in den nachsten zwolf Mo-
naten einen Geschaftsriickgang — in Ostdeutsch-
land sind es sogar 50 Prozent. Mehr als ein Drittel
mochte zudem Produkte Uber neue Vertriebska-
nale verkaufen.

Die (zunehmende) Digitalisierung sehen mehr als
40 Prozent in den nachsten fiinf Jahren als positi-
ven Einfluss auf das eigene Unternehmen. Beson-
ders bemerkenswert ist, dass tber ein Flinftel der
ostdeutschen E-Commerce-Unternehmen Uber-
haupt keinen positiven Effekt ausmachen kann —
egal aufgrund welchen Themas.

Wenig Uberraschend betrachten die Unterneh-
men die Wirtschaftslage als grofRten negativen
Faktor. Mehr als die Halfte der ostdeutschen
Unternehmen sieht zudem die Veranderung von
Lieferketten und Internetkriminalitat als (sehr) ne-
gativ an.

Management Summary

Fazit und Ausblick

Die ostdeutschen E-Commerce-Unternehmen
haben weniger Mitarbeiter, einen niedrigeren
Jahresumsatz und sind zudem unterproportional
vertreten. Die Ursachen hierfiir kdnnen allerdings
nur vermutet werden:

1. Der Anteil der Unternehmen, die seit mehr
als 50 Jahren am Markt bestehen und inzwi-
schen auch Uber E-Commerce Waren und/
oder Dienstleistungen vertreiben, ist in Ost-
deutschland deutlich geringer als in West-
deutschland. Hieraus entstanden historisch
begriindete Nachteile.

2. Zudem kdampfen viele ostdeutsche Landkreise
seit Jahrzehnten mit schrumpfenden Bevolke-
rungszahlen aufgrund von jahrzehntelanger
Abwanderung Richtung Westdeutschland.
Diese Abwanderung hatte und hat zu
schrumpfenden Arbeitsmarkten in vielen Re-
gionen Ostdeutschlands gefiihrt. Daher trifft
der Fachkraftemangel die ostdeutschen On-
line-Handler besonders stark.

3. Die flinf Ostbundeslander bilden die Schluss-
lichter beim Anteil der Gewerbestandorte, wo
schnelles Internet mit einer Ubertragungsge-
schwindigkeit von mindestens 1.000 Mbit pro
Sekunde zur Verfligung steht.

Das Alter der Unternehmen und historisch ge-
wachsene Vorteile lassen sich nicht andern und
auf Bevolkerungszahlen und Arbeitsmarkte kann
man — beispielsweise durch gesteuerte Zuwande-
rung — nur bedingt Einfluss nehmen.

Daher sollten die Hilfen bzw. MaRnahmen im Be-
reich der Digitalisierung ansetzen, um ostdeutsche
E-Commerce-Unternehmen (oder auch andere
Unternehmen) zu unterstiitzen. Beispielsweise ist
ein schneller Internetanschluss die Grundlage fir
Datenibertragungen in Echtzeit oder die Nutzung
von Clouddiensten.

ibi research an der Universitat Regensburg GmbH
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Hauptsitz:

Hauyisiiz:
87,5% 12,5 %
aller deutschen allar dauischan
E-Commerce-Unternehmen E-Cormrmarea-Uniarnanman
Jahresumsatz: Jahresurnsaiz:

s 2

929,39 6,37
Mie. Euro Mo, Eure
Mitarbeiterzahl: Mitrbaltarzahl:
929 »13

Erstellt mit Datawrapper

Abbildung 1: Struktur der deutschen E-Commerce-Unternehmen
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Zielsetzung und Ausgangslage des Projekts

1 Zielsetzung und Ausgangslage des Projekts

Mehr als 30 Jahre nach der deutschen Wieder-
vereinigung ist das ein oder andere Klischee, wie
z. B. geringere Produktivitdt in Ostdeutschland, in
den Kopfen noch immer fest verankert. Doch wie
grold sind die strukturellen Unterschiede in der
gesamtdeutschen Handelslandschaft wirklich?
Unterscheiden sich die Rahmenbedingungen fir
den Online-Handel in Ost- und Westdeutschland?
Hat sich dadurch der Online-Handel unterschied-
lich entwickelt?

Diese Fragestellungen waren der Ausgangs-
punkt des gemeinsamen Forschungsprojekts von
Bundesverband E-Commerce und Versandhan-
del Deutschland e. V. (bevh) und ibi research an
der Universitat Regensburg. Doch nach welchen
Merkmalen kénnen die Unternehmen verglichen
werden und welche sind sinnvoll?

Beginnend bei der Anzahl der E-Commerce-Unter-
nehmen in West- und Ostdeutschland lGiber Mitar-
beiter und Umsatze bis hin zur verfligbaren Inter-
netbandbreite am Hauptsitz des Unternehmens
wurde eine Vielzahl an verschiedensten Kriterien
zusammengetragen. Hieraus ergab sich die nachs-
te Aufgabenstellung: Liegen diese Daten bereits
vor oder ist zunachst eine Erhebung notig?

Durch eine Kombination aus Experteninterviews,
Primarerhebung und Informationen von mehr als
105.000 deutschen E-Commerce-Unternehmen
kdnnen nun Antworten auf folgende und noch
viele weitere Fragen gegeben werden:

e Wie viele Online-Handler gibt es in West- und
Ostdeutschland?

e Wie groR sind diese Unternehmen?

e Wo liegen die Herausforderungen und
Schwierigkeiten hinsichtlich der Digitalisie-
rung in West- und Ostdeutschland?

e Werden digitale Fordermoglichkeiten genutzt
und setzen diese Hilfen an der richtigen Stelle
an?

e Welche zuséatzlichen MaRnahmen werden
benotigt?

Das vorliegende Studiendokument gliedert sich in
drei Hauptteile:

Kapitel 2 geht zunachst detailliert auf die zugrunde
liegende Methodik des Forschungsprojekts ein. In
Kapitel 3 wird der ,,Gegenstand der Betrachtung”
naher beleuchtet und der deutsche Einzel-, GroR3-
und Online-Handel definiert. Der E-Commerce-
Atlas Deutschland (Kapitel 4) beantwortet die
Ausgangsfragestellung und zeigt Unterschiede im
Online-Handel zwischen Ost- und Westdeutsch-
land sowie der einzelnen Bundeslénder auf.

ibi research an der Universitat Regensburg GmbH



2 Methodik

Die Erarbeitung des E-Commerce-Atlas Deutsch-
land erfolgte in einem mehrstufigen Konzept.

Nach der Definition der konkreten Fragestellun-
gen der Studie wurden die Themenbereiche durch
Experteninterviews naher spezifiziert. Die Gespra-
che erfolgten mit ausgewdhlten Vertretern von
Online-Handelsunternehmen aus Ost- und aus
Westdeutschland. Durch die unterschiedlichen
Hintergriinde (Online-Pure-Player, Multichannel-
Handler, Handler aus dem stationdaren Bereich
kommend und mittlerweile nur noch online aktiv
sowie Marktplatzbetreiber) konnten vielfaltige
Eindriicke aus der Praxis gesammelt und Frage-
stellungen zu den Chancen und Schwierigkeiten
hinsichtlich der Digitalisierung und auch den regi-
onalen Herausforderungen konkretisiert werden.
Die Erkenntnisse flossen in die Entwicklung eines
Online-Fragebogens ein, der fiir die Primarerhe-
bung verwendet wurde.

Im Anschluss erfolgte die Durchfiihrung von Pre-
tests mit ausgewahlten Experten zur Sicherung
der Fragebogenqualitdt und -plausibilitdit. Die
CAWI3-Befragung (Priméarerhebung) von Online-
Handlern wurde von Juli bis Ende September 2022
durchgefiihrt. Insgesamt konnten nach Qualitats-
kontrolle Angaben von 370 Handelsunternehmen
in die Auswertung einbezogen werden. Ziele der
Befragung waren vor allem die qualitative Be-

Tabelle 1: Struktur der Creditreform-Datenbank
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trachtung von Standortfaktoren und auch von
politischen und gesellschaftlichen Themen, die in
den nachsten funf Jahren Einfluss auf die Unter-
nehmen haben werden — positiv wie negativ.

Um den deutschen Online-Handel quantitativ be-
schreiben zu kdnnen, wurde auf Unternehmensin-
formationen aus der Datenbank der Creditreform
Rating AG zuriickgegriffen.

Dabei wurde die folgende Selektion durchgefiihrt:

Entweder kdonnen die Unternehmen dem WZz-
Code* ,47.9.1 Versand- und Internet-Einzelhan-
del” zugeordnet werden oder der Creditreform ist
bekannt, dass das Unternehmen lGiber mindestens
einen Online-Kanal Produkte vertreibt, beispiels-
weise Uber einen eigenen Online-Shop oder tber
eine Marktplatz-Prdasenz. Weiterhin wurden durch
Eigenrecherche von bevh und ibi research weite-
re 10.744 Marktplatzhdndler zusammengetragen
und diese mit den Informationen aus der Daten-
bank der Creditreform angereichert. Insgesamt
konnten so 105.974 E-Commerce-Unternehmen?®
identifiziert werden.

Tabelle 1 zeigt die vorhandenen Informationen
und die ausgegebene Anzahl des jeweiligen Merk-
mals.

Anzahl

E-Commerce-Unternehmen
Griindungsjahr

Anzahl der Mitarbeiter

Eigenkapitalquote

Hauptbranche®

Bundeslandkennung (Hauptsitz)

Landkreiskennung (Hauptsitz)

105.974

102.388 96,6 %
83.226 78,5 %
30.241 28,5 %
39.596 37,4 %
105.709 99,7 %
105.685 99,7 %
105.685 99,7 %

ibi research an der Universitat Regensburg GmbH
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Die einzelnen StichprobengrofRen der Creditre-
form-Datenbank und der Primadrerhebung werden
in Tabelle 2 initial zusammengefasst und daher im
weiteren Verlauf des Dokuments nicht mehr ex-
plizit erwahnt.

Zusatzlich wurden die Daten mit frei zugdnglichen
Statistiken ergénzt. Hierzu zdhlen z. B. Unterneh-
mensstatistiken des Statistischen Bundesamts
(Destatis), Statistiken zur Bevodlkerungsentwick-
lung des Bundesinstituts fiir Bau-, Stadt- und
Raumforschung (BBSR) oder Angaben zur Inter-
netbreitbandverfiigbarkeit aus dem Breitbandat-
las der Bundesnetzagentur.

Fir die Auswertungen — sowohl fiir die Primarer-
hebung als auch die Datenbank der Creditreform —
gilt folgende regionale Aufteilung in Ost- und
Westdeutschland (bezogen auf den Hauptsitz der
E-Commerce-Unternehmen):

e Westdeutschland: Alte Bundeslander® inklu-
sive Berlin

e Ostdeutschland: Neue Bundesldander® ohne
Berlin

Als neue Bundesldander werden die funf Flachen-
staaten bezeichnet, die aus den 14 DDR-Bezirken
gebildet wurden. Ost-Berlin wurde nicht den neu-
en Bundeslandern zugerechnet, da West-Berlin im
Jahr 1989 fast doppelt so viele Einwohner wie Ost-
Berlin (2,13 Millionen und 1,29 Millionen) hatte.°
Daher wird Berlin in den nachfolgenden Betrach-
tungen zu Westdeutschland gezahlt.!

Aufgrund der groBen Menge an Informationen aus
der Creditreform-Datenbank wurde die urspriing-
liche Zielsetzung, den Online-Handel in West- und
Ostdeutschland zu vergleichen, ausgeweitet. Die
StichprobengréRen fiir die einzelnen Bundeslan-
der sind mehr als ausreichend, um den deutschen

Tabelle 2: StichprobengroBen der Creditreform-Datenbank und der Primarerhebung

Regionale Verteilung 105.685
30.241

Belegschaft 83.226
Eigenkapitalquote 39.596
Wirtschaftszweig 105.709
Griindungsjahr bzw. Alter 102.388

370’

Alle Unternehmen

Deutschland Westdeutschland

Deutschland Westdeutschland

Creditreform-Datenbank

Ostdeutschland

92.495 13.190
25.984 4.257
72.862 10.364
35.670 3.926
92.516 13.193
89.563 12.825

Primdrerhebung

Ostdeutschland

303 65
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der
Creditreform

Interviews

Befragung

E-Commerce-Atlas Deutschland

Abbildung 2: Methodisches Vorgehen

Online-Handel detailliert zu beschreiben. Nur fir
die Priméarerhebung sind die Ergebnisse nicht
nach einzelnen Bundeslandern, sondern fir West-
und Ostdeutschland aggregiert ausgewiesen.

Durch das Zusammenspiel von Experteninter-
views, Primarerhebung und der Unternehmens-
datenbank in Kombination mit frei zuganglichen
Statistiken ist ein einzigartiges Studiendokument
entstanden, das so bisher nicht vorgelegen hat
(vgl. Abbildung 2).

Die Schwache der Primarerhebung, den deutschen
E-Commerce quantitativ, valide und reprasentativ
zu beschreiben, wurde durch das Heranziehen der
Unternehmensdatenbank der Creditreform be-
hoben. Im Gegenzug liefert die Primarerhebung
qualitative Antworten auf z. B. die Fragen, warum
sich der Hauptsitz der Unternehmen an den ak-
tuellen Orten befindet oder ob die vorhandene
Internetbandbreite am Unternehmensstandort
ausreichend ist. Alle Ergebnisse werden in Kapitel
4 dargestellt und eingeordnet.
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Der deutsche (Einzel-)Handel

3 Der deutsche (Einzel-)Handel: Definitionen und Abgrenzungen

Laut Statistischem Bundesamt erwirtschaftete
der GroB- und Einzelhandel in Deutschland im
Jahr 2021 etwa 2,26 Billionen Euro Umsatz und
beschaftigt als Arbeitgeber etwa 6,5 Millionen
Menschen.?? Um in der Folge besser auf die Be-
deutung, die Unterschiede und die Rolle des On-
line-Handels fir Deutschland und im Vergleich
zum gesamten Handel eingehen zu kénnen, wer-
den in diesem Abschnitt wesentliche Grundlagen
und zentrale Informationen tber den stationaren
Handel und den E-Commerce aufgearbeitet. Ein
Blick auf die sogenannten Marktplatzhandler so-
wie den B2B-E-Commerce ergdnzen dieses Grund-
lagenkapitel.

3.1 Stationarer Handel

Den Einzelhandel kann man klassischerweise in
den Offline- und den Online-Handel aufteilen, auch
wenn heute in vielen Fallen beide Kanale im sog.
Multichannel-Handel zusammenflieBen. Historisch
bedingt ist der stationdre Offline-Handel, mit dem
klassischen Ladengeschaft, der am haufigsten an-
zutreffende Vertriebstyp im Einzelhandel. So gaben
im Jahr 2017 insgesamt 85 Prozent der deutschen
Einzelhandler an, ihre Kunden Uber ein stationares
Ladengeschéft zu adressieren.

Drei Jahre spater waren dies nur noch 79 Pro-
zent. Innerhalb desselben Zeitraums hat das An-

gebot von digitalen Vertriebswegen, wie dem
eigenen Online-Shop oder dem Verkauf tber On-
line-Marktplatze, zugenommen. Dabei stieg die
Anzahl der eigenen Online-Shops von 33 Prozent
auf 39 Prozent. Auch die beiden grofRen Markt-
platzbetreiber Amazon und eBay verzeichneten
Zuwdchse.

In den meisten Fallen werden ein stationares La-
dengeschéft und ein digitaler Vertriebskanal nicht
als ,,Entweder-Oder” gesehen, sondern immer
mehr Handler nutzen verschiedene Vertriebska-
nale gleichzeitig, werden also zum Multichannel-
Handler.®® Dies verdeutlicht die Abbildung 3.

Durch die Kombination der beiden Handelsformen
passen sich die Unternehmen immer starker an
das veranderte Kundenverhalten und die Kunden-
winsche an. Die Corona-Pandemie und die damit
verbundenen Einschrankungen des stationdren
Einkaufs haben sowohl auf Anbieter- als auch auf
Nachfrageseite die Nutzung des Online-Handels
weiter forciert. Wie eine Selbsteinschatzung des
eigenen Einkaufsverhaltens bei Konsumenten
zeigt, ist in den letzten Jahren insbesondere die
Gruppe der stationdren Ladenkaufer stark zurick-
gegangen, wahrend die Gruppen der selektiven
Online-Shopper und der leidenschaftlichen On-
line-Shopper an Bedeutung gewonnen haben (vgl.
Abbildung 4).1

Kanalnutzung bzw. Handlertypen - 2017 und 2020

Rein stationdre Handler 54% @

—9 49%

mmm=® 37%

Multichannel-Handler

35% @uum—

e

—eenn® 14%

Reine Online-Pure-Player 11% @

2017

2020

Abbildung 3: Entwicklung der Handlertypen (Quelle: ibi research)**
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Die Bedeutung der Vertriebskandle fiir den Han-
del hat auch Auswirkungen auf die grundsatzli-
chen Geschaftsmodelle. Neben einer verstarkten
Digitalisierung sieht man im Einzelhandel einen
Trend zu kleineren Ladenflichen oder der Ent-
wicklung neuer Erlebniskonzepte beispielswei-
se durch die Verschmelzung von Event-Location,
Gastronomie und Handel. Diese Entwicklungen
zeigen sich ebenso in der abnehmenden Anzahl
von Ladengeschaften. Von 2019 auf 2020 ist die
Anzahl der Ladengeschafte im Einzelhandel von
etwa 403.000 auf knapp 385.600 gesunken — ein
Riickgang von 4,3 Prozent. Das Statistische Bun-
desamt gibt neben einem veranderten Einkaufs-
verhalten steigende Betriebskosten als mogliche
Griinde dafiir an, dass in Deutschland immer we-
niger Ladengeschafte unterhalten werden. Dass
diese Abnahme nicht allein auf die Auswirkungen
der Corona-Pandemie zuriickzufiihren ist, zeigt
sich beim Blick auf die langfristige Entwicklung: In-
nerhalb von zehn Jahren sank die Zahl der Laden-
geschafte um 10,2 Prozent, so waren im Jahr 2010
bundesweit noch rund 429.500 solcher Geschafte
vor Ort vorhanden.’

Wie schatzen Sie lhr eigenes Kaufverhalten ein?

Traditioneller Ladenkaufer

Selektiver Online-Shopper

Leidenschaftlicher Online-
Shopper

Il 2012 Il 2015 I 2017

I 2019
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Dennoch hat die Corona-Pandemie die Probleme
der Innenstadte und auch vieler Einkaufszentren
verscharft. Es bleibt abzuwarten, wie bestiandig
diese Effekte sind und welche Bedeutung die ak-
tuellen Entwicklungen, insbesondere die steigen-
de Inflation und die damit einhergehende niedri-
ge Konsumneigung haben werden. Zwar wird auf
Bundes- und auf Landesebene versucht, durch
zahlreiche Foérderprogramme und Aktionen?® die
Innenstadte wieder starker zu beleben, aber die
Rahmenbedingungen hierfiir sind aktuell sicher
nicht optimal. Die mittel- und kurzfristige Entwick-
lung der Innenstadte und damit auch des statio-
naren Handels ist somit mit hohen Unsicherheiten
verbunden.

Fir viele stationare Handelsunternehmen war der
E-Commerce (oder auch Mischformen wie ,,Click &
Collect”) wahrend der Kontaktbeschriankungen
durch die Corona-Pandemie die einzige Moglich-
keit, Produkte zu vertreiben. Laut einer Befragung
aus dem Mai 2020* planten damals 50 Prozent
der stationdren Handler, aufgrund der Corona-
Pandemie zeitnah in den Online-Vertrieb einzu-
steigen und so die ausbleibenden Umsatze — zu-
mindest teilweise — zu kompensieren.

Verianderung von
2019 auf 2022

+ 0%-Punkte

- 7%-Punkte

+ 7%-Punkte

2021 2022

Abbildung 4: Entwicklung der Kaufertypen (Quelle: ibi research)®
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Im GroBhandel zeigen sich in Bezug auf die Digi-
talisierung dhnliche Entwicklungen wie im Ein-
zelhandel. Digitale Vertriebskanale haben in den
letzten Jahren deutlich an Bedeutung gewon-
nen.?*® Wobei hier immer noch der klassische Au-
Bendienst — neben den Fachhandelsmarkten oder
der telefonischen Bestellung — eine wichtige Rolle
spielt (mehr zum GroRhandel bzw. B2B-E-Com-
merce finden Interessierte in Abschnitt 3.3).

Die obigen Ausfiihrungen bestatigten den generel-
len Trend hin zu einem hoéheren Anteil an online-
generierten Umsatzen im (Einzel-)Handel bzw.
online-beeinflussten Einkdufen. Neben dem Sta-
tistischen Bundesamt zeigen beispielsweise auch
die Auswertungen des bevh sowie des HDE?!, dass
in den letzten Jahren der Anteil der Online-Um-

Der deutsche (Einzel-)Handel

satze an den Einzelhandelsumsatzen zugenom-
men hat (vgl. Abschnitt 3.2).22 Obwohl man im
Jahr 2022 durch die sinkende Konsumlaune eine
generelle Abschwachung des Umsatzwachstums
sowohl im E-Commerce als auch im Einzelhandel
verzeichnen musste, gewinnt der Online-Handel
weiterhin an Bedeutung. Jedoch sind diese Ent-
wicklungen nicht in allen Produktsegmenten bzw.
Branchen gleich. Abbildung 5 zeigt, dass einige
Produktsortimente bereits im Jahr 2021 einen On-
line-Anteil von beinahe 50 Prozent aufwiesen und
weiter in diese Richtung tendieren.

T 3 " bt boreits nohem
o A N s I
I 440
e — 35 .*2'”
- I 2 Fahrrider wachsen
Freizeit & Hobby _ 322 . +1,67 zuletzt kaum noch
I 36,9
Biro & Schreibwaren _ 306 ° 40,23
I 26,5
e — s 0
Walhin OL (S Em _ 22,3 Mobel mit sehr hohem
- 174 @ +1,94 s
Gesundheit & Wellness = 12': © +0,63
) - 8,6 Gesittigte Nachfrage
Heimwerken & Garten ] == 2020 o o +0,45
= 2019 '
evce I ms Zuwachs 2021202020 41 JPPPR  Lebensmitel oniine
- in Mrd. Euro 33 4 wachsen weiter deutlich

Abbildung 5: Online-Anteil je Branche am jeweiligen Gesamtmarkt (Quelle: HDE)*
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3.2 E-Commerce

Unter Online-Handel, auch E-Commerce genannt,
werden meist alle Ein- und Verkaufsvorgange liber
das Internet zusammengefasst. In den Statistiken
des bevh wird zudem noch zwischen dem Ver-
kauf von Waren und Dienstleistungen unterschie-
den. Wie die folgenden Zahlen zeigen, haben die
E-Commerce-Umsdtze mit Waren bis 2021 deut-
lich zugenommen. Bei Dienstleistungen scheint
die Corona-Pandemie das Wachstum gebremst zu
haben. Aktuelle Entwicklungen wie die steigende
Inflation, der Ukraine-Krieg oder die Stérung der
Lieferketten gehen nicht spurlos am Konsumver-
halten vorbei. Dies zeigt sich in den gesunkenen
E-Commerce-Umsatzen des Jahres 2022.

Der Anteil des E-Commerce mit Waren am gesam-
ten Einzelhandel im engeren Sinn (inkl. Lebens-
mittel, aber ohne Apotheken-Umsétze) ging 2022
auf 11,5 Prozent zurick (2021: 14,3 Prozent). Be-
trachtet man nur den Anteil des Nonfood-Han-
dels, liegt der Marktanteil des E-Commerce mit
15,4 Prozent ebenfalls unter den im vergangenen
Jahr erzielten rund 20 Prozent.

21

Der Blick auf die Umsatzentwicklung deutet schon
an, dass die Bedeutung des E-Commerce fir die
deutsche Volkswirtschaft in den letzten Jahren ge-
stiegen ist. Wahrend des Lockdowns im Zuge der
Corona-Pandemie ermoglichte der E-Commerce
vielen Unternehmen, den Zugang zu den Verbrau-
chern aufrecht zu erhalten. Gleichzeitig hat der
E-Commerce dadurch den Weg fiir neue digitale
Geschaftsmodelle geebnet. Im internationalen
Handel erlaubt der E-Commerce immer mehr Un-
ternehmen, ihre Waren und Dienstleistung relativ
einfach weltweit anzubieten.?® Laut einer Studie
von Copenhagen Economics ist der E-Commerce
mit insgesamt 1.260.000 Beschaftigten heute ein
wesentlicher Bestandteil der deutschen Wirt-
schaft. Im Jahr 2019 erreichten die E-Commerce-
Umsatze im B2B-Bereich einen geschatzten Wert
von 369 Milliarden Euro, im B2C-Bereich 99 Mil-
liarden Euro. Dies entspricht einem Beitrag zum
Bruttoinlandsprodukt (BIP) von 100 Milliarden
Euro entlang der gesamten Wertschépfungskette
von der Produktion bis zum Verbrauch und macht
wiederum 2,9 Prozent des gesamten deutschen
BIP aus. Dieser direkte Effekt schliefSt noch nicht
die weiteren Produktivitatsgewinne und den oben

+11,6% +14,6% +19,0% - 8,8%
+12,3% -52,8% -12,8% +39,9%
99,1
90,4
83,3
72,6
65,1
9,2 8.0 11,3
. . ] ] ]
2018 2019 2020 2021 2022
M Waren In Mrd. € (Brutto)

m Dienstleistungen

Abbildung 6: Umsatzentwicklung fiir Waren und Dienstleistungen im E-Commerce (Quelle: bevh)?*
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genannten Zuwachs des Consumer Welfare ein,
aber zeigt schon recht einfach, welche Bedeutung
E-Commerce in Deutschland heute hat.?®

Der deutsche (Einzel-)Handel

ten Jahren, so zeigt sich, dass Online-Marktplatze
(Online-Marketplaces) der dominierende Versen-
dertyp sind. Uber 50 Prozent der E-Commerce-

Umsatze in den Jahren 2020 bis 2022 wurden da-
riber abgewickelt. Online-Pure-Player sind flr gut
30 Prozent der Umsatze verantwortlich, wahrend
Multichannel-Handler mit 14 Prozent, Hersteller-
Versender mit gut drei Prozent und Teleshopping-
Anbieter mit rund einem Prozent weniger bedeu-
tend sind.?”

Jedoch profitieren nicht alle E-Commerce-
Akteure und Branchen gleichermaBen von den
Entwicklungen. Zum einen gibt es Unterschiede
in den Produktkategorien (vgl. Abbildung 5) sowie
auch in den Versendertypen. Hier lassen sich im
Wesentlichen die Versendertypen ,,Multichannel-
Handler”, ,Online-Pure-Player”, ,Online-Market-

places”, ,Hersteller”, ,Teleshopping” und ,Sonsti-
ge“ unterscheiden.

Die in den letzten Jahren zunehmende Bedeutung
von Online-Marktplatzen und -Plattformen hat
mehrere Grinde: So bieten die groBRen Markt-

Betrachtet man die Umsatzanteile der verschiede- plitze wie Amazon und eBay den Handlern eine

nen Versendertypen/Verkaufskanile in den letz-

Tabelle 3: Umsatzentwicklung mit Waren nach Versendern (alle Angaben in Mio. Euro, inklusive USt.)
(Quelle: bevh)?’

12.589 15,12 % 14.697 14,83 % 12.825 14,19%

Online-Pure-Player 24.962 29,99 % 29.545 29,81 % 27.690 30,63%
Online-Marketplaces 42.087 50,56 % 50.452 50,91 % 45.925 50,80%
Hersteller/D2C 2.714 3,26 % 3.404 3,44 % 3.243 3,59%
Teleshopping 778 0,93 % 870 0,88 % 593 0,66%
Sonstige 115 0,14 % 129 0,13 % 122 0,13%

Infobox zu ,,Social Commerce“

Zahlreiche Handler und Hersteller nutzen mittlerweile Social-Media-Plattformen — wie beispiels-
weise Instagram oder TikTok — um ihre Produkte bekannt zu machen und die Kunden zum Kauf zu
animieren. Dies kann direkt auf der Social-Media-Plattform erfolgen oder durch die Weiterleitung

auf die entsprechenden Produkte im eigenen Online-Shop oder auf Marktplatzen. Viele Experten
erwarten, dass die Social-Commerce-Umsatze in den nachsten Jahren deutlich schneller steigen
werden als die traditionellen E-Commerce-Umsatze. Vor allem die Generationen Y und Z werden
dieses Wachstum treiben. Handler und Hersteller sollten diese Entwicklungen weiter im Auge be-
halten und ihre Strategien anpassen.
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bereits etablierte Kundenbasis sowie die notwen-
dige Infrastruktur und der Verkauf von Produkten
ist im Vergleich zum Aufbau eines eigenen On-
line-Shops relativ schnell und einfach realisier-
bar und ermoglicht so einen niedrigschwelligen
Markteinstieg. Insbesondere wahrend der Coro-
na-Pandemie haben zahlreiche kleine Handler
und Hersteller mit dem Verkauf Uber Plattformen
begonnen. Viele Anbieter von Markplatzen haben
dies auch durch einen zeitlichen Verzicht auf Pro-
visionen unterstiitzt. Als weitere Griinde werden
von den Marktplatzhandlern immer wieder die
hohe Kundenfrequenz auf den Plattformen, die
Moglichkeit in auslandische Markte zu verkaufen
oder die Nutzung weiterer Leistungen wie Logis-
tik-, Marketing- oder Payment-Services genannt.
Dass das Marktplatzmodell nicht per se ein Er-
folgsmodell ist, zeigen aber auch einige Beispie-
le. Manche Geschaftsmodelle haben sich ndamlich
als betriebswirtschaftlich nicht tragbar erwiesen,
wie z.B. Locamo?® oder Dawanda®. Die Griinde
kénnen vielfaltig sein: Oft fehlt (lokalen) Online-
Marktplatzen die Bekanntheit, um Zielgruppen
zu erreichen. Zudem erwarten Kunden haufig das
Produktsortiment, die Bezahlmdglichkeiten oder
auch die Lieferbedingungen, die ihnen die groRen
etablierten Marktplatze bieten. Werden diese Er-
wartungen nicht erfillt, kaufen die Kunden bei
einem anderen Anbieter.

Zahlreiche Handler und Hersteller nutzen mittler-
weile Social-Media-Plattformen — wie beispiels-
weise Instagram oder TikTok — um ihre Produkte
bekannt zu machen und die Kunden zum Kauf zu
animieren. Dies kann direkt auf der Social-Media-
Plattform erfolgen oder durch die Weiterleitung
auf die entsprechenden Produkte im eigenen On-
line-Shop oder auf Marktplatzen. Viele Experten
erwarten, dass die Social-Commerce-Umsétze in
den nachsten Jahren deutlich schneller steigen
werden als die traditionellen E-Commerce-Umsat-
ze. Vor allem die Generationen Y und Z*° werden
dieses Wachstum treiben. Handler und Hersteller
sollten diese Entwicklungen weiter im Auge be-
halten und ihre Strategien anpassen.
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3.3 Exkurs: B2B-E-Commerce/D2C

Viele GroRRhandler und Hersteller im B2B-Bereich
beschéftigen sich derzeit zunehmend mit der Di-
gitalisierung ihres Vertriebs und insbesondere
der Vertriebskanale. Denn digitale Vertriebs- und
Kommunikationskanale werden auch im Handel
mit Geschafts- und Firmenkunden immer wichti-
ger, um im internationalen Wettbewerb bestehen
zu kénnen.

Laut einer Studie von Copenhagen Economics®!
sind die B2B-E-Commerce-Umsatze in absoluten
Zahlen drei- bis viermal hoher als die Umséatze im
B2C-Bereich. Da aber der B2B-Markt — gemessen
am Gesamtumsatz (online und offline) — groRer
ist, fallt der Online-Anteil der B2B-Umsatze bisher
noch niedriger aus. Jedoch ist in den letzten Jah-
ren auch im B2B-Umfeld ein verstarkter Trend hin
zu Online-Shops und Marktplatzen zu verzeichnen.

Dabei unterscheiden sich die Abldufe und Ver-
triebsstrukturen deutlich von denen des B2C-
E-Commerce. Laut einer aktuellen Studie von ibi
research erfolgt der Kaufabschluss im B2B-Handel
immer noch groRtenteils Gber AuRendienstmitar-
beiter (59 Prozent), gefolgt vom eigenen Online-
Shop (55 Prozent) sowie schriftlichen und telefo-
nischen Bestellungen (54 Prozent und 47 Prozent).

Daher sind zunachst einmal Multichannel-Model-
le, in denen AuBendienstmitarbeiter und andere
im B2B etablierte Vertriebskandle weiterhin Be-
ricksichtigung finden, erforderlich. Auch Anforde-
rungen wie zusatzliche Informationen und Funk-
tionalitdten fur die Einkdufer gestalten sich anders
als im B2C-Bereich. Viele Handler und Hersteller,
aber auch Dienstleister und LOsungsanbieter
(Shop-Systeme, Zahlungen, Logistik etc.) mussten
sich erst daran anpassen.

Nach Einschatzung zahlreicher Marktakteure wer-
den jedoch auch im B2B-Bereich die Anzahl der
Transaktionen sowie die Umsatzvolumina, die rein
online Gber Marktpldtze oder Online-Shops gene-
riert werden, in den kommenden Jahren deutlich
zunehmen.
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Direktvertrieb durch AuRendienst
Eigener Online-Shop (offen fir alle)
Abwicklung schriftlicher Bestellungen

Telefonverkauf

Geschlossene Online-Plattform fur Kunden

Stationarer Fachhandel
Uber Zwischenhindler
EDI-Systeme

Katalog
B2C-Marktplatze
B2B-Marktplatze

Messeverkauf

E-Procurement-System

Automatisierte Bestellungen von
Maschine zu Maschine

App fur Smartphone oder Tablet

Sonstige

3%

Der deutsche (Einzel-)Handel

59%
55%
54%
47%
43%
43%
41%
35%
34%
28%
24%
19%
18%
15%
10%

Abbildung 7: Genutzte Vertriebskanile von B2B-Unternehmen (Quelle: ibi research)®?
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4 E-Commerce-Atlas Deutschland

Im Jahr 2022 konnte der E-Commerce mit Waren
und Dienstleistungen trotz Umsatzriickgang, der
vor allem auf die allgemeine Konsumstimmung zu-
rickzufihren ist, erneut einen Umsatz von mehr
als 90 Milliarden® Euro erzielen. Der stetig wach-
senden Bedeutung zum Trotz, ist die statistische
Datenlage jedoch derzeit sehr unzureichend, so
liegen kaum belastbare Zahlen zur konkreten An-
zahl der in Deutschland ansassigen Online-Hand-
ler vor. Wie im vorherigen Kapitel beschrieben,
ist E-Commerce keine , Entweder-oder“-Entschei-
dung, sondern haufig ein additiver Vertriebskanal
des stationdren Ladengeschifts.

Betrachtet man beispielsweise die raumliche Ver-
teilung der E-Commerce-Unternehmen innerhalb
Deutschlands, so liegen die Anteile in Branden-
burg und im Saarland nach Auswertung der WZ-
Codes des Statistischen Bundesamtes® bei jeweils
0 Prozent, obwohl sich der Unternehmenssitz der
Globus-Gruppe seit ihrer Griindung im Jahr 1828
im saarlandischen St. Wendel befindet®** und die
Unternehmensgruppe verschiedene Online-Ver-
triebskandle bedient. So bot Globus bereits von
2011 bis 2017 mit ,Globus Drive” den Einkauf im
Online-Shop zur Selbstabholung (Click & Collect)
an® und nahm dieses Konzept 2020 als ,,Globus
Abholservice” wieder auf. Seit dem 14. Dezember
2022 ermoglich das Unternehmen in Kooperation
mit Bringoo den Kunden im Raum Leipzig die Be-
stellung per App.¥” Auch die Kunden der Fach-
marktsparte Globus Baumarkt kénnen seit 2019
Uber den Online-Shop einkaufen.3®

Trotz des offensichtlichen Online-Engagements,
eines internationalen Gesamtumsatzvolumens
(stationar und online) von 8,82 Mrd. Euro und von
mehr als 47.000 Beschéftigten weltweit* wird das
Unternehmen in den offiziellen Statistiken nicht
als E-Commerce-Unternehmen geflihrt — was
darin begriindet liegt, dass das Statistische Bun-
desamt nur einen initialen WZ-Code pro Unter-
nehmen vergibt und damit weiterfiihrende Ent-
wicklungen unberiicksichtigt |asst.

Die Einordnung nach WZ-Codes scheint daher
nicht geeignet, um die realen Bedingungen der
E-Commerce-Branche vollumfassend abzubilden,
sodass die tatsachliche Anzahl der deutschen
E-Commerce-Unternehmen  statistisch  stark
unterreprasentiert ist.*° Hier liefert der ,E-Com-
merce-Atlas Deutschland” genauere Erkenntnisse.

4.1 Regionale Verteilung

22,02 Prozent — und damit der groRRte Anteil — der
deutschen E-Commerce-Unternehmen haben ih-
ren Hauptsitz in Nordrhein-Westfalen. Wenig ver-
wunderlich stellt das kleinste Bundesland (nach
Bevolkerung und Flache) Bremen mit 0,72 Pro-
zent den geringsten Anteil an Online-Handlern. Im
Gegensatz zu den Daten des Statistischen Bundes-
amtes sind nach der nun vorliegenden Auswer-
tung in jedem Bundesland E-Commerce-Unter-
nehmen vertreten.

Abbildung 8 zeigt die Verteilung (Bundesldnder)
der deutschen E-Commerce-Unternehmen.

Damit sind in Westdeutschland 87,5 und in Ost-
deutschland 12,5 Prozent der E-Commerce-Unter-
nehmen beheimatet.

Die Verteilung des deutschen Online-Handels ist
aber ohne Vergleich wenig aussagekraftig. Daher
werden die E-Commerce-Unternehmen zunédchst
mit allen Unternehmen in Deutschland verglichen.

Die nominalen Differenzen sind fiir die meisten
Bundeslander gering, die prozentualen Unter-
schiede aber teilweise relativ hoch. Tabelle 4 zeigt
nochmals die Verteilung des deutschen E-Com-
merce, die Verteilung aller Unternehmen und den
prozentualen Unterschied zwischen den beiden
Verteilungen.

Es stellt sich heraus, dass der Online-Handel in
einigen Bundeslandern, z. B. in Mecklenburg-Vor-
pommern oder im Saarland, (stark) unterrepra-
sentiert ist. In Ostdeutschland sind, im Vergleich
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Abbildung 8: Regionale Verteilung der deutschen E-Commerce-Unternehmen

zu allen Unternehmen, 7,57 Prozent weniger
E-Commerce-Unternehmen vertreten, in West-
deutschland liegt der Anteil mit 1,18 Prozent
knapp dariber.

In der Priméarerhebung wurde erfragt, aus wel-
chen Griinden sich der Hauptsitz des Unterneh-

mens am aktuellen Standort befindet. Uber 85
Prozent der Unternehmensvertreter begriinden
dies mit der Historie bzw. dem eigenen Wohnort.
Daher zeigt Tabelle 5 die Verteilung der deutschen
E-Commerce-Unternehmen im Vergleich zur Be-
volkerung je Bundesland.*
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Tabelle 4: Verteilung der deutschen E-Commerce-Unternehm
A
Unternehmen

(]
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n im Vergleich zur Verteilung aller deutschen Unternehmen

Prozentualer
Unterschied

Alle Unternehmen
(Quelle: Statistisches
Bundesamt)*!

13,6 % -7,90 %
17,8 % -5,24 %
53 % 22,17 %
2,8% -3,25 %
0,8% -7,53 %
2,9% 19,34 %
7,9% -5,22 %
1,7 % -37,71%
8,3 % 0,35 %

20,8 % 5,90 %

4,6 % 6,62 %

1,1% -21,94 %
4,6 % 3,61%

2,1% -15,22 %
3,5% 12,55 %
2,3% -5,56 %

* Lesebeispiel: 1,1 Prozent der deutschen E-Commerce-Unternehmen haben ihren Hauptsitz in Meck-
lenburg-Vorpommern. Betrachtet man alle Unternehmen (lber alle Wirtschaftszweige hinweg), liegt der
Anteil bei 1,7 Prozent. Dies ergibt eine prozentuale Differenz von -37,71 Prozent.

Das West-Ost-Gefdlle macht sich auch hier be-
merkbar:

pommern auf. Dies lasst sich (unter anderem) auf
den Standortvorteil ,GroRstadt” zurlickfihren:
Stadte sind fiir viele Arbeitnehmer attraktiver und
zudem haben Arbeitgeber leichter Zugang zu qua-
lifizierten Arbeitskraften (aufgrund von Universi-
taten etc.). Mecklenburg-Vorpommern ist landlich
gepragt und hat mit 69 Einwohnern je Quadrat-
kilometer die geringste Bevolkerungsdichte aller
Bundeslénder.*®
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Tabelle 5: Verteilung der deutschen E-Commerce-Unternehmen im Vergleich zur Verteilung der Bevolkerung

Bevolkerung
(Quelle: Statisti-
sches Bundesamt)

168% 158% -
2o ns% 2%

Schleswig-Holstein 4,0 % 3,5% 13,59 %

* Lesebeispiel: 1,1 Prozent der deutschen E-Commerce-Unternehmen haben ihren Hauptsitz in Meck-
lenburg-Vorpommern. Betrachtet man die Bevolkerungszahl, liegt der Anteil bei 1,9 Prozent. Dies ergibt
eine prozentuale Differenz von -43,83 Prozent.

Prozentualer
Unterschied

E-Commerce-Unter-
nehmen

Regionale Verteilung — Zusammenfassung

87,5 Prozent der deutschen E-Commerce-Unternehmen haben ihren Hauptsitz in Westdeutsch-
land und 12,5 Prozent in Ostdeutschland.

Setzt man diese Verteilung ins Verhaltnis mit der Verteilung aller Unternehmen und der Bevoél-

kerungsverteilung in Deutschland, stellt sich heraus, dass der Online-Handel in Ostdeutschland
unterreprasentiert ist — dies betrifft vor allem Mecklenburg-Vorpommern.

In den Stadtstaaten Berlin und Hamburg sind hingegen liberproportional viele E-Commerce-Un-
ternehmen ansassig.
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4.2 Umsatze, Belegschaft und
UnternehmensgrofRen

Umsatze

Im Durchschnitt haben die deutschen E-Com-
merce-Unternehmen einen Jahresumsatz von
26,35 Millionen Euro, der Median liegt bei knapp
Uber einer Million Euro.® Es zeigt sich ein deutli-
cher Unterschied zwischen den west- und ostdeut-
schen Bundeslandern — sowohl beim Median- als
auch beim Durchschnittsumsatz. In Westdeutsch-
land erzielt ein E-Commerce-Unternehmen im
Mittel einen Jahresumsatz von 29,39 Millionen
Euro, in Ostdeutschland 6,37 Millionen Euro. Ta-
belle 6 weist Median- und Durchschnittsumsatze
der deutschen E-Commerce-Unternehmen fiir die
einzelnen Bundeslander aus.

Deutschland
Westdeutschland

Ostdeutschland

I bis 2 Mio. Euro
I (ber 10 Mio. Euro bis 50. Mio. Euro
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Die EU-Empfehlung 2003/361% definiert Kleinst-
unternehmen, kleine und mittlere Unternehmen
(KMU). In der Empfehlung wird neben der Anzahl
der Beschaftigten der Umsatz pro Jahr zur Defi-
nition herangezogen. Kleinstunternehmen haben
einen Jahresumsatz von maximal zwei Millionen
Euro, die Gruppe der kleinen maximal zehn Mil-
lionen Euro und mittlere Unternehmen maximal
50 Millionen Euro. GroRe Unternehmen erwirt-
schaften demnach einen Jahresumsatz von Uber
50 Millionen Euro.

Mehr als 63 Prozent der deutschen E-Commerce-
Unternehmen haben einen Jahresumsatz von we-
niger als zwei Millionen Euro, knapp 24 Prozent
zwei bis unter zehn Millionen Euro, neun Prozent
zehn bis 50 Millionen und vier Prozent lber 50
Millionen Euro. In Abbildung 9 werden die ver-
schiedenen Umsatzklassen fiir Deutschland sowie
West- und Ostdeutschland dargestellt.

23,7% 9,0% 4,1%

24,2%

9,5% 4,5%

21,0% 6,2% 1,89

I (ber 2 Mio. Euro bis 10 Mio. Euro
I (ber 50 Mio. Euro

Abbildung 9: Verteilung der deutschen E-Commerce-Unternehmen nach Jahresumsatzklassen
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Tabelle 6: Median- und Durchschnittsumsatze der E-=Commerce-Unternehmen je Bundesland

Bundesland Umsatz Median Umsatz Durchschnitt

Baden-Wiirttemberg

Bayern

Brandenburg
Bremen

Hamburg

Mecklenburg-Vorpommern
Niedersachsen
Nordrhein-Westfalen
Rheinland-Pfalz

Saarland

Sachsen-Anhalt
Schleswig-Holstein

Thiiringen

1.261.208,83 €
1.237.097,96 €
761.365,25 €
606.927,37 €
1.564.298,28 €
1.300.000,00 €
1.000.000,00 €
995.000,00 €
1.221.774,00 €
1.000.000,00 €
1.000.000,00 €
1.201.582,71 €
802.189,10 €
700.000,00 €
1.096.058,00 €

740.000,00 €

41.693.230,48 €
29.489.294,39 €
16.032.958,44 €
4.553.312,08 €
11.066.723,81 €
64.155.070,16 €
17.644.954,32 €
4.396.158,74 €
18.855.067,77 €
36.759.613,66 €
14.323.456,00 €
12.952.481,23 €
8.784.674,16 €
4.496.036,71 €
14.505.241,78 €

5.104.420,19 €




E-Commerce-Atlas Deutschland

)
o
®
)
N
o
c
=
(o]
=2
i
(o]
=2
3.
3
5
=3
(]
=
Q
=
o
]
=
o
=
QU
=3
N
Q
=
®,
3
']
7]
Q.
]
c
-
wn
(o]
=2
(]
=}
m
1

Bundesland

Baden-Wiirttemberg

Bayern

Brandenburg
Bremen

Hamburg

Mecklenburg-Vorpommern
Niedersachsen
Nordrhein-Westfalen
Rheinland-Pfalz

Saarland

Sachsen-Anhalt
Schleswig-Holstein

Thiiringen

Belegschaft

Im Durchschnitt arbeiten in einem deutschen
E-Commerce-Unternehmen 27,1 Personen. Dabei
zeigen sich teils deutliche Unterschiede zwischen
den Bundeslandern und auch im Ost-West-Ver-
gleich. In Westdeutschland liegt der Durchschnitt
bei 29, in Ostdeutschland bei 13 Mitarbeitern.
Tabelle 7 zeigt den Durchschnitt je Bundesland.
Der hohe Wert des Saarlandes lasst sich dadurch
erklaren, dass verhaltnismallig wenige E-Com-
merce-Unternehmen ihren Hauptsitz im Saar-
land haben und die Globus Holding GmbH & Co.
KG (mit Hauptsitz in St. Wendel) mit knapp Uber
24.000 Mitarbeitern in Deutschland*” den Durch-
schnitt des Saarlandes stark beeinflusst und nach
oben zieht.
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Commerce-Unternehmens je Bundesland

Durchschnittliche Anzahl der Mitarbeiter

36,9
39,9
18,3
10,9
18,7
29,5
20,0
14,5
23,0
26,5
21,7
91,1
14,6

13,0

Eingeteilt in die Gruppen der EU-Empfehlung
2003/361 ergibt sich fiur den deutschen Online-
Handel bzgl. der Mitarbeiteranzahl folgende Ver-
teilung (vgl. Tabelle 8).
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Tabelle 8: Verteilung der deutschen E-Commerce-Unternehmen nach MitarbeitergréRenklassen

Beschiftigte Deutschland
50 bis 499 4,74 %
500 und mehr 1,24 %

Westdeutschland

Ostdeutschland

76,61 % 79,03 %
17,22 % 16,35 %
4,85 % 3,90 %
1,31% 0,71 %

Tabelle 9: Definition der Europdischen Union fiir Kleinstunternehmen, kleine Unternehmen und mittlere Unternehmen

Unternehmensgrofle Zahl der Beschiftigten Umsatz €/Jahr

Kleinstunternehmen bis 9 bis 2 Millionen

Kleine Unternehmen bis 49 bis 10 Millionen
Mittlere Unternehmen bis 249 bis 50 Millionen

Unternehmensgrofen

Die KMU-Schwellenwerte der Europdischen Uni-
on werden in Tabelle 9 nochmals kurz dargestellt.

Fir groRenklassendifferenzierte Auswertungen
wurde die Abgrenzung nach der Anzahl der Be-
schaftigten sowie nach dem Jahresumsatz in den
oben angegebenen Klassen vorgenommen. Lag
eines der beiden Merkmale nicht vor, so wurde
das vorliegende Merkmal fir die Klassifizierung
verwendet. Unternehmen, die entweder mehr
als 249 Mitarbeiter beschéftigen oder mehr als
50 Millionen Jahresumsatz erwirtschaften, zéahlen

Tabelle 10 zeigt die GroRenstruktur fir Deutsch-
land, Westdeutschland und Ostdeutschland.

Insgesamt konnen 74,7 Prozent der deutschen
E-Commerce-Unternehmen den Kleinstunterneh-
men zugeordnet werden, weitere 17,9 Prozent
zdhlen zu den kleinen Unternehmen. 1,9 Prozent
machen die groen Unternehmen aus, wobei der
Hauptsitz deutlich haufiger in Westdeutschland zu
finden ist (Westdeutschland 2,1 Prozent und Ost-
deutschland 1,1 Prozent).

Tabelle 10: Verteilung der deutschen E-Commerce-Unternehmen nach GréBenklassen

UnternehmensgroRe

Deutschland Westdeutschland

Ostdeutschland

Kleinstunternehmen 74,7 %
Kleine Unternehmen 17,9 %
Mittlere Unternehmen 5,4%
GroRe Unternehmen 1,9%

74,4 % 76,9 %
17,9 % 17,5 %
5,6 % 4,4 %
2,1% 1,1%
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4.3 Eigenkapitalquoten

Die Eigenkapitalquote*®® der deutschen E-Com-
merce-Unternehmen liegt im Median bei 33,2
Prozent. Hier zeigen sich sowohl relativ geringe
Unterschiede zwischen Ost- (37,5 Prozent) und
Westdeutschland (33,0 Prozent) als auch zwischen
den einzelnen Bundeslandern. Die Werte liegen
damit leicht Gber dem Durchschnitt aller Unter-
nehmen in Deutschland: die Deutsche Bundesbank
gab in ihrer Jahresabschlussstatistik 2021% die
durchschnittliche Eigenkapitalquote im Jahr 2020
mit 31,4 Prozent an, im Jahr 2019 lag sie bei 31,2
Prozent.

Der Median (anstatt des Durchschnittes) wurde
gewdhlt, da einige sehr hohe negative Eigenka-
pitalquoten weniger E-Commerce-Unternehmen
den Durchschnitt stark senkten. Die Anzahl aller
E-Commerce-Unternehmen mit negativer Eigenka-
pitalquote ist hingegen durchaus hoch. Negatives
Eigenkapital liegt vor, wenn die Schulden das Ver-
mogen eines Unternehmens Ubersteigen. Gemal
§ 268 Ill HGB ist negatives Eigenkapital unter der
Bezeichnung ,Nicht durch Eigenkapital gedeckter
Fehlbetrag” am Schluss der Bilanz auf der Aktivsei-
te auszuweisen.>®

Insgesamt weisen 19,2 Prozent eine negative
Eigenkapitalquote aus (Westdeutschland: 20,2
Prozent; Ostdeutschland: 16,2 Prozent). Die Wert-
spanne der Bundeslander reicht von 13,2 Prozent
(Thiringen) bis 25,0 Prozent (Hamburg).
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Die Grinde fiur das insgesamt bessere Abschnei-
den der ostdeutschen Unternehmen (in Bezug auf
die Eigenkapitalquote und den Anteil der Unter-
nehmen mit negativer Eigenkapitalquote) lassen
sich auf Basis der vorliegenden Daten nur ver-
muten. Einschlagige Studien weisen nach, dass
die ostdeutsche Bevolkerung risikoscheuer ist.>!
Dies flihrt ggf. zu weniger Investitionen und da-
mit zu hoéheren Eigenkapitalquoten. Dies besta-
tigen auch die Daten aus der Primadrerhebung
(vgl. Kapitel 4.7): Es zeigt sich, dass westdeutsche
Unternehmen in den letzten drei Jahren in mehr
Unternehmensbereiche als die ostdeutschen On-
line-Handler investiert haben.

Abbildung 10 gibt die Anteile der Unternehmen
mit negativer Eigenkapitalquote je Bundesland an.

Nach der ifo-Studie ,Eigenkapitalentwicklung im
Zeichen der Coronakrise“*? aus dem Februar 2021
hatte zumindest die Corona-Pandemie (bis dahin)
auf die Eigenkapitalquoten des Einzel- und GroR-
handels keine groflen negativen Auswirkungen.
Die genauen Auswirkungen des Ukrainekriegs und
der damit — unter anderem — einhergehenden
steigenden Energiepreise auf die Eigenkapital-
qguoten kdnnen jedoch aktuell noch nicht beziffert
werden.
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Baden-Wirttemberg
Bayern

Berlin

Brandenburg
Bremen

Hamburg

Hessen
Mecklemburg-Vorpommern
Niedersachsen
Nordrhein-Westfalen
Rheinland-Pfalz
Saarland

Sachsen
Sachsen-Anhalt
Schleswig-Holstein

Thiringen
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18,2%
21,9%
24,7%
16,8%
16,8%
25,0%
20,5%
16,4%
17,6%
19,3%
19,1%
23,4%
17,1%
16,2%
17,7%

13,2%

Abbildung 10: Anteil der E-Commerce-Unternehmen mit negativer Eigenkapitalquote je Bundesland
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4.4 Wirtschaftszweige und Alter
der E-Commerce-Unternehmen

Wirtschaftszweige

Der E-Commerce umfasst immer mehr Branchen
bzw. Wirtschaftszweige. Diese Entwicklung ist
nicht neu, hat aber durch die Corona-Pandemie
an Fahrt gewonnen. Insgesamt werden 56,56 Pro-
zent des deutschen Online-Handels dem WZ-Code
47. Einzelhandel (ohne Handel mit Kraftfahrzeu-
gen) und 13,83 Prozent dem GroBhandel (ohne
Handel mit Kraftfahrzeugen) zugeordnet. Die rest-
lichen knapp 30 Prozent verteilen sich auf die un-
terschiedlichsten Wirtschaftszweige.

Tabelle 11 zeigt die Branchenstruktur des deut-
schen Online-Handels sowie den Vergleich zwi-
schen West- und Ostdeutschland.
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32,5 Prozent der Unternehmen wird die Haupt-
branche Versand- und Internet-Einzelhandel zu-
geordnet (WZ-Code: 47.91), fiir den GroRhandel
und auch alle sonstigen Wirtschaftszweige ist kein
WZ-Code fiir Online-Handel definiert.

Alter

Im Durchschnitt bestehen die deutschen E-Com-
merce-Unternehmen seit knapp Uber 18 Jahren
(Stand: Dezember 2022), wobei 5,0 Prozent der
Unternehmen bereits seit mehr als 50 Jahren
am Markt sind. Diese Unternehmen sind natir-
lich erst im Laufe der Zeit in den Online-Handel
eingestiegen. Hier zeigt sich erneut ein grofRer
Unterschied zwischen West- und Ostdeutschland:
5,6 Prozent der westdeutschen E-Commerce-Un-
ternehmen bestehen seit mehr als einem halben
Jahrhundert — in Ostdeutschland sind es nur 0,9
Prozent (vgl. Tabelle 12).

Tabelle 11: Verteilung der deutschen E-Commerce-Unternehmen nach Wirtschaftszweigen

Wirtschaftszweig

Einzelhandel (ohne Handel mit

0,
Kraftfahrzeugen) 56,56 %
GroBhandel (ohne Handel mit o
Kraftfahrzeugen) 13,83 %
Verarbeitendes Gewerbe 9,75 %
Information und Kommunikation 4,29 %
Erbringung von freiberuflichen,
wissenschaftlichen und 3,14 %
technischen Dienstleistungen
Handel mit Kraftfahrzeugen;
Instandhaltung und Reparatur 2,72 %
von Kraftfahrzeugen
Baugewerbe 1,83 %
Erbrm.gung v_on sonstigen 1,43 %
Dienstleistungen
Land- und. Forstw.lrtschaft, 1,30 %
Fischerei
Sonstiges 5,16 %

Deutschland Westdeutschland Ostdeutschland

56,36 % 59,03 %
14,39 % 10,23 %
9,61 % 10,91 %
4,51% 2,84%
3,21% 2,73%
2,60 % 3,63 %
1,69 % 2,85%
1,42 % 1,52 %
1,33% 1,05 %
4,88 % 5,20 %
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Tabelle 12: Verteilung der deutschen E-Commerce-Unternehmen nach Alter

Deutschland Westdeutschland Ostdeutschland

24,3%

6 bis 10 Jahre 19,5%
11 bis 20 Jahre 26,5%
21 bis 30 Jahre 14,3%
31 bis 50 Jahre 10,2%
alter als 50 Jahre 5,0%

Mehr als 90 Prozent der Unternehmen wurden
in den letzten 40 Jahren gegriindet. Daher wird
dieser Zeitraum noch genauer betrachtet — auch
mit Blick auf die deutsche Wiedervereinigung.
Abbildung 11 zeigt, welcher Anteil in den jeweili-
gen Jahren in Deutschland, sowie Ost- und West-
deutschland, gegriindet wurde.

Es fallt auf, dass ab den Jahren 2012/2013, als nach
den Erfolgen von Anbietern wie Zalando viel Wag-
niskapital Start-ups im E-Commerce unterstitzte,
in Ostdeutschland deutlich weniger Griindungen
erfolgten. Die Ursachen dafiir kdnnen nicht ein-
deutig erklart werden. Moglich ist hier eine ho-
here Risikoaversion im Osten Deutschlands (vgl.
Ifo-Institut/FuBnote 51 in Kapitel 4.3), aber auch
ein Struktureffekt durch weniger E-Commerce-
Cluster und weniger kapitalstarke Unternehmen
mit langer Tradition als im Westen (,Corporate
Start-ups“3).

Zwei weitere Entwicklungen fallen zudem ins
Auge: zum einen der Grindungsboom in Ost-
deutschland in den Jahren 1989 und 1990 und
zum anderen die seit dem Jahr 2020 in ganz
Deutschland sinkende Anzahl an Neugriindungen.

Zu beachten ist jedoch, dass das Grindungsjahr
gleichbedeutend mit der Gewerbeanmeldung
ist und zwischen Anmeldung und tatsdchlichem
Tatigkeitsbeginn eine groRe Zeitspanne liegen
kann — und zwar in beide Richtungen. Aufgrund
der immensen finanziellen Férderung von neuen

25,1% 18,7%
19,4% 20,4%
25,5% 33,6%
14,0% 16,9%
10,3% 9,5%
5,6% 0,9%

Unternehmen in Ostdeutschland nach der Wie-
dervereinigung lasst sich vermuten, dass zwar
viele Unternehmen gegriindet wurden, zunachst
jedoch keine wirtschaftliche Tatigkeit aufnahmen
oder bereits vor 1990 in Ostdeutschland privat
gefiihrte Unternehmen erst spater in Gewerbe-
register eingetragen wurden.>* Dies konnte eine
Erklarung fir die Abnahme der Neugriindungen
in Ostdeutschland nach dem Jahr 1991 sein, dies
kann jedoch aufgrund fehlender Daten nicht ab-
schliefend bestatigt werden.

Die Corona-Pandemie machte sich mit dem Jahr
2020 bemerkbar. Auch wenn die Kontaktbe-
schrankungen durch die Corona-Pandemie dem
Online-Handel zusatzliche Umséatze bescherten,
so legen die Daten nahe, dass das Risiko einer
Neugriindung eher gescheut wurde. Auch die
Zahlen des statistischen Bundesamtes bestatigen
diese These: Insgesamt sank im Jahr 2020 die Zahl
der Gewerbeanmeldungen auf rund 658.800, das
waren 1,8 Prozent weniger als im Vorjahr. Die Zahl
neu gegrindeter Kleinunternehmen lag im Jahr
2020 mit rund 135.400 deutlich unter dem Vor-
jahreswert (-17,3 Prozent).>®

Dafir sind bereits bestehende Unternehmen in
den Online-Handel eingestiegen bzw. haben ihre
Online-Vertriebskandle weiter ausgebaut.®® Die
Vertriebskandle der deutschen E-Commerce-
Unternehmen (und Kundengruppen) werden im
nachsten Kapitel dargestellt.
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7,0%

Wiedervereinigung
6,0%

5,0%

4,0%

3,0%
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Abbildung 11: Verteilung der Griindungen von deutschen E-Commerce-Unternehmen in den Jahren 1981 bis 2021

* Lesebeispiel: Von allen ostdeutschen E-Commerce-Unternehmen, die in den Jahren von 1981 bis 2021
gegriindet wurden, entfallen 3,8 Prozent auf das Jahr 2004. In Westdeutschland sind es 2,7 Prozent.

Wirtschaftszweige und Alter der E-=Commerce-Unternehmen — Zusammenfassung

56,56 Prozent des deutschen Online-Handels werden dem Einzelhandel (ohne Handel mit Kraft-
fahrzeugen) und 13,83 Prozent dem GroRhandel (ohne Handel mit Kraftfahrzeugen) zugeordnet.
Die restlichen knapp 30 Prozent verteilen sich auf die unterschiedlichsten Wirtschaftszweige.

Im Durchschnitt bestehen die deutschen E-Commerce-Unternehmen seit 18 Jahren (Stand:
Dezember 2022). Fiinf Prozent der Unternehmen, die heute zumindest neben anderen Ver-
triebskanadlen auch online verkaufen, sind langer als 50 Jahre am Markt, wobei es in West-
deutschland 5,6 und in Ostdeutschland nur 0,9 Prozent sind.

In Ostdeutschland zeigt sich vor allem in den Jahren 1989 und 1990 ein Griindungsboom, der
aber ab dem Jahr 1991 deutlich abnimmt.

Die Corona-Pandemie sorgte sowohl in West- als auch in Ostdeutschland fiir einen Einbruch
bei den Unternehmensneugriindungen.
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4.5 Plattformen und Online-
Marktplatze

50,5 Milliarden Euro (inkl. USt) wurden im Jahr
2021 Uber Online-Marktpldatze umgesetzt und
damit mehr als 50 Prozent der gesamten E-Com-
merce-Umséatze.’

Insgesamt konnen 10.499 Unternehmen in den
Daten identifiziert werden, die ihre Produkte
Uber die Marktpldtze Amazon, eBay, Otto und/
oder Kaufland vertreiben. Die Kennzahlen dieser
Unternehmen werden im folgenden Kapitel kurz
dargestellt.

Die regionale Verteilung der Marktplatzhdand-
ler unterscheidet sich nur marginal im Vergleich
zur Verteilung aller E-Commerce-Unternehmen
in Deutschland: 88,0 Prozent befinden sich in
West- und 12,0 Prozent in Ostdeutschland (alle
E-Commerce-Unternehmen:  Westdeutschland:
87,5 Prozent; Ostdeutschland: 12,5 Prozent).

22,72 Prozent haben ihren Hauptsitz in Nord-
rhein-Westfalen (alle E-Commerce-Unternehmen:
22,02 Prozent). Die gesamte Verteilung tber die
Bundesldnder zeigt Abbildung 12.

Die durchschnittliche Anzahl der Mitarbeiter liegt
fur Unternehmen, die Uber mindestens einen
Marktplatz verkaufen, bei 31,1 und ist damit ho-
her als das Mittel aller E-Commerce-Unterneh-
men (27,1).

Auch der Umsatz ist — zumindest bei Betrachtung
des Medians — hoher als der aller E-Commerce-
Unternehmen. Er liegt fir Marktplatzhandler bei
zwei Millionen Euro, fiir alle E-Commerce-Unter-

E-Commerce-Atlas Deutschland

nehmen bei knapp Uber einer Million Euro. Der
Durchschnitt dagegen ist niedriger — 13,7 Millio-
nen Euro (Marktplatz) gegeniiber 26,3 Millionen
Euro (alle Unternehmen). Bei Betrachtung der
verschiedenen UmsatzgroRenklassen (bis zwei
Millionen Euro, tber zwei bis 10, Giber 10 bis 50
und 50 Millionen Euro oder mehr) zeigt sich, dass
Unternehmen, die liber Marktplatze verkaufen,
deutlich weniger oft in der ,kleinsten” Kategorie
zu finden sind (vgl. Tabelle 13).

Die Median-Eigenkapitalquote der Marktplatz-
handler (29,7 Prozent) liegt leicht unter dem Ge-
samtmedian (33,2 Prozent, vgl. Kapitel 4.3). Dafir
weisen ,nur” 17,8 Prozent der Marktplatzhdndler
eine negative Eigenkapitalquote aus — bei allen E-
Commerce-Unternehmen sind es 19,8 Prozent.

Eine tiefergehende Analyse der Daten ist zwar
moglich, jedoch nicht zwingend zielfiihrend. Zwar
kann fir 10.499 Unternehmen mit Sicherheit fest-
gestellt werden, dass diese liber mindestens ei-
nen Marktplatz verkaufen, fir die anderen 95.475
Unternehmen lasst sich jedoch keine Aussage
treffen.

Um die deutsche Marktplatzhdndler-Landschaft
noch genauer untersuchen zu kdnnen, ware eine
detailliertere Datenbasis notig, die — zumindest
zum jetzigen Zeitpunkt — nicht vorliegt und erst
aufgebaut werden muss.

Tabelle 13: Vergleich der Jahresumsatzklassen aller E-Commerce-Unternehmen und Marktplatzhandler

bis 2 Mio. Euro
tiber 2 Mio. Euro bis 10 Mio. Euro

tiber 10 Mio. Euro bis 50 Mio. Euro

tiber 50 Mio. Euro

Alle E-Commerce-
Unternehmen

Marktplatzhandler
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18,79%

Erstellt mit Datawrapper

Abbildung 12: Regionale Verteilung der Marktplatzhandler
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Plattformen und Online-Marktplatze — Zusammenfassung
Die regionale Verteilung der Marktplatzhandler unterscheidet sich nur minimal von der Verteilung
aller deutschen E-Commerce-Unternehmen.

Unterschiede zeigen sich bei der Anzahl der Mitarbeiter und des Jahresumsatzes. Marktplatz-
héandler beschaftigen im Durchschnitt mehr Mitarbeiter und erzielen héhere Jahresumsatze.

Die Vermutung liegt nahe, dass der Vertrieb Gber Marktplatze das Wachstum der Unternehmen
gefordert hat. Aufgrund der beschrankten Aussagekraft der Daten zu Vertriebskanalen kann dies
nicht abschliefend bestatigt werden. Hierzu ist eine detailliertere Datenbank notwendig, die noch
aufgebaut werden muss.
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4.6 Vertriebskanale und Kunden-
gruppen

Der Datenbestand der Creditreform ermoglicht
(fast) keine Aussagen zu Kundengruppen und Ver-
triebskandlen. Daher wird in diesem Kapitel auf
die Ergebnisse der Primarbefragung und bereits
veroffentlichter Studien zurtickgegriffen.

Vertriebskanale

Im Jahr 2020 hat ibi research in Zusammenarbeit
mit dem Deutschen Industrie- und Handelskam-
mertag (DIHK) und 46 Industrie- und Handelskam-
mern den deutschen Einzelhandel untersucht.

Eigener Online-Shop
Stationare(s) Ladengeschaft(e)
Amazon

eBay

Anderer liberregionaler
Online-Marktplatz

Otto.de

Kaufland.de
Zalando
About You
Etsy

Conrad.de

mercateo

Lokaler/Regionaler
Online-Marktplatz

Douglas.de
Hood.de

Alternate.de
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Insgesamt wurden 1.450 Unternehmen im Zeit-
raum von Januar bis Mai 2020 befragt. Demnach
war das stationdre Ladengeschaft der wichtigste
Vertriebskanal (79 Prozent), gefolgt vom eigenen
Online-Shop (39 Prozent). Zwolf Prozent der Un-
ternehmen vertrieben im Jahr 2020 ihre Produkte
Uber den Online-Marktplatz eBay, weitere zehn
Prozent Giber Amazon.®

Da sich die Primarerhebung, die im Rahmen die-
ses Forschungsprojekts von Juli bis Ende Septem-
ber 2022 durchgefiihrt wurde, allerdings auf deut-
sche E-Commerce-Unternehmen konzentriert, ist
hier der eigene Online-Shop mit 69 Prozent der
meistgenutzte Vertriebskanal. Abbildung 13 zeigt

69%

Abbildung 13: Vertriebskanile der deutschen E-Commerce-Unternehmen
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Tabelle 14: Vertriebskanile der deutschen E-Commerce-Unternehmen nach UnternehmensgréRe
_ Kenstunterneh- | /i Grofe
Unternehmen Unternehmen Unternehmen

die genutzten Vertriebskandle der befragten Un-
ternehmen.

Grofle Unterschiede zwischen West- und Ost-
deutschland lassen sich fir die Vertriebskanale

le flr die unterschiedlichen Unternehmensgrofien
dargestellt. Im Gegensatz zu Kapitel 4.2 werden
die Gruppen der Kleinst- und kleinen Unterneh-
men aufgrund der geringeren StichprobengrolRe
zusammengefasst.

Neun von zehn groRen Unternehmen betreiben
einen eigenen Online-Shop. Bei den Kleinst- und
kleinen Unternehmen sind es ,nur” zwei Drittel.

Der Verkauf Gber Marktplatze ist bei den mitt-
leren Unternehmen am ausgepragtesten — im
Durchschnitt nutzt jedes mittlere Unternehmen
1,4 Online-Plattformen (Kleinst- und kleine Unter-
nehmen: 0,8; groRe Unternehmen: 1,1).
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Da — wie bereits erwdahnt — die genutzten Ver-
triebskanale auch von der Zielgruppe abhangen,
werden im Folgenden die Kundengruppen der
deutschen E-Commerce-Unternehmen genauer
betrachtet.

Kundengruppen

Die Daten der Creditreform liefern hier nur be-
dingt Informationen. Durch den zugeordneten
WZ-Code der Hauptbranche lieRen sich Ver-
mutungen anstellen, ob die Unternehmen sich
an Privat- oder Geschaftskunden richten. Es ist
aber durchaus moglich, dass ein Unternehmen,
das dem GroRhandel zugeordnet wird, auch an
Endkunden verkauft. Daher wird auf Daten der
Primarerhebung zuriickgegriffen.
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Abbildung 14 zeigt, dass die meisten Unterneh-
men vorrangig B2C- und teilweise B2B-Shops be-
treiben (Frage: ,Welche Kundengruppe bedient
lhr Unternehmen?”).

82 Prozent der deutschen E-Commerce-Unter-
nehmen verkaufen demnach an Privatkunden —
mal mehr, mal weniger. Dabei ist der B2C-Handel
in Ostdeutschland mit 86 Prozent etwas starker
ausgepragt (vgl. Abbildung 15).

Sowohl B2C als auch B2B (ca. 50/50)

Vorrangig B2B und teilweise B2C

AusschlieBlich B2B

9%

17%

18%

Abbildung 14: Verteilung der Kundengruppen der deutschen E-Commerce-Unternehmen
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AusschlieBlich B2C

Vorrangig B2C und teilweise B2B
38%

Sowohl B2C als auch B2B (ca. 50/50)

Vorrangig B2B und teilweise B2C

AusschlieRlich B2B

Abbildung 15: Verteilung der Kundengruppen der west- und ostdeutschen E-Commerce-Unternehmen

Vertriebskanale und Kundengruppen — Zusammenfassung

Der meistgenutzte Vertriebskanal der deutschen E-Commerce-Unternehmen ist mit 69 Prozent der
eigene Online-Shop, wobei in Westdeutschland 70 Prozent und in Ostdeutschland 63 Prozent der
Online-Handler ihre Produkte tGber den eigenen Shop vertreiben.

Unterschiede werden auch bei Betrachtung der UnternehmensgrofSe sichtbar: 90 Prozent der gro-
Ren Unternehmen betreiben einen eigenen Online-Shop (Kleinstunternehmen und kleine Unter-
nehmen: 63 Prozent; mittlere Unternehmen: 71 Prozent).

82 Prozent der deutschen E-Commerce-Unternehmen verkaufen an Privatkunden — mal mehr, mal
weniger. Dabei ist der B2C-Handel in Ostdeutschland mit 86 Prozent etwas starker ausgepragt als
in Westdeutschland.
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4.7 Digitalisierungsgrad

Der deutsche Handel ist durch die Corona-Pan-
demie so digital wie nie.>® Diese Aussage trifft
zwar im Allgemeinen zu, hat jedoch sicher nicht
fir jedes einzelne Unternehmen Gultigkeit. Zu-
dem bringt die Digitalisierung — egal in welchem
Bereich — nicht nur Vorteile, sondern auch He-

widmet sich daher dem Thema Digitalisierung in
Bezug auf die deutschen E-Commerce-Unterneh-
en.

3

Zunachst richten wir den Blick auf die vergange-
nen drei Jahre. In welche Unternehmensbereiche
haben die deutschen E-Commerce-Unternehmen
investiert und gibt es Unterschiede zwischen
West- und Ostdeutschland?

Tabelle 15 fasst die Ergebnisse dieser Fragen zu-
sammen.
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Ostdeutsche Unternehmen haben in den vergan-
genen drei Jahren weniger investiert — zumindest,
wenn man die Anzahl der Unternehmensbereiche
betrachtet. Im Durchschnitt investierten die west-
deutschen Online-Handler in 3,7 Bereiche, die ost-
deutschen Unternehmen dagegen in 2,8.

Unterschiede werden auch bei der Betrachtung
der verschiedenen UnternehmensgrofRenklassen
sichtbar. Grofe Unternehmen haben (im Durch-
schnitt) in den letzten drei Jahren in 4,9, die mitt-
leren Unternehmen in 4,1 und die Kleinst- bzw.
kleinen Unternehmen in 3,1 Bereiche investiert.
Tabelle 16 zeigt die Ergebnisse im Detail.

Zurlick in die Gegenwart: In welchen Unterneh-
mensbereichen sehen die deutschen E-Com-
merce-Unternehmen aktuell Digitalisierungsbe-
darf?

Tabelle 15: Investitionsbereiche der deutschen E-Commerce-Unternehmen

IT und EDV
Marketing
Vertrieb
Buchhaltung und Finanzen
Logistik und Versand
Zahlungsabwicklung
Kundenservice
Einkauf/Beschaffung
Lager
Personalwesen
Geschiftsleitung
Sonstige Bereiche

Keine Investitionen getatigt

Deutschland WL o
deutschland deutschland

60 % 64 % 38 %
43 % 46 % 29 %
42 % 42 % 38%
37 % 37 % 37 %
35% 36 % 28 %
33% 33% 32%
29 % 30 % 23 %
27 % 27 % 26 %
26 % 26 % 25%
16 % 18 % 3%
13% 14 % 8%
1% 1% 0%
9% 8 % 11%

ibi research an der Universitat Regensburg GmbH



E-Commerce-Atlas Deutschland

Tabelle 16: Investitionsbereiche der deutschen E-Commerce-Unternehmen nach UnternehmensgroRe

IT und EDV
Marketing
Vertrieb
Buchhaltung und Finanzen
Logistik und Versand
Zahlungsabwicklung
Kundenservice
Einkauf/Beschaffung
Lager
Personalwesen
Geschiftsleitung
Sonstige Bereiche

Keine Investitionen getatigt

14 Prozent der befragten Unternehmensvertreter
gaben an, aktuell keinen Bedarf zu haben — 13 Pro-
zent in West- und 17 Prozent in Ostdeutschland.
Die Tabelle 17 zeigt die vollstandigen Ergebnisse.

Digitalisierungsbedarf ist in vielen Bereichen vor-
handen—unabhangig davon, ob das Unternehmen
seinen Hauptsitz in West- oder Ostdeutschland
hat. Doch was hindert die E-Commerce-Unterneh-
men, diesem Bedarf auch nachzukommen?

Vier von zehn Unternehmensvertretern nennen
die hohen Investitionskosten als Hemmnis, doch
auch die fehlenden zeitlichen Ressourcen und die
rechtlichen Anforderungen bremsen Unterneh-
men in Bezug auf die Digitalisierung aus. Mehr als
ein Viertel der ostdeutschen Unternehmen nennt
zudem den fehlenden Breitband-Internetzugang
als Grund (vgl. Tabelle 18).

Kleinstunterneh-
men und kleine
Unternehmen

Grof3e
Unternehmen

Mittlere
Unternehmen

AbschlieBend haben die Unternehmensvertreter
ihren eigenen Wissensstand zum Thema Digitali-
sierung eingeschatzt und die Frage beantwortet,
wie gut (oder schlecht) sie ihr Unternehmen fir
die Herausforderungen der Digitalisierung geris-
tet sehen. Fiir beide Fragen stand die Schulnoten-
skala zur Verfliigung. Den Wissenstand der Unter-
nehmensvertreter zeigt Abbildung 16, wobei die
Durchschnittsnote bei 2,31 liegt.

Unterschiede zwischen West- und Ostdeutschland
sind hier fast nicht gegeben (Westdeutschland
2,34 und Ostdeutschland 2,20 im Durchschnitt).

Ahnliche Werte ergeben sich fiir die Frage ,Wie
gut sehen Sie Ihr Unternehmen fiir die Herausfor-
derungen der Digitalisierung geristet?”.

Im Durchschnitt liegt die Note fir alle Unterneh-
men bei 2,68 — in Westdeutschland: 2,67 und in
Ostdeutschland: 2,71.
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Tabelle 17: Bereiche mit Digitalisierungsbedarf der deutschen E-Commerce-Unternehmen

Deutschland Westdeutschland | Ostdeutschland

Marketing 38% 37% 38%
Buchhaltung und Finanzen 35% 38% 25%
Vertrieb 35% 35% 34 %
Kundenservice 35% 34% 37 %
Einkauf/Beschaffung 34% 36 % 23 %
Logistik und Versand 31% 34% 15%
Lager 27 % 27 % 28%

IT und EDV 27 % 28 % 20 %
Zahlungsabwicklung 23 % 24 % 15%
Personalwesen 19 % 20 % 17 %
Geschiftsleitung 14 % 16 % 9%

Sonstige Bereiche 4% 4% 0%

Kein Digitalisierungsbedarf 14% 13% 17 %

sehr gut 18%

gut 45%

befriedigend 27%

ausreichend 7%

mangelhaft 2%

‘———‘—. !

ungeniigend § 0%

Abbildung 16: Bewertung der Ristigkeit fiir Herausforderung der Digitalisierung
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Tabelle 18: Digitalisierungshemmnisse der deutschen E-Commerce-Unternehmen

Hohe Investitionskosten

Fehlende zeitliche Ressourcen

Rechtliche Anforderungen

Verfiigbarkeit qualifizierter
Mitarbeiter am Arbeitsmarkt

Fehlende technische Standards und
Schnittstellen bei Hard- oder Software

Fehlende Kompetenzen/Know-how
der Mitarbeiter

Anforderungen an die IT-Sicherheit
Fehlender Breitband-Internetzugang
Fehlende Akzeptanz der Mitarbeiter

Fehlende Akzeptanz der Kunden

Lokale politische Initiativen zum
Erhalt der Innenstadt

Kritische Berichterstattung zum E-Commerce
Stadtische Regularien bzgl. Lager

Sonstige Hemmnisse

Zusammenfassend ladsst sich fir dieses Kapitel
festhalten, dass die westdeutschen E-Commerce-
Unternehmen mehr in die Digitalisierung inves-
tiert haben und auch héaufiger weiteren Bedarf
sehen als die Unternehmen in Ostdeutschland.

Digitalisierungsgrad — Zusammenfassung

Deutschland

Ost-
deutschland

West-
deutschland

40 % 40 % 39%
39% 38% 44 %
30 % 28% 34 %
27% 27% 28%
25% 27% 16 %
25% 25% 20 %
23% 24% 20 %
19 % 18 % 26 %
9% 9% 5%
6% 7% 2%
3% 2% 7%
3% 3% 5%
2% 2% 2%
9% 9% 10 %

Der Wissensstand und der Umgang mit Heraus-
forderung rund um das Thema Digitalisierung
wird in West- und Ostdeutschland fast identisch
eingeschatzt.

Ostdeutsche E-Commerce-Unternehmen haben in den letzten drei Jahren in weniger Unterneh-
mensbereiche investiert als westdeutsche Unternehmen.

Aktuell sehen 86 Prozent der Unternehmen Digitalisierungsbedarf in mindestens einem Bereich

(Westdeutschland: 87 Prozent; Ostdeutschland: 83 Prozent). Doch vor allem hohe Investitionskos-
ten, die fehlende Zeit und rechtliche Anforderungen bremsen die Unternehmen dabei aus.

West- und ostdeutsche Unternehmensvertreter schatzen ihren Wissenstand zum Thema Digitali-
sierung relativ ahnlich (und gut) ein. Fiir Herausforderungen der Digitalisierung gilt das analog — es
sind fast keine Unterschiede zwischen Ost und West erkennbar.
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4.8 Standortfaktoren

Die regionale Verteilung der deutschen E-Com-
merce-Unternehmen wurde bereits in Kapitel
4.1 dargestellt. Uber 85 Prozent der Unterneh-
mensvertreter gaben in der Primarerhebung
an, dass sich der Standort des Unternehmens
durch den eigenen Wohnort ergeben hat und
nicht aufgrund anderer Standortfaktoren ex-
plizit ausgewahlt wurde. Standortfaktoren, wie
z.B. die Verflgbarkeit von Flachen fiir Lager,
haben jedoch teils groRe Auswirkungen auf die
Kosten und Gewinne von Unternehmen. Da-
her werden in diesem Kapitel verschiedene
Standortfaktoren fiir West- und Ostdeutschland
dargestellt.
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Bevélkerung

Um die Unternehmensstandorte genauer zu be-
schreiben, wird zunachst auf Daten des Bundesin-
stituts fiir Bau-, Stadt- und Raumforschung (BBSR)
zuriickgegriffen.

Gemeinden, Stadte und Kreise werden durch das
BBSR in flinf Entwicklungsgruppen® eingeteilt:

e (berdurchschnittlich wachsend

e wachsend

e keine eindeutige Entwicklungsrichtung

e schrumpfend

e (Uberdurchschnittlich schrumpfend

[l iiberdurchschnittlich schrumpfend [l schrumpfend [l keine eindeutige Entwicklungsrichtung [Jij wachsend i iberdurchschnittlich wachsend

«

1

PR Bremerhayen

5

Kartenmaterial: © OSM - Erstellt mit Datawrapper

- L,
-
-

Abbildung 17: Landkreise und kreisfreie Stadte nach Bevolkerungsentwicklung
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Deutschland

Westdeutschland

Ostdeutschland 16,1% 20,3%

Bl Uberdurchschnittlich wachsend
I keine eindeutige Entwicklungsrichtung
I Giberdurchschnittlich schrumpfend

E-Commerce-Atlas Deutschland

124% 98%

12,6% 4,2%

11,1%

I wachsend
I schrumpfend

Abbildung 18: Verteilung der deutschen E-Commerce-Unternehmen nach Bevdlkerungsentwicklungsgruppen

Diese Einteilung bezieht sich sowohl auf die Be-
volkerung als auch auf den Arbeitsmarkt in der je-
weiligen Region. Abbildung 17 zeigt die deutschen
Landkreise und kreisfreien Stadten nach Bevolke-
rungsentwicklung.®!

Im nachsten Schritt wurden die Daten des BBSR
mit den Daten der deutschen E-Commerce-Unter-
nehmen verknipft. Insgesamt haben 34,0 Prozent
der Online-Handler ihren Hauptsitz in Landkreisen
mit Uberdurchschnittlich wachsender Bevolkerung.
In Westdeutschland sind es 36,6 Prozent und in
Ostdeutschland 16,1 Prozent. Uber die Halfte aller
ostdeutschen Unternehmen haben ihren Haupt-
sitz in einem Landkreis oder einer kreisfreien Stadt
mit schrumpfender bzw. Uberdurchschnittlich
schrumpfender Bevolkerung (vgl. Abbildung 18).

Auf die Entwicklung der Arbeitsmarkte wird in Ka-
pitel 4.9 eingegangen, wobei diese aus nachvoll-
ziehbaren Griinden der Bevolkerungsentwicklung
dhnelt.

Man koénnte nun davon ausgehen, dass die Be-
volkerungsanzahl eines Landkreises und auch die
zuklnftige Entwicklung keinen Einfluss auf ein
E-Commerce-Unternehmen hat. Fir einige
Aspekte ist das durchaus richtig, vernachldssigt
aber die historische Entwicklung. Viele E-Com-
merce-Unternehmen sind nicht mit dem On-
line-Handel gestartet, sondern waren zunachst
stationar aktiv. Entwickelt sich die Bevolkerung

racklaufig, wird auch die Nachfrage in den statio-
naren Geschaften nach und nach einbrechen. Dies
ist eine Erklarung, warum in Ostdeutschland deut-
lich weniger groRe E-Commerce-Unternehmen
ihren Hauptsitz als in Westdeutschland haben.

Internet und Mobilfunk

In der Primarerhebung wurden die Unterneh-
mensvertreter nach der Geschwindigkeit des
Internetanschlusses und der Mobilfunkstarke
gefragt. Mehr als ein Viertel der Befragten konn-
te jedoch zum Internetanschluss keine Angaben
machen — bei der Mobilfunkstdarke waren es 16
Prozent. Daher wurde fiir die Auswertung auf den
Breitbandatlas®* der Bundesnetzagentur fir Elek-
trizitdt, Gas, Telekommunikation, Post und Eisen-
bahnen zuriickgegriffen.

26 Prozent der Unternehmen in Ostdeutschland
sehen den fehlenden Breitband-Internetzugang
als Hemmnis fur Digitalisierungsprojekte (vgl.
Kapitel 4.7). Doch welche gewerblichen Anschlis-
se stehen tatsachlich in West- und Ostdeutschland
zur Verfugung?

Nach Auswertung der Breitbandatlas-Daten ergibt
sich fir die Landkreise in Deutschland, West- und
Ostdeutschland folgendes Bild (vgl. Tabelle 19):

Es zeigt sich, dass in Ostdeutschland die Verfug-
barkeit von ,schnellem Internet” fur Unterneh-
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Tabelle 19: Breitbandverfiigbarkeit fiir verschiedene Download-Geschwindigkeiten (Festnetzanschliisse Unternehmen)

men merklich schlechter als in Westdeutschland
ist und die 26 Prozent durchaus plausibel sind.

Bei der Mobilfunkstarke waren die Unterschiede
zwischen Ost und West im Jahr 2021 eher gering
(vgl. Tabelle 20). Die neuen Daten des Breitband-
atlas®® (Stand: 13.12.2022) zeigen einen merk-
lichen Ausbau des 5G-Netzes — vor allem in Ost-
deutschland (vgl. Tabelle 21).

In der Primarerhebung wurde zusatzlich abge-
fragt, ob die aktuelle Bandbreite des Internetan-
schlusses und die Mobilfunkstdarke am Hauptsitz
ausreichen und ob innerhalb der nachsten fiinf
Jahre eine hohere Bandbreite bendtigt wird.
Abbildung 19 fasst die Ergebnisse dieser Fragen
zusammen.

Tabelle 20: Verfiigbare Mobilfunktechnologien (Stand: 2021)

Deutschland Westdeutschland Ostdeutschland

technologie

Deutschland Westdeutschland Ostdeutschland

98,8 % 97,5 %
93,0 % 88,6 %
92,6 % 88,5 %
88,0 % 84,0 %
75,4 % 63,9 %
61,8 % 40,1 % **

Die Unterschiede zwischen Ost- und West-
deutschland sind relativ gering, dennoch ist es
alarmierend, dass insgesamt mehr als ein Drittel
der deutschen E-Commerce-Unternehmen die
aktuell verfligbare Internetbandbreite als nicht
ausreichend ansieht. Dieser Eindruck wurde auch
durch die Vorab-Interviews bestatigt, in denen vor
allem die Interviewpartner aus dem landlichen
Raum die ErschlieRung der digitalen Infrastruktur
und die dort verfligbaren Bandbreiten bemangel-
ten. Noch schlechter sieht es beim Mobilfunk aus:
45 Prozent der westdeutschen und 52 Prozent der
ostdeutschen Unternehmen haben keine ausrei-
chende Internetgeschwindigkeit fir ihre mobilen
Gerate.

99,6 % 99,9 %
96,9 % 97,2 %
69,7 % 59,6 %
34,6 % 33,8 %°*
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Tabelle 21: Verfiigbare Mobilfunktechnologien (Stand: 2022)

Verfiigbare Mobilfunk-

technologie
Voice (2G) 99,7 %
LTE (4G) 97,4 %
73,9 %
66,1 %

Sonstige Standortfaktoren

In der Primdrerhebung haben die Unternehmens-
vertreter zusatzlich noch verschiedene andere
Standortfaktoren mit Hilfe der Schulnotenskala
bewertet. Faktoren, die in Zusammenhang mit
Arbeitskraften stehen, werden in Kapitel 4.9 be-
leuchtet. Die Durchschnittsnoten der sonstigen
Faktoren fir alle E-Commerce-Unternehmen so-
wie den Ost-West-Vergleich zeigt Tabelle 22.

Ostdeutsche Unternehmensvertreter beurteilen
demnach ihren Hauptsitz in fast allen Kategorien
schlechter als ihre westdeutschen Kollegen. Aber
auch insgesamt werden einige Aspekte — wie bei-
spielsweise die politische Unterstiitzung des On-
line-Handels — als schlecht bis sehr schlecht be-
wertet.

Die verflighbare Bandbreite meines
Internetanbieters ist flir meinen derzeitigen
Bedarf ausreichend

Zuklinftig (innerhalb der nachsten 5 Jahre)
wird eine héhere Bandbreite bendtigt

Mobiler Internetzugang und Datennutzung
sind in ausreichender Geschwindigkeit moglich

I Westdeutschland
Bl Ostdeutschland
™ Deutschland

Deutschland Westdeutschland

E-Commerce-Atlas Deutschland

Ostdeutschland

99,7 % 99,9 %
97,3 % 97,8 %
75,1 % 68,9 %
64,9 % 71,6 %

Doch trotz der eher mangelhaften Bewertungen,
planen ,,nur” elf Prozent der westdeutschen und
16 Prozent der ostdeutschen Unternehmen in den
nachsten funf Jahren eine Verlagerung ihres Un-
ternehmensstandorts.

Die genannten Griunde sind dabei sehr unter-
schiedlich und reichen von ,zu wenig Platz am
jetzigen Standort” bzw. ,Erweiterung des Unter-
nehmens” bis hin zu ,hohe Gewerbesteuer und
schlechte Infrastruktur®. Es bleibt allerdings abzu-
warten, ob die Verlagerung der Unternehmens-
standorte wirklich vollzogen wird.

65%

63%
65%
65%

58%
64%
55%
48%
54%

Abbildung 19: Bewertung von verschiedenen Aussagen zur Bandbreite bzw. Mobilfunkstarke
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Tabelle 22: Bewertung von Standortfaktoren (Schulnotenskala: 1 = sehr gut bis 6 = ungeniigend)

West- Ost-
Deutschland deutschland deutschland

Attraktivitit als Wohnort 2,44 2,44 2,47

Verfiigbarkeit von kompetenten

Dienstleistern (Logistik, Marketing etc.) 3,02 2,99 3,28
Netzwerke bzw. Austauschmaéglichkeiten mit 3,13 3,09 3,42
anderen Unternehmern
Verfiigbarkeit von Flachen fiir Lager 3,54 3,55 3,56
Konkrete Zusammenarbeit/Projekte mit 3,57 3,58 3,55
anderen Unternehmen
Unterstiitzung durch lokale
Wirtschaftsforderung/Verwaltung 3,85 3,80 4,29
I-=|r-1an.2|.elle For-derun.g.von 4,09 4,06 4,35
Digitalisierungsinvestitionen
Politische Unterstiitzung des Online-Handels 4,30 4,25 4,61

Standortfaktoren — Zusammenfassung

Uber die Hilfte aller ostdeutschen Unternehmen haben ihren Hauptsitz in einem Landkreis oder
einer kreisfreien Stadt mit schrumpfender bzw. Giberdurchschnittlich schrumpfender Bevolkerung —
in Westdeutschland sind es nur ca. 10 Prozent.

In Ostdeutschland ist die Verfiigbarkeit von ,schnellem Internet” fir Unternehmen merklich
schlechter als in Westdeutschland. Beim Ausbau der 5G-Netze liegt der Osten vor dem Westen, die
Unterschiede der Mobilfunkstarke sind aber insgesamt gering.

Mehr als ein Drittel der deutschen E-Commerce-Unternehmen gibt an, dass der aktuelle Internet-
anschluss fir den derzeitigen Bedarf nicht ausreicht. Zudem haben 46 Prozent keinen zufrieden-
stellenden Mobilfunkempfang am Hauptsitz des Unternehmens.

Ostdeutsche Unternehmensvertreter beurteilen ihren Hauptsitz — nach ausgewahlten Kategorien —
schlechter als ihre westdeutschen Kollegen. Aber auch insgesamt werden einige Aspekte — wie
beispielsweise die politische Unterstlitzung des Online-Handels — als schlecht bis sehr schlecht be-
wertet.
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4.9 Fachkrafte und Aus- und
Weiterbildung

Studien- und Berufsbilder

Mit dem Aufkommen des E-Commerce in Deutsch-
land vor 25 Jahren®” wurde dieser zunachst als Er-
weiterung in die Lehrplane bereits bestehender
kaufméannischer/betriebswirtschaftlicher und
informationstechnischer Ausbildungsberufe und
Studiengdnge integriert.®® Nach und nach hielten
einzelne Teildisziplinen wie ,Digital Commerce”,

E-Commerce-Atlas Deutschland

,E-Business” oder ,, E-Commerce” in die Studien-
und Lehrplane Einzug.

Erste eigenstandige Studiengange wie der Bache-
lor of Science (B.Sc.) in ,,Digital Business Manage-
ment” (ehemals ,Informationsmanagement®)
wurden bereits im Jahr 2000 akkreditiert und wei-
tere Studienangebote folgten.®

Im Sommersemester 2022 wurden im Bereich
E-Commerce deutschlandweit insgesamt 354 Stu-
diengdnge an 214 verschiedenen Hochschulen an-
geboten. Wie Tabelle 23 zeigt, befindet sich das

Tabelle 23: Hochschulen mit Digitalstudiengingen (Quelle: Eigene Berechnungen nach https://www.studycheck.de)”

Bundesland/Anzahl

Baden-Wiirttemberg

Bayern

Bremen

Hamburg 26

27

Niedersachsen 16
Nordrhein-Westfalen 63
Rheinland-Pfalz 15
Saarland 1
Schleswig-Holstein 4

Brandenburg 16
Mecklenburg-Vorpommern 0
13

Sachsen-Anhalt 2
Thiiringen 4

Studiengange
(Anzahl absolut)

Hochschulen
(Anzahl absolut)

Studiengange
(Anzahl in Prozent)

7,3% 17
7,6% 20
4,5% 10
17,8% 39
4,2% 11
0,3% 1

1,1% 4

4,5% 7
0,0% 0
3,7% 11
0,6% 2
1,1% 3
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Studienangebot mit etwas mehr als 90 Prozent
Uberwiegend in Westdeutschland, wahrend Ost-
deutschland mit knapp 10 Prozent stark unterre-
prasentiert ist.

Im Ausbildungssektor wurde erst 2018 mit dem
Berufsbild ,Kaufmann/Kauffrau im E-Commerce”
ein einheitliches Ausbildungsangebot geschaffen.
Wahrend zum 01.08.2018 rund 1.300 Auszubil-
dende deutschlandweit gezahlt wurden, erfreut
sich der dreijahrige Ausbildungsgang immer gro-
Rerer Beliebtheit, so wurden laut Bundesinstituts
fiir Berufsbildung (BIBB) im Jahr 2021 knapp 1.900
neugeschlossene Ausbildungsvertrage registriert
und zum 31.12.2021 insgesamt 4.300 Azubis ver-
zeichnet.”* Aktuell bilden 83 Berufsschulen (West-
deutschland: 74; Ostdeutschland: 9) in diesem Aus-
bildungsgang aus. Dabei entspricht die raumliche
Ansiedlung der Berufsschulen in etwa der prozen-
tualen Verteilung der Hochschul-Studiengange.
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So ist es auch nicht verwunderlich, dass der Anteil
der Auszubildenden zum/zur , Kaufmann/Kauffrau
im E-Commerce” in Relation zum/zur ,Kaufmann/
Kauffrau im E-Einzelhandel” in Westdeutschland
bereits ein Wachstum von 5,1 Prozent im Jahr 2019
auf 8,6 Prozent im Jahr 2021 verzeichnen konnte,
wahrend der Anteil in den ostdeutschen Bundes-
l[andern im gleichen Zeitraum von 2,3 Prozent auf
3,3 Prozent nur um einen Prozentpunkt anstieg. Im
Jahr 2022 sank der Anteil der E-Commerce-Auszu-
bildenden im Osten auf 7,8 Prozent und ist damit
deutlich unterreprasentiert (vgl. Tabelle 24).72

Im Zeitverlauf betrachtet, nahm die Anzahl der
geschlossenen Ausbildungsvertrage innerhalb der
letzten dreiJahre im Bereich E-Commerce zu, wah-
rend im Einzelhandel weniger Ausbildungsvertra-
ge abgeschlossen werden. Bezieht man zusétzlich
zu den beiden Berufsbildern den Ausbildungsgang
,Kaufmann/Kauffrau im GroR- und AuRenhandel

Tabelle 24: Anzahl der Auszubildenden im E-Commerce im Vergleich zum Einzelhandel (Quelle: BIBB)

Berufsbild/Anzahl der Auszubildenden zum 31.12.

Kaufmann/Kauffrau im Einzelhandel

(62102)

Kaufmann/Kauffrau im E-Commerce
61282 2.700
Deutschland ( )

53.280 51.075 49.602

3.891 4.293

Kaufmann/Kauffrau im Einzelhandel
(62102) 46.998 44,739 43.092
Kaufmann/Kauffrau im E-Commerce
61282 2.550
Westdeutschland ( )

3.678

4.074

Kaufmann/Kauffrau im Einzelhandel

(62102)

Ostdeutschland
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bzw. GroR- und AuBenhandelsmanagement (alle
Fachrichtungen)” mit ein, zeigt sich, dass es sich
hier nicht um disruptive Veranderungen handelt,
sondern ein genereller Riickgang der Ausbildungs-
zahlen im Handel zu beobachten ist (vgl. Tabelle
25).

So verzeichnet das Bundesinstitut fur Berufsbil-
dung seit 2009 insgesamt ein stetig wachsendes

Tabelle 25: Anzahl der Auszubildenden im Handel (Quelle: BIBB)

Berufsbild/Anzahl der Auszubildenden zum 31.12. “mn

Kaufmann/Kauffrau im Einzelhandel

(62102)

E-Commerce-Atlas Deutschland

Angebot bei sinkender Nachfrage von Ausbil-
dungsplatzen nicht nur im Handel. Abbildung 20
stellt die Entwicklung im Zeitverlauf dar.”

Dies ist nicht nur pandemiebedingt, sondern
spiegelt einen langanhaltenden Trend wider, der
sowohl in den Vorab-Interviews als auch in der
Primarerhebung bestatigt werden konnte: den an-
haltenden Fachkraftemangel.

Kaufmann/Kauffrau im GroR- und

AuBenhandel bzw. GroB- und
AuBenhandelsmanagement
(alle Fachrichtungen) (61212)

Kaufmann/Kauffrau im E-Commerce 2.700
(61282)

Deutschland

107

105
103
101

99

53.280 51.075 49.602
34.851 32.088 30.210
3.891 4.293

9
95 /\/
93
91

89
87

12009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

I Westdeutschland
Il Ostdeutschland

M Ostdeutschland ohne Berlin
0 Deutschland

Abbildung 20: Entwicklung der Angebots-Nachfrage-Relation (Quelle: BIBB)”
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Fachkraftemangel

Wie in Kapitel 4.8 beschrieben, ist mehr als ein Drit-
tel der E-Commerce-Handler in Westdeutschland
in Regionen mit lberdurchschnittlich wachsender
Bevolkerung ansassig, wahrend etwa die Halfte der
ostdeutschen Online-Handler in einem Landkreis
oder einer kreisfreien Stadt mit schrumpfender
bzw. tiberdurchschnittlich schrumpfender Bevolke-
rung angesiedelt ist. Dies beeinflusst auch die ver-
fligbaren Krafte auf dem Arbeitsmarkt.

So befinden sich laut Bundesinstitut fur Bau-,
Stadt- und Raumforschung (BBSR) insgesamt 84,3
Prozent der westdeutschen E-Commerce-Unter-
nehmen in einer Region mit einem (lberdurch-
schnittlich) wachsenden Arbeitsmarkt.

In ostdeutschen Landkreisen trifft dies nur zu 27,3
Prozent zu, hier sieht sich fast die Halfte (44,7 Pro-
zent) der Unternehmen mit einem (Uberdurch-
schnittlich) schrumpfenden Arbeitsmarkt kon-
frontiert (vgl. Abbildung 21).

Dies fuhrt dazu, dass Stellen nicht besetzt werden
kénnen — ein Entwicklungstrend, der durch die
Primarerhebung gestitzt wird. Dem akuten Fach-
kraftemangel und den unterschiedlichen Arbeits-
marktbedingungen zum Trotz sehen sich jedoch
nur 42 Prozent der ostdeutschen Online-Handler
durch die Verfiigbarkeit der Fachkrafte in ihrem
Geschaftsmodell innerhalb der nachsten fiinf Jah-
re negativ beeinflusst’> — eine Einschatzung, die

Deutschland 36,7%

Westdeutschland 38,8%

Ostdeutschland 21,6% 5,7%

Il Uberdurchschnittlich wachsend
I keine eindeutige Entwicklungsrichtung
I Uberdurchschnittlich schrumpfend

28,0%

57

mit 48 Prozent fast die Halfte der westdeutschen
E-Commerce-Unternehmen teilt. Als Ursache fir
dieses Paradoxon kann vermutet werden, dass die
Unternehmen in Ostdeutschland, geprédgt durch
den starker vorherrschenden Mangel, die Verfiig-
barkeit von Fachkraften als deutlich wirkungsloser
fir ihre Geschaftsentwicklung bewerten als die
Unternehmen in Westdeutschland.

Abbildung 22 zeigt die deutschen Landkreise und
kreisfreien Stadten nach Arbeitsmarktentwicklun-
gen.’®

Dass es sich bei der ungleichartigen regionalen
Verteilung nicht um ein reines Strukturproblem
des E-Commerce handelt, sondern die Digitalisie-
rungsberufe im Allgemeinen betroffen sind, zeigt
auch das im November 2021 erschienene , Kom-
petenzbarometer” des Bundesministeriums fir
Wirtschaft und Klimaschutz (BMWK)”” auf. Hier
wurden unter anderem die Fachkrafteliicke und
die Stellentiberhangsquote” betrachtet. Die Stel-
lenliberhangsquote wird in dieser Studie mit 52
Prozent ausgewiesen, was bedeutet, dass in den
Digitalisierungsberufen deutschlandweit jeder
zweiten offenen Stelle kein passend qualifizierter
Arbeitsloser gegeniibersteht. Ausnahmen bilden
die Stadtstaaten Berlin, Hamburg und Bremen,
das Bundesland Nordrhein-Westfalen sowie wei-
tere vereinzelte zumeist westdeutsche GroRstad-
te. Im Gegensatz ist die Fachkraftellicke in den
ostdeutschen Bundeslandern bedeutend groRer,

40,6% 144%  81%

45,5%

12,5% 3,2%

I wachsend

I schrumpfend

Abbildung 21: Verteilung der deutschen E-Commerce-Unternehmen nach Arbeitsmarktsentwicklungsgruppen
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Abbildung 22: Landkreise und kreisfreie Stadte nach Arbeitsmarktentwicklung

so liegt beispielsweise die Stellenliberhangsquote
in Leipzig bei 60,1 Prozent und auch auf Bundes-
landebene sind die Digitalisierungskompetenzen
vor allem in Mecklenburg-Vorpommern (Stellen-
Uberhangsquote: 53,8 Prozent) und Thiringen
(Stellenliberhangsquote: 54,8 Prozent) rar gesat
(vgl. Abbildung 23).

Innerbetriebliche WeiterbildungsmaBnahmen

Inwiefern die E-Commerce-Unternehmen zur Be-
hebung des Fachkraftemangels innerbetriebliche
WeiterbildungsmaRBnahmen einsetzen oder tber-
haupt fiir notwendig erachten, wurde in der Pri-
marerhebung erfasst.

Durchschnittlich bewerteten die E-Commerce-
Unternehmen die Akzeptanz der Mitarbeiterschaft
im Bereich Digitalisierung mit einer Schulnote von
2,4. Die Noten ,mangelhaft” (Westdeutschland: 2
Prozent; Ostdeutschland: 3 Prozent) und ,,ungenii-
gend” (Westdeutschland: 1 Prozent; Ostdeutsch-
land: 2 Prozent) wurden im Osten etwas haufiger
vergeben, doch gleichzeitig attestierte ein Finf-
tel der ostdeutschen E-Commerce-Handler sei-
ner Mitarbeiterschaft eine sehr gute Akzeptanz,
dies gaben nur 15 Prozent der Online-Handler
aus Westdeutschland an. Insgesamt gibt es hier
dennoch nur marginale Unterschiede: Die Noten
»gut“und ,sehr gut” zusammengerechnet betragt
der Unterschied nur ein Prozentpunkt (59 Prozent
in Ost- und 58 Prozent in Westdeutschland).
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Nach der Hohe des vorhandenen Anteils der Mit-
arbeiterschaft mit ausgepragten Digitalisierungs-
kompetenzen gefragt, schatzen nur 13 Prozent der
E-Commerce-Handler sowohl in Ost- als auch in
Westdeutschland, dass diese bei der Mehrheit” ih-
rer Mitarbeiter bereits vorhanden sei. Der Grof3teil
der westdeutschen Unternehmen (38 Prozent) und

B >70%

I >60 - >70
1 >50 - >60%
M >40 - >50%
I >30 - >40%
B 0->30%

Gelsenkirchen
Oberhausen

Duisburg
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auch 29 Prozent der ostdeutschen Unternehmen ga-
ben jedoch an, dass maximal ein Flinftel der Beleg-
schaft in Punkto Digitalisierung firm sei. Im Vergleich
stuften die ostdeutschen E-Commerce-Handler die
Anteile ihrer ,digitalkompetenten” Mitarbeiter-
schaft als etwas hoher ein (vgl. Tabelle 26).

Abbildung 23: Stelleniiberhangsquote in Digitalisierungsberufen 2020/2021 nach Arbeitsagenturbezirken

(Quelle: Kompetenzbarometer des BMWK)®
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Tabelle 26: Anteil der Mitarbeiter mit ausgepragten Digitalisierungskompetenzen

Deutschland Westdeutschland Ostdeutschland

0 bis 19 Prozent
20 bis 39 Prozent

40 bis 59 Prozent
60 bis 79 Prozent
80 bis 100 Prozent

Tabelle 27: Bereiche mit Schulungsbedarf

West- Ost-

Umgang mit PIM-Systemen o o 0
(Produkt-Informations-Management-System) 19% 20% 11%

Umgang mit Finanzbuchhaltungssystemen 15% 14 % 23 %

Internationalisierung/Verkauf an ausldndische Kunden 11% 10% 17%

Sonstige Bereiche 2% 2% 2%
Aktuell kein Schulungsbedarf 17 % 16 % 23 %
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So bieten aktuell fast drei Viertel der westdeut-
schen, doch nur zwei Drittel der ostdeutschen
E-Commerce-Handler SchulungsmalRnahmen an,
um die Kompetenz ihrer Mitarbeiterschaft in rele-
vanten Digitalisierungsthemen auszubauen. Dies
kann daran liegen, dass SchulungsmaRnahmen
tendenziell eher von gréReren Unternehmen, die
in Westdeutschland haufiger als in Ostdeutsch-
land vertreten sind, angeboten werden oder der
Return on Investment einer Weiterbildung nicht

Mehr als die Halfte der Unternehmen (West-
deutschland: 54 Prozent; Ostdeutschland: 56 Pro-
zent), die WeiterbildungsmalRnahmen anbieten,
setzt dabei vereinzelte SchulungsmalRnahmen ein.
Wahrend westdeutsche Online-Handler angeben,
viele MaRnahmen (14 Prozent) sowie umfassende
MaRnahmenpakete (4 Prozent) anzubieten, kom-
men diese in Ostdeutschland nur bei 8 Prozent
(viele MaRnahmen) bzw. 2 Prozent (umfassendes
MaRnahmenpaket) zum Einsatz.

direkt zu beziffern ist. Da die Griinde fiir oder ge-
gen das Anbieten von SchulungsmaBnahmen im
Rahmen der vorliegenden Studie nicht erhoben
wurden, ist hier weiterer Forschungsbedarf abzu-
leiten.

Schulungsbedarf  sieht der  E-Commerce-
Handel dabei unternehmensintern bei Themen
wie IT-Sicherheit, Datenschutz, dem Umgang mit
dem eigenen Warenwirtschaftssystem und dem
Online-Shop sowie zum Kunden gerichtet im
Suchmaschinen-Marketing und der Kundenkom-
munikation Uber soziale Medien.

Fachkrafte und Aus- und Weiterbildung — Zusammenfassung

Der Fachkraftemangel ist kein reines Strukturproblem des E-Commerce, sondern betrifft die Digita-
lisierungsberufe und den Handel im Allgemeinen.

Waéhrend die Stadtstaaten, Nordrhein-Westfalen sowie vereinzelte zumeist westdeutsche Grof3-
stadte Ausnahmen bilden, ist die Fachkraftellicke in den ostdeutschen Bundeslandern wesentlich
grofRer und aufgrund stark schrumpfender Arbeitsmarkte schwerer zu schlieBen.

Dem akuten Fachkraftemangel und den unterschiedlichen Arbeitsmarktbedingungen zum Trotz se-
hen sich jedoch nur 42 Prozent der ostdeutschen Online-Handler durch die Verfligbarkeit der Fach-
krafte in ihrem Geschaftsmodell innerhalb der nachsten funf Jahre negativ beeinflusst. Eine Ein-
schatzung, die mit 48 Prozent fast die Halfte der westdeutschen E-Commerce-Unternehmen teilt.
Als Ursache fiir dieses Paradoxon kann vermutet werden, dass die Unternehmen in Ostdeutschland,
gepragt durch den starker vorherrschenden Mangel, die Verfligbarkeit von Fachkraften als deutlich
wirkungsloser fiir ihre Geschaftsentwicklung bewerten als die Unternehmen in Westdeutschland.

Um dem Fachkraftemangel entgegenzuwirken, setzt der Online-Handel auf interne Qualifizierungs-
mafnahmen. So bieten derzeit fast drei Viertel der westdeutschen, doch nur zwei Drittel der ost-
deutschen E-Commerce-Handler Schulungsmalnahmen an, um die Kompetenz ihrer Mitarbeiter-
schaft in relevanten Digitalisierungsthemen auszubauen.

Schulungsbedarf wird dabei besonders in Themen wie IT-Sicherheit, Datenschutz, dem Umgang mit
dem eigenen Warenwirtschaftssystem und dem Online-Shop sowie im Suchmaschinen-Marketing
und der Kundenkommunikation tber soziale Medien gesehen.
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4.10 Wirtschaftsforderung

Welchen Stellenwert die E-Commerce-Unterneh-
men einer intensiven Vernetzung mit Gleichgesinn-
ten, Verbanden, Uberregionalen Organisationen
sowie der Wirtschaftsférderung und Politik beimes-
sen und inwiefern Foérdermoglichkeiten genutzt
werden konnten, wird nachfolgend dargestellt.

Vernetzung und Wirtschaftsforderung

Wie in den vorangegangenen Kapiteln des E-Com-
merce-Atlas beschrieben, sieht sich der Online-
Handel sowohl in Ost- als auch in Westdeutschland
neben dem Fachkraftemangel mit infrastrukturel-
len Herausforderungen und fehlenden Vernet-
zungsmoglichkeiten konfrontiert.

Auch in den Vorab-Interviews wurde dieser Ein-
druck bestatigt, so berichtete ein ostdeutsches
Unternehmen, dass die Netzinfrastruktur des
Unternehmenssitzes nur durch einen teuren Ein-
zelvertrag vorangetrieben konnte, wahrend ein
weiteres beanstandete, dass die verfligbare Band-
breite im privaten Wohngebiet deutlich besser als
im Gewerbegebiet sei. Herausforderungen, die fir
ein einzelnes kleines oder mittleres Unternehmen
alleine oft nur schwer zu bewaltigen sind. Auch die
Konsolidierung des Streckennetzes der Deutschen
Bahn und der damit verbundene Abbau von Halte-
stellen kann besonders in ldndlichen Regionen die
Attraktivitat der Arbeitsplatze deutlich vermindern,
sie flihrte in einem Beispiel dazu, dass sich am Ar-
beitsmarkt verfligbare Fachkrdfte weigerten, den
langen Anreiseweg auf sich zu nehmen.

Vernetzung

So versuchen die E-Commerce-Unternehmen ihre
Position zusatzlich zur mandatorischen Mitglied-
schaft in einer Industrie- und Handels- oder Hand-
werkskammer® durch Vernetzungsinitiativen,
Austausch und Kooperation mit Gleichgesinnten
und Anspruchsgruppen (sog. Peers) zu starken.
Nur 29 Prozent der west- und 25 Prozent der ost-
deutschen Handler verzichten auf diese Moglich-
keiten.

Um die 70 Prozent (Westdeutschland: 71 Prozent;
Ostdeutschland: 70 Prozent) der befragten On-
line-Handler, die in weiteren Organisationen sind,

E-Commerce-Atlas Deutschland

sind Mitglied in einem Uberregionalen Interessen-
verband wie einem Handels-, Gewerbe-, Branchen
oder Fachverband. In Westdeutschland knapp
und in Ostdeutschland deutlich Gber ein Drittel
(Westdeutschland: 34 Prozent; Ostdeutschland:
37 Prozent) sind zudem Teil einer iberregionalen
Vertriebs- und Vermarktungsgruppe wie Verbund-
oder Franchisegruppen.

Wahrend das Engagement in tGberregionalen Initi-
ativen in Ost- und Westdeutschland relativ ahnlich
ist, haben deutlich mehr ost- als westdeutsche
E-Commerce-Unternehmen  (Westdeutschland:
43 Prozent; Ostdeutschland: 52 Prozent) die Mit-
gliedschaft in lokalen Standortgemeinschaften
wie StralRen-, Werbegemeinschaften oder Stadt-
marketingvereinen oder in sonstigen Organisa-
tionen (Westdeutschland: 4 Prozent; Ostdeutsch-
land: 11 Prozent) inne.

Dies insgesamt betrachtet, sind die ostdeutschen
Online-Handler damit aktiver auf der Suche nach
Vernetzungspartnern (vgl. Abbildung 24).

Es zeigt sich jedoch, dass es trotz der Mitglied-
schaften in verschiedenen Organisationen und der
vorhandenen Vernetzungsbereitschaft oftmals an
kompetenten Vernetzungspartnern innerhalb der
Region mangelt. In den Vorab-Interviews wurden
die proaktive jedoch erfolglose Suche sowie die im
Online-Handel insgesamt fehlenden Cluster-Ver-
netzungen beschrieben, nicht nur im landlichen
Raum, sondern auch in GroRstddten wie Leipzig
oder auch Frankfurt am Main. Zudem wurde die
Unterstltzung durch die Verwaltung durchweg als
eher schlecht beurteilt.

In der Primarerhebung bewerteten die E-Com-
merce-Handler die konkrete Zusammenarbeit/
Projekte mit anderen Unternehmen in der Region,
in der sich ihr Unternehmenshauptsitz befindet,
durchschnittlich mit der Schulnote ,befriedigend
minus“ — unabhangig ob West- (3,6) oder Ost-
deutschland (3,6). Eine groRere Abweichung, doch
in beiden Fallen noch ein , befriedigendes” Ergeb-
nis, ergab sich bei der Beurteilung der vorhande-
nen Netzwerke bzw. Austauschmoglichkeiten mit
anderen Unternehmern (Westdeutschland: 3,1;
Ostdeutschland: 3,4).
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Uberregionale Interessensvertretung
(Handelsverband,Gewerbeverband,
Branchen- oder Fachverband)

Lokale Standortgemeinschaft (z. B. StraRen-
gemeinschaft, Werbegemeinschaft, Stadtmarketing-
verein, Handels- oder Gewerbeverein)

Uberregionale Vertriebs- und Vermarktungspartner

(z. B. Franchisegeber, Verbundgruppen,
branchenubergreifende iberregionale Plattformen)

Sonstige Organisationen

Il \WVest
Il Ost
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71%
70%

52%

37%

11%

Abbildung 24: West-Ost-Vergleich: Mitgliedschaft in weiteren Organisationen (Mehrfachnennungen maglich)

Die deutlichsten Unterschiede zeigten sich bei
der Unterstltzung durch lokale Wirtschaftsférde-
rung/Verwaltung, die in Westdeutschland mit ei-
nem Wert von 3,8 und in Ostdeutschland lediglich
mit 4,3 bewertet wurde (vgl. Tabelle 28).

Wie deutlich die Diskrepanz zwischen Vernet-
zungsangebot und -nachfrage im deutschen
E-Commerce ist, spiegelt sich auch im Stellenwert,
den die Unternehmen den verschiedenen Organi-
sationen/Partnern zur Unterstiitzung des zukiinf-
tigen Unternehmenserfolg beimessen, wider.

Denn obwohl insgesamt nur die Halfte der befrag-
ten Handler einem Uberregionalen Interessenver-
band angehdren, stufen mit 68 Prozent deutlich
mehr westdeutschen E-Commerce-Unternehmen
die Uberregionale Interessenvertretung als (sehr)

wichtig ein, eine Meinung, die nur 38 Prozent der
ostdeutschen Teilnehmer teilen. Auch bei Ein-
schatzung der IHKs herrscht Uneinigkeit: Hier se-
hen 53 Prozent in West-, jedoch nur 30 Prozent in
Ostdeutschland Unterstiitzungspotenzial fir ihre
Zukunft.

Wihrenddessen werden die lokale/regionale
Wirtschaftsférderung (Westdeutschland: 59 Pro-
zent; Ostdeutschland: 55 Prozent) sowie die Gber-
regionalen Vertriebs- und Vermarktungspartner
(Westdeutschland: 48 Prozent; Ostdeutschland:
45 Prozent) und lokale Standortgemeinschaften
(Westdeutschland: 37 Prozent; Ostdeutschland:
38 Prozent) jeweils ungefahr im gleichen Rahmen
verortet.

Tabelle 28: Regionale Vernetzung (Bewertung nach Schulnoten; 227 < n < 321)

Netzwerke bzw. Austauschmoglichkeiten mit
anderen Unternehmen

Konkrete Zusammenarbeit/Projekte mit
anderen Unternehmen

Unterstiitzung durch lokale
Wirtschaftsforderung/Verwaltung

Deutschland Westdeutsch- | Ostdeutsch-
land land

I I I

3,57 3,58 3,55

3,85 3,80 4,29
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Uberregionale Interessensvertretung
(Handelsverband, Gewerbeverband)

Lokale/regionale Wirtschaftsforderung

Industrie- und Handels- oder
Handwerkskammer

Uberregionale Vertriebs- und
Vermarktungspartner

Lokale Standortgemeinschaft

M \Westdeutschland

I Ostdeutschland
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37%
38%
37%

muDeutschland

Abbildung 25: Einstufung der Wichtigkeit von Organisationen/Partnern fiir den zukiinftigen Unternehmenserfolg

(Zusammenfassung: ,,sehr wichtig” und ,wichtig”)

Wirtschaftsférderung

Als Wirtschaftsforderung gelten dabei ,alle MaR-
nahmen, mit denen Bund, Ldnder, Stadte und
Gemeinden sowie die Europdische Union Unter-
nehmen férdern. Dazu gehodren z.B. preiswerte
Bereitstellung von Gewerbeflachen, Beschafti-
gungsforderung durch Zuschisse fiir ausbilden-
de Betriebe, Forderung von Existenzgriindungen,
MalBnahmen des Stadtmarketings, Verbesserung
der Verkehrsanbindung.“®

Einen guten Uberblick iiber aktuelle Férdermég-
lichkeiten bietet die Forderdatenbank des Bun-
desministeriums fir Wirtschaft und Klimaschutz
(BMWK) unter www.foerderdatenbank.de.

So lieferte die Stichwortsuche ,,Digitalisierung” in
Kombinationen mit dem Filter ,Forderberechtig-
te” = ,Unternehmen” eine Auswahl an mehr als
290 Forderprogrammen® zurlick.

Bis dato haben 46 Prozent der ostdeutschen und
35 Prozent der westdeutschen E-Commerce-
Unternehmen ein finanzielles Férderprogramm
beantragt bzw. genutzt. Ob diese Abweichung von
11 Prozentpunkten auf die Bekanntheit, die regio-
nale Verflgbarkeit oder etwaige Aufbauprogram-
me flr Branchenschwerpunkte oder struktur-

schwache Gebiete zurlickzufiihren ist, lasst sich
nur vermuten.

Beleuchtet man die Gruppe der Nutzer bzw. An-
tragssteller genauer, wurden am haufigsten zins-
verglinstigte Darlehen in Anspruch genommen.
Danach folgen Programme fir konkrete Digitali-
sierungsprojekte (Westdeutschland: 44 Prozent;
Ostdeutschland: 30 Prozent) oder andere Schwer-
punktprojekte (Westdeutschland: 18 Prozent;
Ostdeutschland: 11 Prozent).

Ein Viertel der ostdeutschen und ein Fiinftel der
westdeutschen E-Commerce-Unternehmen hat
der Primarerhebung zufolge mit einem Forder-
schwerpunkt im Bereich ,Beratung, Schulungen
oder Know-how-Aufbau” in die eigenen Kompe-
tenzen investiert. Mit sieben Prozent in West- und
elf Prozent in Ostdeutschland wurden Férderpro-
gramme zur Unternehmensfinanzierung am sel-
tensten abgerufen. Eine vollstindige Ubersicht ist
in Abbildung 26 dargestellt.

Kenntnis von den verfligbaren Férderangeboten
erlangten die E-Commerce-Unternehmen vor al-
lem durch die eigene Recherche, Gesprache mit
Geschiéftspartnern/Kollegen, Hinweise der Indust-
rie- und Handelskammer sowie anderer Kammern
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und Verbande oder von Bank-, Steuer- und sonsti-
gen Beratungen sowie durch die Presse. Hier zeigt
sich noch einmal die Relevanz einer umfassenden
Vernetzung.

Nach Schulnoten bewertet, vergaben die be-
fragten Unternehmen fir die ihnen bekannten
Programme zur finanziellen Forderung von Digi-
talisierungsinvestitionen insgesamt nur ein ,Aus-
reichend”. Mit gerundeten 4,1 (Westdeutschland)
und 4,4 (Ostdeutschland) schnitt die Beurteilung
in Ostdeutschland dabei etwas schlechter ab.

Dies deckt sich mit Aussagen aus den Vorab-Inter-
views, auch hier wurden sowohl die Ausschrei-
bungstexte als auch die Antragstellung als zu kom-
pliziert und nicht niederschwellig genug moniert.
Eine Antragstellung ,geht nur mit Hilfe junger,
digitalisierter Steuerberater”. Ein weiterer Kritik-
punkt war, dass bestimmte Forderungen teilwei-
se nicht vom Online-Handler selbst, sondern nur
Uber andere Organisationen wie beispielsweise
Berater oder Gewerbevereine beantragt werden
kdnnen. Die Vereinfachung des Zugangs zu Start-
kapital war nur ein genannter ,Wunsch an die
Politik”“.

Ja, zinsverglnstigte Darlehen, z.B. bei der
Kfw (Kreditanstalt fiir Wiederaufbau)

Ja, fur ein konkretes Digitalisierungsprojekt
Ja mit einem anderen Férderschwerpunkt
Ja, fur Beratung/Schulung/Know How-Aufbau

Ja, zur Unternehmensfinanzierung
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Wie Tabelle 29 zeigt, fiel die Beurteilung der ein-
zelnen Schritte des Forderprozesses mit Durch-
schnittsnoten von 2,8 bis 3,7 in der Primarerhe-
bung etwas weniger negativ aus.

Die Verstandlichkeit der Ausschreibung wurde
von jeweils knapp einem Drittel der Befragten mit
»gut” und , befriedigend” bewertet, diese unter-
schiedlichen Einschatzungen kénnen mit dem Er-
fahrungswissen der Teilnehmer erklart werden.

Die Einfachheit der Antragsstellung bewertet
ebenso fast ein Drittel mit ,befriedigend”, wah-
rend die Unterstiitzung bei der Antragsstellung
(30 Prozent), die Bearbeitungsdauer bis zur Be-
willigung oder Ablehnung (31 Prozent) sowie die
Beantragung der Auszahlung und der Zeitraum bis
zur tatsachlichen Auszahlung (jeweils 38 Prozent)
haufig als ,gut” eingestuft wurden.

Mit der Durchschnittsnote 3,69 schnitt die Mog-
lichkeit der Anschlussfinanzierung am schlech-
testen ab, hier hielten sich die Bewertungen
,befriedigend” (28 Prozent) und , mangelhaft”
+ ,ungeniigend” (15 Prozent + 13 Prozent =
28 Prozent) die Waage. Die Dokumentations- und
Nachweispflichten stuften zwei Flnftel (40 Pro-
zent) der befragten E-Commerce-Unternehmen
ebenfalls als lediglich ,befriedigend” ein.

50%
48%

Il West

Abbildung 26: Nutzung/Beantragung von Forderprogrammen oder Férderhilfen in Ost- und Westdeutschland

(Mehrfachnennungen moglich)
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Tabelle 29: Bewertung des Forderprozesses nach Schulnoten
(67 < n £ 119; Unternehmen, wenn Forderprogramm in Anspruch genommen)

9% 33% 32% 12 % 7% 6 % 2,97

Prozess-

: Bewertungskriterium
schritt g

AUES B Verstandlichkeit der
bung Ausschreibung

Einfachheit der

8% 23% 31% 19% 13% 6% 3,29
Antragsstellung

Antrags- Unterstiitzung bei

0, 0, o, [V) 0, o,
stellung der Antragsstellung 15% 30% 17% 17% 12% 9% 3,17

Bearbeitungsdauer bis
zur Bewilligungoder 11 % 31% 24 % 14 % 14 % 8% 3,19
Ablehnung

Beantragung der

10% 38% 28 % 13% 7% 3% 2,80
Auszahlung

Zahlungs-
abruf

Zeitraum bis zur
tatsdchlichen Aus- 12 % 38% 22 % 12 % 6% 9% 3,00
zahlung

Anschluss-
finanzie-
rung

Moglichkeiten der

. . 10 % 13 % 28 % 19 % 15% 13% 3,69
Anschlussfinanzierung

\ET\E58 Dokumentations- und

0, 0, 0, [v) [+) 0,
pflichten Nachweispflichten 6% 17% 40% 19% 11% 7% 3,43
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Einschatzung der politischen Unterstiitzung des
E-Commerce in Deutschland

Den Beitrag, den die Politik zum zukinftigen
Unternehmenserfolg leistet, stuften die E-Com-
merce-Unternehmen gréRtenteils als (sehr) wich-
tig ein. Auffallig ist, dass die Handler in West-
deutschland die politischen Entwicklungen auf
allen abgefragten politischen Ebenen haufiger als
(sehr) wichtig einschétzten, als die Handler in Ost-
deutschland (vgl. Tabelle 30).

In den Vorab-Interviews bewerteten alle Inter-
viewpartner die staatliche Unterstlitzung fiir den
Online-Handel als zu schwach. Neben der Wahr-
nehmung der ,Digitalisierung als Blirokratie”,
fihlten sich vor allem die ostdeutschen Online-
Handler mit ,immer wieder neuen Anforderun-
gen vom Staat”, die beispielsweise umfangrei-
che IT-Anpassungen erfordern wiirden, teilweise
,uberfordert” und ,alleingelassen”.

So ist es nicht verwunderlich, dass die politische
Unterstlitzung des E-Commerce, nach Schulnoten
bewertet, im Gesamtschnitt nur die Note , ausrei-
chend” erzielte. Mit gerundeten 4,6 (Ostdeutsch-
land) und 4,3 (Westdeutschland) schnitt sie nach
Einschdtzung der ostdeutschen Online-Handler
mit ,mangelhaft” sogar noch etwas schlechter ab.

Gezielt auf ihre Wiinsche an die Politik angespro-
chen, nannten die Interviewpartner neben re-
gionalpolitischen auch bundes- oder europaweit
greifende Aspekte sowie technischen Aspekte.
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Von Handlern im Interview genannte Antworten
auf ,Bitte nennen Sie uns Ihre Wiinsche an die
Politik“:

e Abhilfe bei fehlenden Clustern. (Marktplatz-)
Handler finden kein Gehor

e Vereinfachung des Zugangs zu Startkapital,
da die Beantragung aktuell zu kompliziert ist

e Ausbau digitaler Infrastruktur! Technischer
Fortschritt ist nicht bedacht. Politik versteht
davon nichts! Handler hat z. B. 3 Mbit zu
Hause

e Ausbau Digitalisierung in der Schulbildung als
Grundstein zur Transformation in eine digital
lernende Gesellschaft. Damit bildet man
nicht nur die Schiiler, sondern auch die Eltern
(= Mitarbeiter) weiter

e Echter Birokratieabbau, z. B. durch Gesetze
mit Verfallsdatum

Tabelle 30: Beurteilung der Wichtigkeit der Politik fiir den zukiinftigen Unternehmenserfolg

(Zusammenfassung: ,,sehr wichtig” und ,wichtig®)

Deutschland

Bundespolitik 64 %
Landespolitik 60 %
Kommunalpolitik 54 %

Ostdeutschland

Westdeutschland

65 % 58 %
62 % 53 %
56 % 45 %
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E-Commerce-Atlas Deutschland

Wirtschaftsforderung — Zusammenfassung

Um die 70 Prozent (Westdeutschland: 71 Prozent; Ostdeutschland: 70 Prozent) der befragten On-
line-Handler, die neben der Mitgliedschaft bei ihrer Industrie- und Handelskammer oder Hand-
werkskammer in weiteren Organisationen organisiert sind, sind Mitglied in einem Uberregionalen
Interessenverband wie einem Handels-, Gewerbe-, Branchen- oder Fachverband.

Trotz starkem Vernetzungswunsch der E-Commerce-Unternehmen, gestaltet sich die Suche nach
kompetenten Vernetzungspartnern oft erfolglos.

Bis dato haben 46 Prozent der ostdeutschen und 35 Prozent der westdeutschen E-Commerce-Un-
ternehmen ein finanzielles Férderprogramm beantragt bzw. genutzt.

Der Zugang zu den Fordermoglichkeiten, speziell die Ausschreibungstexte und die Antragstellung
werden oftmals als zu kompliziert und nicht niederschwellig genug moniert.

Nach Schulnoten bewertet, vergaben die befragten Unternehmen fiir die ihnen bekannten Pro-
gramme zur finanziellen Férderung von Digitalisierungsinvestitionen insgesamt nur ein ,Ausrei-
chend”. Mit gerundeten 4,1 (West) und 4,4 (Ost) schnitt die Beurteilung in Ostdeutschland dabei
etwas schlechter ab.

Der Beitrag, den die Politik zum zukiinftigen Unternehmenserfolg leistet, stuften die E-Commerce-Un-
ternehmen groltenteils als (sehr) wichtig ein. Dennoch erhielt die derzeitige politische Unterstiitzung
des E-Commerce, nach Schulnoten bewertet, nur die Note ,,ausreichend” bis ,mangelhaft”.
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5 Auswirkungen auf das Geschaftsmodell

,Der E-Commerce-Boom ist vorbei, die Verbrau-
cher halten sich mit Einkdufen zurlick. Online-
Handler sorgen sich um ihre Zukunft und beklagen
fehlende Unterstitzung der Politik.” titelte das
Handelsblatt am 16. September 2022.3*

Inflation, steigende Energiepreise) betroffen zu
sein. Zudem berichtete im Juli 2022 ein Drittel der
E-Commerce-Unternehmen von anhaltenden Lie-
ferschwierigkeiten — ausgeldst durch die Corona-
Pandemie.®

Kurzfristige Auswirkungen

Die Primarerhebung betrachtet die Auswirkun-
gen (in den nachsten zwolf Monaten) dieser
Herausforderungen. Ein Drittel der deutschen

Tabelle 31: Erwartete wirtschaftliche Ereignisse der deutschen E-Commerce-Unternehmen in den nachsten zwolf Monaten

Etablierung neuer Vertriebskanile 36 %
Geschaftsriickgang 33%
Geschaftswachstum 29 %
GroRerer Mitarbeiterbedarf 28 %
Keine Neueinstellungen mehr 25%
Umstellung auf andere Produkte/
22 %
Branchen/Kundengruppen
(Yorubergehefide) 18 %
Sortimentsverkleinerung
(Voriibergehende) 7%
Sortimentserweiterung
Auslagerung einzelner 6%
Unternehmensbereiche
(Freiwillige) Geschaftsaufgabe 2%
Keine Auswirkungen in den 9%
nachsten zwolf Monaten erwartet ’

Deutschland Westdeutschland Ostdeutschland

35 % 44 %
31% 50 %
29 % 28 %
29 % 19 %
24 % 28 %
23% 19 %
18 % 22%
7% 11%
7% 3%
6% 8%
6% 6%
2% 6%
2% 0%
4% 4%
9% 11%
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rickgang —in Ostdeutschland sind es sogar 50 Pro-
zent. Mehr als ein Drittel méchte zudem Produkte
Gber neue Vertriebskanale verkaufen. Tabelle 31
fasst die erwarteten wirtschaftlichen Ereignisse
zusammen.

Auswirkungen auf das Geschaftsmodell

Reren Mitarbeiterbedarf in den nachsten zwolf
Monaten, wohingegen ein Viertel keine Neuein-
stellungen plant. Dies ist hauptsachlich in der
GroRe der verschiedenen Unternehmen und der
daraus resultierenden Resilienz begriindet. Fast
die Halfte der groBen Unternehmen plant in den
nachsten zwolf Monaten Neueinstellungen, bei
den Kleinstunternehmen und kleinen Unterneh-
men sind es 17 Prozent.

Tabelle 32: Themen mit positivem Einfluss auf das Geschaftsmodell deutscher E-Commerce-Unternehmen

Digitalisierung
Konzentration im Online-Handel
Nachfrage nach regionalen Produkten
Veranderung der Wirtschaftslage
Veranderungen von Lieferketten
Umwelteinflisse/Klimawandel
Verfiigbarkeit von Fachkraften
Veranderung der Weltlage

Europaische Integration

Veranderung der Verkehrsinfrastruktur

Nationale Regulierung/Gesetzgebung

Internetkriminalitat bzw. Cyberattacken

Sonstige Themen

Kein positiver Einfluss auf mein
Geschaftsmodell erwartet

Deutschland Westdeutschland | Ostdeutschland

44 % 44 % 42%
32% 33% 25 %
29% 27 % 42%
27% 27 % 25 %
24% 24% 17 %
19 % 20% 14 %
17 % 17 % 14 %
17 % 17 % 17 %
15 % 16 % 14 %
13% 14 % 8%
10 % 10 % 11%
7% 7% 6%
7% 7% 8%
4% 4% 8%
10 % 8% 22%
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Langfristige Auswirkungen

Die Corona-Pandemie und der Ukraine-Krieg ha-
ben deutlich gemacht, wie schnell sich die wirt-
schaftlichen Rahmenbedingungen andern kon-
nen. Viele politische und gesellschaftliche Themen
haben allerdings auch langfristigen Einfluss auf die
Entwicklung von Unternehmen (unabhéngig von
Wirtschaftszweig oder Branche). Diese kdnnen
sowohl positiv als auch negativ sein. Den Unter-
nehmensvertretern wurde daher in der Primarer-
hebung die Frage gestellt, welche politischen und
gesellschaftlichen Themen ihr Geschaftsmodell in
den nachsten flinf Jahren positiv bzw. negativ be-
einflussen werden. Tabelle 32 betrachtet zunachst
die Themenbereiche, die laut den Unternehmen
einen positiven Einfluss haben.

Die (zunehmende) Digitalisierung sehen mehr
als 40 Prozent als positiven Einfluss auf das eige-
ne Unternehmen. Besonders bemerkenswert ist,
dass Uber ein Flnftel der ostdeutschen E-Com-
merce-Unternehmen Uberhaupt keinen positiven
Effekt ausmachen kann — egal aufgrund welchen
Themas.

Wenig Uberraschend sehen die Unternehmen
die Wirtschaftslage als grofSten negativen Faktor.
Mehr als die Halfte der ostdeutschen Unterneh-
men sieht zudem die Veranderung von Lieferket-
ten und Internetkriminalitat als (sehr) negativ an
(vgl. Tabelle 33).
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Die hohere prozentuale Nennung von negativen
Einfliissen zeigt, dass sowohl in Ostdeutschland
als auch in Westdeutschland derzeit mehr nega-
tive als positive Einflussfaktoren wahrgenommen
werden. Daher erwarten die Unternehmensver-
treter der deutschen E-Commerce-Unternehmen
Unterstltzung der Politik. Konkret danach ge-
fragt (,Welche Winsche haben Sie an die Politik
in Bezug auf den Online-Handel?“), wiinschen sie
sich vor allem Birokratieabbau sowie einfachere
und EU-einheitliche Regulatorik. Die heteroge-
ne Regulatorik innerhalb der EU sieht auch der
DIHK mehr als kritisch: ,,27 verschiedene Verpa-
ckungs- und Elektroschrottbestimmungen inner-
halb der EU und unterschiedliche Umsatzsteuer-
regelungen in jedem EU-Land Uberfordern viele
Unternehmen“?’, so llja Nothnagel, Mitglied der
DIHK-Hauptgeschaftsfiihrung. Der Ausbau von
E-Government-Diensten kann zudem ein Mittel
sein, burokratische Prozesse fiir Unternehmen zu
verschlanken.
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Tabelle 33: Themen mit negativem Einfluss auf das Geschaftsmodell deutscher E-=Commerce-Unternehmen

Deutschland Westdeutschland Ostdeutschland

Veranderung der Wirtschaftslage 62 % 60 % 69 %
Veranderung der Weltlage 51% 52 % 42 %

Verfiigbarkeit von Fachkraften 48 % 48 % 42 %

Veranderungen von Lieferketten 44 % 42 % 56 %

Nationale Regulierung/ 43 % 42% 47 %
Gesetzgebung

Internetkriminalitat bzw. 38% 359% 539%
Cyberattacken

Konzentration im Online-Handel 28 % 27 % 39%
Umwelteinfliisse/Klimawandel 21 % 21 % 19%

Veranderung der o o o
Verkehrsinfrastruktur 12% 11% 19%
Europaische Integration 9% 8% 14 %
Digitalisierung 4% 5% 3%

Nachfrage nach regionalen 3% 3% 6%
Produkten
Sonstige Themen 3% 3% 6 %

Kein negativer Einfluss auf mein o o o
Geschéftsmodell erwartet 3% 2% 14%
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Fazit und Ausblick

6 Fazit und Ausblick

,Auch 30 Jahre nach der Deutschen Vereinigung
ist Ostdeutschland durch eine deutlich schwache-
re Wirtschaftsleistung als der Westen Deutsch-
lands gekennzeichnet. Dies wird am einfachsten
deutlich, wenn man die aggregierte Arbeitspro-
duktivitdat (Wertschopfung pro Erwerbstatigen)
des Ostens im Verhaltnis zum Westen betrachtet.
In den ersten Jahren nach der Vereinigung war ein
historisch beispielloser Aufholprozess des Ostens
zu beobachten. Seit Ende der 1990er Jahre ver-
langsamte sich die Konvergenz in der aggregier-
ten Produktivitat erheblich, sodass selbst heute,
30 Jahre nach der Vereinigung, die ostdeutsche
Arbeitsproduktivitdt um knapp 20 Prozent unter
dem westdeutschen Produktivitatsniveau liegt.”®

Doch was sind die Griinde? Das Leibniz-Institut
flr Wirtschaftsforschung Halle (IWH) sieht in den
Produktpreisen und der Produktspezialisierung
keine Erklarung. Vermutet wird, dass dies eher auf
historisch gewachsene Vorteile des Westens, bei-
spielsweise hinsichtlich Reputation und Marken-
namen zuriickzufiihren ist.®

Unsere Forschungsergebnisse stehen hierzu in
keinem Widerspruch: Die E-Commerce-Unter-
nehmen mit Hauptsitz in Westdeutschland haben
mehr Mitarbeiter, haben einen hoéheren Jahres-
umsatz und sind dort zudem Uberproportional
vertreten. Die Ursachen hierfiir kénnen allerdings
auch nur vermutet werden.

Die westdeutschen E-Commerce-Unternehmen
sind im Durchschnitt zwar nur wenig alter, aber
der Anteil der Unternehmen, die seit mehr als 50
Jahren am Markt bestehen, ist deutlich héher als
in Ostdeutschland. Hieraus entstehen, wie auch
das IWH beschreibt, historisch gewachsene Vor-
teile.

Ein weiterer Grund konnte die Kaufkraft sein,
die in Ostdeutschland weiterhin niedriger als in
Westdeutschland ist.*® Fir reine E-Commerce-
Unternehmen ist die Kaufkraft in der Region des
Hauptsitzes zunachst unerheblich. Jedoch sind
viele E-Commerce-Unternehmen aus stationaren
Unternehmen hervorgegangen, fiir die die Kauf-
kraft der jeweiligen Region essenziell ist. Zudem
kampfen viele ostdeutsche Landkreise seit Jahr-
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zehnten mit schrumpfenden Bevdlkerungszahlen
aufgrund von jahrzehntelanger Abwanderung
Richtung Westdeutschland.

Diese Abwanderung hatte und hat zu schrump-
fenden Arbeitsmérkten in vielen Regionen Ost-
deutschlands gefiihrt. Mehr als 44 Prozent der
ostdeutschen E-Commerce-Unternehmen haben
ihren Hauptsitz in solchen Regionen. Daher trifft
der Fachkraftemangel die ostdeutschen Online-
Handler besonders stark.

Es darf trotz alledem nicht vergessen werden,
dass der E-Commerce eine Chance fiir struktur-
schwache Regionen bietet, da man online auf eine
deutschlandweite oder — je nach Geschaftsmodell
— internationale Nachfrage trifft. Die Ansiedlung
von renommierten Unternehmen in Ostdeutsch-
land — wie z. B. aktuell Tesla in Brandenburg oder
der Batteriehersteller CATL in Thiringen — sorgen
zudem fir einen vermehrten Zuzug und damit
folglich fiir eine steigende regionale Nachfrage.

Internetbreitbandanschlisse —auch hier hinkt der
Osten dem Westen hinterher. Die fiinf Ostbundes-
lander bilden die Schlusslichter beim Anteil der
Gewerbestandorte, wo schnelles Internet mit ei-
ner Ubertragungsgeschwindigkeit von mindestens
1.000 Mbit pro Sekunde zur Verfligung steht.**

Das Alter der Unternehmen und historisch ge-
wachsene Vorteile lassen sich kurzfristig nicht
andern und auf Bevolkerungszahlen und Arbeits-
markte kann man — beispielsweise durch gesteu-
erte Zuwanderung — nur bedingt Einfluss nehmen.
Zudem kénnen hier nur auf lange Sicht Anderun-
gen erwartet werden. Daher sollten im Bereich der
Digitalisierung die Hilfen bzw. Malnahmen anset-
zen, um ostdeutsche E-Commerce-Unternehmen
(oder auch andere Unternehmen) zu unterstiit-
zen. Beispielsweise ist ein schneller Internetan-
schluss die Grundlage fiir Datenibertragungen in
Echtzeit oder die Nutzung von Clouddiensten.

Die Wichtigkeit des Themas Digitalisierung fir
Produktivitatsgewinne in Ostdeutschland besta-
tigt das Institut der deutschen Wirtschaft Koln e.V.
in einem Beitrag Ende Dezember 2022:

ibi research an der Universitat Regensburg GmbH



74

,Eine wichtige Rolle spielen hierfiir die Ansied-
lungen technologieorientierter Unternehmen.
Noch wichtiger wird aber eine beschleunigte Um-
setzung der Digitalisierung zur Teilnahme an der
Datenwirtschaft in den bestehenden zumeist mit-
telstandischen Unternehmen in Ostdeutschland
sein. Nur so sind jene Produktivitdtsfortschritte
zu erreichen, die fur ein AufschlieRen zu west-
deutschen Wertschopfungsstrukturen Gber die
gesamte strukturelle Breite der Wirtschaftszweige
hinweg notwendig sind.“®

Dies trifft in besonderem MaRe auf eine Bran-
che zu, die von Natur aus digital unterwegs ist:
den E-Commerce.

Fazit und Ausblick
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02.01.2023

>1Vgl. z. B. https://www.mdr.de/wissen/mensch-alltag/kommunismus-praegt-bis-heute-100.html oder
https://www.ifo.de/DocDL/sd-2018-21-rainer-etal-ostdeutsche-westdeutsche-2018-11-08.pdf; Ab-
gerufen am 16.01.2023

52 https://www.ifo.de/DocDL/ifo-IHK_Kurzstudie_Eigenkapital _022021.pdf; Abgerufen am 16.12.2022
>3 Ein Corporate Start-up ist ein Start-up innerhalb eines etablierten Unternehmens.

>4 Steil, Fabian (1996): Unternehmensgriindungen in Ostdeutschland; https://madoc.bib.uni-mann-
heim.de/43738/1/dokumentation9601.pdf; Abgerufen am 23.12.2022

% https://www.destatis.de/DE/Presse/Pressemitteilungen/2021/02/PD21_062_52311.html; Abgerufen
am 02.01.2023

6 \/gl. z. B. ibi research (2021): Der Handel im Jahr 2021 — Lehren und Folgen aus der Corona-Pandemie
fiir den deutschen Einzelhandel
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7 https://www.bevh.org/presse/pressemitteilungen/details/e-commerce-ist-das-neue-normal-bran-
chenumsatz-waechst-2021-auf-mehr-als-100-mrd-euro.html; Abgerufen am 19.12.2022

*8 https://ibi.de/veroeffentlichungen/IHK-ibi-Handelsstudie2020; Abgerufen am 20.12.2022
> https://www.bitkom.org/Presse/Presseinformation/Digitaler-Handel-2021; Abgerufen am 28.12.2022

% https://www.bbsr.bund.de/BBSR/DE/forschung/raumbeobachtung/Raumabgrenzungen/deutsch-
land/gemeinden/wachsend-schrumpfend-gemeinden/Wachs_Schrumpf_Gemeinden.html; Abgeru-
fen am 15.11.2022

®1 https://www.bbsr.bund.de/BBSR/DE/forschung/raumbeobachtung/downloads/download-referen-
zen.html; Abgerufen am 23.12.2022; Stand: 31.12.2020, neuere Daten sind noch nicht vorhanden

52 https://gigabitgrundbuch.bund.de/GIGA/DE/Breitbandatlas/Downloads/start.html; Abgerufen am
13.01.2023

83 Lesebeispiel: In ostdeutschen Landkreisen bzw. kreisfreien Stadten ist fir 40,1 Prozent der Unterneh-
men ein Breitbandanschluss mit mindestens 1.000 Mbit/s verftigbar.

4 5G und 5G DSS: Der bisherige Ausbau von 5G-Netzen ist maRRgeblich noch auf die 4G-Infrastruktur
angewiesen. Man spricht dabei auch von 5G Non-Standalone (NSA). Bei 5G NSA-Netzen kann zusatz-
lich das Dynamic Spectrum Sharing (DSS) eingesetzt werden. DSS erméglicht die parallele Nutzung
von LTE (4G) und 5G im gleichen Frequenzband. Besonders hohe Bandbreiten im Gigabitbereich fiir
den Datentransfer kdnnen mit 5G Standalone (SA) erreicht werden. Dies setzt jedoch auch ein 5G-
Kernnetz voraus, welches sich derzeit noch im Aufbau befindet. Die Darstellung zeigt, wo 5G (NSA
und SA) schon exklusiv fiir Endnutzende verfigbar ist und wo 5G sich noch die Kapazitat mit LTE (4G)
per DSS teilt. Quelle: Breitbandatlas der Bundesnetzagentur

% Lesebeispiel: In ostdeutschen Landkreisen bzw. kreisfreien Stadten ist (im Durchschnitt) fur 33,8 Pro-
zent der Flache 5G verfiuigbar.

% https://gigabitgrundbuch.bund.de/GIGA/DE/Breitbandatlas/Downloads/start.html; Abgerufen am
13.01.2023

67 Betrachtet man den Launch von Amazon.de im Oktober 1998 als ,,Anbeginn“ des deutschen E-Com-
merce, so existiert dieser bereits seit 25 Jahren.

8 So umfasste das Kapitel ,,E-Commerce” 2000 in der 5. Auflage von ,Werbung in Theorie und Praxis”
[Schneider et al. 2000], dem Schulbuch fiir den Ausbildungsgang ,Werbekauffrau/Werbekaufmann“
(seit 2006 ,, Kaufmann/-frau fur Marketingkommunikation”), genau elf Seiten.

8 Universitat Koblenz-Landau: Erstakkreditierung des Studiengangs ,,Digital Business Management (alt:
Informationsmanagement), B.Sc. (Bachelor of Science)” am 08.09.2000 [https://antrag.akkreditie-
rungsrat.de/akkrstudiengaenge/a848ca75-facd-a256-f6¢cf-c906fb7cebbb/?akkreditiert=Ja; Abgerufen
am 14.12.2022] und des ,,Digital Business Management (alt: Informationsmanagement), M.Sc. (Mas-
ter of Science)” am 29.09.2006 [https://antrag.akkreditierungsrat.de/akkrstudiengaenge/0d84e7c5-
81da-b943-ae89-76223762c8fb/?akkreditiert=Ja; Abgerufen am 14.12.2022.]; Hochschule Ravens-
burg-Weingarten: Erstakkreditierung des Studiengangs ,,Digital Business, M.Sc.” am 09.12.2005
[https://antrag.akkreditierungsrat.de/akkrstudiengaenge/f915af23-dcdc-fabb-fbe7-23a84c8ca-
e9c/?akkreditiert=Ja; Abgerufen am 14.12.2022]; Fachhochschule Wedel: Erstakkreditierung der
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Studiengédnge ,E-Commerce, B.Sc” [https://antrag.akkreditierungsrat.de/akkrstudiengaenge/dde-
a4dd1-b8e4-6293-04e0-c09e95b83c28/?akkreditiert=Ja; Abgerufen am 14.12.2022] und ,,E-Com-
merce, M.Sc” [https://antrag.akkreditierungsrat.de/akkrstudiengaenge/8ce470f1-4¢29-2363-97cf-
16d75e66986e/?akkreditiert=Ja; Abgerufen am 14.12.2022] jeweils am 28.09.2011

70 Quelle: Eigene Berechnung nach https://www.studycheck.de/suche?rt=2&q=digital&c=1&modal=1;
Abgerufen am 20.05.2022

1 https://www.bibb.de/dienst/dazubi/de/1874.php; Abgerufen am 04.01.2023

2 https://www.bibb.de/dokumente/pdf/naa309/naa309_2022_tab074_Obund.pdf; Abgerufen am
07.02.2023

3 Lesehilfe: Im Jahr 2022 kamen im Osten (ohne Berlin) mindestens 105 Ausbildungsplatzangebote auf
100 Ausbildungsplatznachfragende.

7 https://www.bibb.de/dokumente/pdf/ab11_beitrag_ausbildungsmarkt-2022.pdf; S. 8f; Abgerufen
am 18.01.2023

7> Welche politischen und gesellschaftlichen Themen werden |hr Geschaftsmodell in den nachsten flnf
Jahren negativ/positiv beeinflussen? — Verfugbarkeit von Fachkréften

Erwartete Beeinflussung | Gesamt | West | ___Ost |

Negativ 48 % 48 % 42 %
17 % 17 % 14 %

76 https://www.bbsr.bund.de/BBSR/DE/forschung/raumbeobachtung/downloads/download-referen-
zen.html; (Stand: 31.12.2020) Abgerufen am 23.12.2022.

77, Kompetenzbarometer: Fachkraftesituation in Digitalisierungsberufen — Beschaftigungsaufbau und
Fachkraftemangel” https://www.de.digital/DIGITAL/Redaktion/DE/Digitalisierungsindex/Publikatio-
nen/publikation-kompetenzbarometer-2022.pdf; Abgerufen am 09.12.2022

8 Die Stellenliberhangsquote setzt die Anzahl der offenen Stellenangebote in Relation zu den am
Arbeitsmarkt verfligbaren fiir diese Stelle qualifizierten arbeitslosen Personalkraften. ,Wahrend die
Fachkrafteliicke das Ausmal? des Fachkraftemangels misst, driickt die Stellenliberhangsquote die In-
tensitat des Arbeitgeberwettbewerbs um die raren Kompetenzen aus.” (Kompetenzbarometer, S. 20)

7% Antwort: 80-100 Prozent der Mitarbeiter:innen verfiigen Uber ausgepragte Digitalisierungskompeten-
zen

8 Kompetenzbarometer des BMWK, S. 18

8 Nach dem Industrie- und Handelskammergesetz (IHKG), ist die IHK-Mitgliedschaft fiir Unterneh-
men aus Industrie, Handel und Dienstleistungen verpflichtend. Sie beginnt mit der Veranlagung der
Gewerbesteuer (Einzelkaufleute und Personengesellschaften) oder der Eintragung ins Handels- und
Genossenschaftsregister (Kapitalgesellschaften, Genossenschaften und Versicherungsvereine auf
Gegenseitigkeit). http://www.gesetze-im-internet.de/ihkg/index.html; Abgerufen am: 09.01.2023.
Dies gilt ebenso fur die Mitgliedschaft in einer Handwerkskammer.

82 https://www.bpb.de/kurz-knapp/lexika/lexikon-der-wirtschaft/21168/wirtschaftsfoerderung/; Ab-
gerufen: 09.01.2023

ibi research an der Universitat Regensburg GmbH



80 L cnnown

8 https://www.foerderdatenbank.de/SiteGlobals/FDB/Forms/Suche/Startseitensuche_Formular.html;
Abgerufen am 12.01.2023

8 https://www.handelsblatt.com/unternehmen/handel-konsumgueter/e-commerce-kleine-onlineha-
endler-geraten-in-den-abwaertssog-der-krise-/28686288.html; Abgerufen am 02.01.2023

8 Statista im Auftrag von eBay Deutschland (Befragungszeitraum: 13.-25. 07.2022)

8 https://www.ebayinc.com/stories/press-room/de/ebay-umfrage-inflation-lieferschwierigkeiten-
und-steigende-energiepreise-treffen-kleine-und-mittelgro%C3%9Fe-online-h%C3%A4ndler-innen/;
Abgerufen am 03.01.2023

87 https://www.dihk.de/de/themen-und-positionen/wirtschaftspolitik/handel/cross-border-e-commer-
ce/buerokratie-haelt-viele-betriebe-vom-internationalen-online-handel-ab-71956; Abgerufen am
17.01.2023

8 https://www.iwh-halle.de/publikationen/detail/die-ost-west-produktivitaetsluecke-die-rolle-von-pro-
duktspezialisierung-produktpreisunterschieden-un/; Abgerufen am 03.01.2023

8 https://www.iwh-halle.de/publikationen/detail/die-ost-west-produktivitaetsluecke-die-rolle-von-pro-
duktspezialisierung-produktpreisunterschieden-un/; Abgerufen am 03.01.2023

% https://www.gfk.com/de/presse/kaufkraft-der-deutschen-steigt-2023-auf-26271euro; Abgerufen am
03.01.2023

1 https://gigabitgrundbuch.bund.de/GIGA/DE/Breitbandatlas/Downloads/start.html; Abgerufen am
05.01.2023

92 Bichel, Jan / Rohl, Klaus-Heiner, 2022, Sind anhaltende Produktivitatsunterschiede zwischen West-
und Ostdeutschland auch durch Unterschiede in der Datenbewirtschaftung zu erklaren?, in: IW-
Trends, 49. Jg., Nr. 4, 23-43

% Vgl. Copenhagen Economics (2021), S. 6.
% Vgl. ebenda, S. 15

% Vgl. bevh (2023), S. 7.
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Alien Mulyk

Leiterin Public Affairs International
Bundesverband E-Commerce und Versand-
handel Deutschland e.V. (bevh)

Nachwort: E-Commerce in Ost- und Westdeutschland —

(Heraus-)Forderungen fiir die Politik

Mit dem , E-Commerce-Atlas Deutschland — ein Vergleich zwischen Ost und West” liefert ibi
research an der Universitat Regensburg erstmals eine einzigartige Kombination aus quantitativen
und qualitativen Daten, die den E-Commerce in Deutschland aus Unternehmenssicht vermisst. Der
Fokus auf den Vergleich zwischen alten und neuen Bundeslandern bietet hierbei wertvolle Erkennt-
nisse flr die Politik in Sachen Digitalisierungsférderung im Handel insbesondere in strukturschwa-
chen Regionen, aber auch fiir die gesamte Bundesrepublik.

Grundlegend beobachten wir einen sehr hohen volkswirtschaftlichen Beitrag von kleinen und mit-
telstandischen Onlinehdndlern in Deutschland. Mit insgesamt 1.260.000 Beschaftigten und einem
Anteil von 2,9 Prozent am gesamten deutschen BIP®? ist der E-Commerce ein wesentlicher Teil der
deutschen Wirtschaft. Insbesondere fiir kleinere Unternehmen spielt der E-Commerce oft sogar
eine wichtigere Rolle als fiir groRRe, da sie so mit geringen Startinvestitionen bereits eine groRe An-
zahl an Kunden erreichen kénnen. Umfragen belegen, dass von den deutschen Unternehmen, die
online verkaufen, die kleinsten Unternehmen knapp 30 Prozent des Umsatzes liber Onlineshops
und Apps erzielen. Dieser Anteil lag bei groReren Unternehmen nur zwischen 19 Prozent und 21
Prozent.** Dabei spielen insbesondere Marktplatze und Plattformen eine entscheidende Rolle, die
den Markteinstieg erleichtern. So wird in Deutschland bereits mehr als die Halfte der B2C Umsatze
im E-Commerce von Handlern Gber den Verkauf auf Marktplatzen erzielt.®®

Die Verbreitung von E-Commerce-Unternehmen mag sich zwar wesentlich zwischen neuen und
alten Bundeslandern unterscheiden, jedoch sind sich Handler in beiden Teilen Deutschlands einig,
dass es mehr Unterstlitzung seitens der Politik bedarf. Dies ist insbesondere zum jetzigen Zeitpunkt
von Bedeutung, wo Rezessionsangste und Inflation gekoppelt mit Lieferengpassen den Onlinehan-
del belasten. Nur so kdnnen die Chancen, die gerade fiir Unternehmen in strukturschwachen Re-
gionen im Onlinehandel liegen, genutzt werden.

Auf Grundlage der durchgefiihrten Erhebungen und Erkenntnisse aus den Interviews lassen sich die
wichtigsten Forderungen an die Politik wie folgt zusammenfassen:

e Verbesserung der Standortfaktoren durch die gezielte Ansiedelung von mehr Digital- und E-
Commerce-Unternehmen

e MaRnahmen gegen den Fachkraftemangel z. B. durch die Forderung von Ausbildungs- und
Studienangeboten vor Ort

e Ausbau der Infrastruktur im Bereich des Nahverkehrs, Internetausbaus, aber auch von E-Go-
vernment-Angeboten sowie Abbau biirokratischer Hirden

e Vereinfachung des Zugangs zu Forderprogrammen
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e Mebhr politische Unterstiitzung und Anerkennung des E-Commerce als Verkaufskanal

e Anpassung rechtlicher Anforderungen an die Geschaftsmodelle und Erfordernisse des Online-
handels

e Unterstltzung der Digitalisierung von Handelsunternehmen iber Marktpldtze und Plattformen

e STANDORTFAKTOREN: Kleinstadte und eher landliche Regionen bringen ganz andere Voraus-
setzungen mit als Gro3stadte und verlangen nach anderen politischen Malinahmen. Aller-
dings bietet der E-=Commerce gerade fiir strukturschwachere Regionen groRe Chancen insbe-
sondere als zweites Standbein fiir stationare Geschafte und auch zur Attraktivitatssteigerung
der Region fiir Arbeitnehmer. So kdnnte die Ansiedelung von E-Commerce-Unternehmen,
deren Neugrindung bzw. die Digitalisierung bestehender Handelsunternehmen im Osten
viele der als Probleme benannten Standortfaktoren I6sen: Mit mehr Unternehmen ldsst sich
die Attraktivitat des Wohnorts steigern, es siedeln sich kompetente Dienstleister aus Logis-
tik, Marketing etc. an und man kann Clusterbildung, den Austausch und die Vernetzung der
Unternehmen untereinander verbessern. Das eine bedingt das andere. Dass Digitalisierung
Arbeitnehmer in die Region lockt bzw. vom Wegzug abhalt, lasst sich derzeit mit den Ansie-
delungen von Tesla in Brandenburg und CATL in Thiiringen beobachten oder in Bezug auf den
E-Commerce durch die Ansiedelung von Logistikzentren von Zalando im Berliner Speckgrtel
in Brandenburg, von Globetrotter in Ludwigslust (Mecklenburg Vorpommern), von Amazon in
Winsen an der Luhe, die Expansion der Biiromarkt Bottcher AG in Jena oder von Cyberport in
Siebenlehn (Sachen) — die beiden letztgenannten originar in den neuen Landern gegrindete
und gewachsene E-Commerce-Erfolgsunternehmen.

e FACHKRAFTE: Die standortbezogenen StrukturmaRnahmen kénnen auch helfen, dem Arbeits-
und Fachkraftemangel entgegenzuwirken. Dieser stellt zwar Unternehmen in der gesamten
Bundesrepublik Deutschland vor Herausforderungen, ist aber im Osten noch deutlich spiirba-
rer als im Westen. Dabei ist der Mangel an Arbeits- und Fachkraften kein Strukturproblem nur
des E-Commerce, sondern betrifft Digitalisierungsberufe und den Handel im Allgemeinen. Um
dem Arbeits- und Fachkraftemangel entgegenzuwirken, muss moglichst friih der Grundstein
gelegt und Lehrpldne entsprechend digital aufgestellt werden. Eine weitere Maoglichkeit, um
gezielt Fachkrafte in Sachen E-Commerce in die Region zu locken, setzt deshalb auch bei der
Ausbildung und einschlagigen Hochschulangeboten an. So befindet sich das Studienangebot
im Bereich E-Commerce zu 90 Prozent in Westdeutschland. Nur 10 Prozent der Studiengange
werden in den neuen Bundeslandern angeboten. Hier liegt ein enormes Potenzial, das im
Bereich E-Commerce, aber auch Digitalisierung im Allgemeinen noch ausgeschopft werden
kann. Hochschul-Standorte mit einschlagigen Studiengangen und der regionale Arbeitsmarkt
fordern sich gegenseitig, da Unternehmen sich dort ansiedeln, wo sie Zugang zu Fachkraften
erhalten. Mit einem entsprechenden Angebot an ansprechenden Arbeitgebern in der Re-
gion, konnen die Absolventen auch dort gehalten werden und damit zur wirtschaftlichen und
demographischen Entwicklung strukturschwacher Regionen beitragen. Dies gilt umso mehr,
als nach Zahlen des Bundesinstituts flr Berufsbildung (BiBB) im Jahr 2022 weniger als 8 Pro-
zent der Auszubildenden zu Kaufleuten im E-Commerce in den neuen Bundeslandern einen
Vertrag erhalten haben. Das ist ein neuer Tiefststand in dem 2018 eingefiihrten Beruf. Ohne
entschiedenes Engagement auch der Politik kann kein hinreichendes regionales Angebot an
Fachkraften entstehen.

e WEITERBILDUNG: Derzeit setzen E-Commerce-Unternehmen auf betriebsinterne Weiter-
bildungen, um dem Fachkrdftemangel entgegenzuwirken. Allerdings bieten derzeit nur zwei
Drittel der Handler im Osten solche Weiterbildungsmaoglichkeiten an (im Westen sind es fast
drei Viertel). Hier kdnnten gezielte auch berufsbegleitende Angebote von staatlicher Seite die
Bemiihungen der Unternehmen, die Arbeitnehmer fit fir die Digitalisierung und damit flr
den Arbeitsmarkt von morgen zu machen, unterstitzen.
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e VERKEHRSANBINDUNG: Dafir braucht es aber auch eine entsprechende Infrastruktur an
offentlichen Verkehrsmitteln, damit Studierende und Mitarbeiter zur Arbeit bzw. in die
Hochschule kommen kdnnen, was gerade in strukturschwachen Gebieten oftmals ein
Problem ist. Deshalb organisieren in solchen Regionen (im Osten wie im Westen) groRRe
Handler oftmals Shuttles zu den Logistikzentren, wenn kein OPNV verfiigbar ist. Dies ist
aber fiir KMU ein schwer tiberwindbares Hindernis.

e INTERNETANSCHLUSS: Auch eine dem Bedarf entsprechende Internetverbindung ist nicht
nur fir die Unternehmensstandorte essenziell, sondern auch fiir die Lebensqualitat vor
Ort. Hier muss die Bundesregierung dringend nachbessern. 26 Prozent der befragten
Handler im Osten sehen fehlenden Breitbandzugang als Hemmnis. Das Mobilnetz wird
sogar in ganz Deutschland als schlecht bewertet. Hier muss die Politik endlich handeln
und die Teilhabe der Menschen und Unternehmen in allen Regionen durch verbesserten
Netzausbaus sicherstellen. Den Vorhaben im Koalitionsvertrag und der Gigabitstrategie
der Bundesregierung miissen nun auch Taten folgen.

o BUROKRATIE: Dies fiihrt zu einem néchsten — in Ost wie West — viel kritisierten Punkt:
blrokratische Hiirden. Hier wiinschen sich Unternehmen zum einen mehr Unterstltzung
seitens der Verwaltung, die bislang oftmals noch unzureichend digitalisiert ist. Der Aus-
bau von E-Government Diensten ist zwingend erforderlich. Hinzu kommen Vorschriften,
die oftmals nicht fur die digitale Welt gemacht wurden und nach wie vor oftmals auch
noch nicht fiir sie gemacht werden. Dies betrifft zum Beispiel derzeit diskutierte Papier-
formerfordernisse bei online getatigten Ratenkaufen, persdnliche Registrierungspflichten
beim Verpackungsregister etc. Darliber hinaus besteht seitens der Handler der Wunsch
nach aktivem Birokratieabbau z. B. durch Gesetze mit klarem Auslaufdatum v. a. immer
dann, wenn neue Gesetze verabschiedet werden.

FORDERPROGRAMMIE: Noch nicht einmal die Hilfte der befragten Unternehmen nutzt Fér-
derprogramme. Im Osten werden Wirtschaftsférderungsprogramme generell etwas starker
als im Westen genutzt (46 Prozent im Osten vs. 35 Prozent im Westen), was, so die Studie,
moglicherweise auf Bekanntheit, die regionale Verfligbarkeit oder etwaige Aufbauprogramme
fir Branchenschwerpunkte oder strukturschwache Regionen zurtickzufiihren ist. Allerdings
liegt der Osten bei der Nutzung von Programmen zur Digitalisierungsférderung etwas hinter
dem Westen (West: 44 Prozent; Ost: 30 Prozent). Hier liegt der Bedarf auf Handlerseite nicht
unbedingt bei mehr Férderprogrammen oder mehr Férdermitteln. Die bestehenden Forder-
programme werden aber im bundesweiten Durchschnitt gerade einmal mit ausreichend
bewertet. Haufiger Kritikpunkt ist, dass der Zugang zu Férderung vereinfacht werden muss.
Dies betrifft vor allem die Antragsstellung, die haufig nicht ohne Berater zu realisieren ist, was
sich dann wiederum kostenseitig niederschlagt. Hier konnte die Politik mit entsprechenden
Vereinfachungen Abhilfe schaffen.

MANGELNDE POLITISCHE UNTERSTUTZUNG: Die oben genannten Punkte zeigen auch, dass
die politische Unterstiitzung des Onlinehandels oftmals nicht wahrnehmbar vorhanden ist.
Dies hat sich insbesondere wahrend der Coronakrise gezeigt. Online war fir viele Handler,

die ihre stationdren Geschafte schlieRen mussten, die letzte Hoffnung. Die Politik reagierte
jedoch damit, diesem Absatzkanal zunehmend Steine in den Weg zu legen, um vermeintlich
den Stationdrhandel zu stiitzen — z. B. mit der Idee einer Paketsteuer. Darliber hinaus wird der
Onlinehandel zu Unrecht regelmaRig fiir die Misere des stationaren Handels verantwortlich
gemacht. Oft schlieRt er jedoch nur die zuvor bereits durch den Niedergang des stationaren
Handels entstandenen Liicken vor allem aulRerhalb von Ballungsraumen, und fast immer
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sichert er denen, die im landlichen Raum wohnen, die Gleichwertigkeit der Lebensverhalt-
nisse durch den Zugang zu einem breiten Waren- und Dienstleistungsangebot. Unterstlitzung
wiinschen sich die Handler von der Politik insbesondere im Hinblick auf Lieferkettenverande-
rungen und den Kampf gegen Internetkriminalitat.

e HOHE RECHTLICHE ANFORDERUNGEN: So stehen Handler, die ihre Unternehmen digitali-
sieren wollen, oftmals allein da und sind manchmal angesichts der vielen rechtlichen An-
forderungen lGberfordert, da nicht nur umfangreiche IT-Anpassungen und hohe Investitionen
notwendig sind, sondern dies auch viele zeitliche Ressourcen erfordert. Dies gilt beispiels-
weise fiir die Umsetzung oftmals viel strengerer Informationspflichten, die der Handler online
gegenlber dem Kunden zu erfiillen hat, oder auch in Bezug auf die Registrierungserfordernis-
se im Rahmen der erweiterten Herstellerverantwortung z. B. bei Elektro-Geraten oder Ver-
packungen, die sich auch in den einzelnen EU-Mitgliedsstaaten unterscheiden. Diese sollten
vereinfacht und EU-einheitlich geregelt werden. Auch die verschiedenen Mehrwertsteuersat-
ze und die unterschiedliche Zuordnung zu Produktkategorien bei der mehrwertsteuerlichen
Erfassung (Zolltarifnummern/Warennomenklatur) in den verschiedenen Mitgliedsstaaten
stellen Onlinehdndler vor groRe Herausforderungen. Zudem mussen sich Handler trotz der
Einflihrung des One-Stop-Shops nach wie vor in allen EU-Mitgliedsstaaten, in denen sie Ware
lagern, umsatzsteuerlich registrieren. Dies stellt insbesondere KMU, die Fulfillment-Angebo-
te von Marktplatzen nutzen, vor grof3e Herausforderungen. Dieses Problem sollte durch die
moglichst schnelle Umsetzung der bereits vorgeschlagenen Einflihrung einer einheitlichen
Umsatzsteuer-ID in der EU behoben werden.

e DIGITALISIERUNG UNTERSTUTZEN: Ein wichtiger Punkt fiir Hindler ist auch, dass die Politik
die Digitalisierung als solches unterstiitzt. Das heif3t, dass sie die Handler nicht in ihren Multi-
channel-Bestrebungen hemmt, indem das Marktplatzgeschaft erschwert oder diskreditiert
wird. Fir viele Handler ist gerade in diesen Krisenzeiten der niedrigschwellige Einstieg in den
E-Commerce Uber Marktplatze und Plattformen eine gute Maoglichkeit, sich online ein zweites
Standbein aufzubauen, ohne gleich in einen eigenen Onlineshop investieren zu missen.

Diese Punkte gelten zwar fiir ganz Deutschland, sind aber im Osten noch einmal viel wichtiger.
Denn um mit Westdeutschland mitzuhalten, muss die Politik in Ostdeutschland in Sachen Digita-
lisierung ,Gbererfillen”. Nur so kann sie die dort derzeit vorhandenen Nachteile auch in Sachen
Strukturschwache ausgleichen und moglicherweise in einen Standortvorteil verwandeln.

Der vorliegende E-Commerce-Atlas bietet noch viel Potenzial fir weitere Erkenntnisse tiber den
Vergleich zwischen Ost- und West-Deutschland hinaus. Hier kann neue Forschung ansetzen und die
bisherigen Ergebnisse erweitern und verfeinern. So kdnnten beispielsweise durch den Vergleich
von Orten mit vergleichbarer GroéRe, Bevolkerungs- und Infrastruktur noch mehr Erkenntnisse tber
Standortvorteile und Startbedingungen fir E-Commerce Unternehmen gewonnen werden. Dies
wirde die Forderung einer entsprechenden Unternehmenslandschaft in Deutschland unterstit-
zen, die Unternehmern einen leichten Markteinstieg bietet, sie von der Nachfrage vor Ort entkop-
pelt und gleichzeitig ihren Standort durch die von ihnen ausgehende Wirtschaftsbelebung attrak-
tiver werden lasst.

Berlin im Mai 2023
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an der Universitat Regensburg

Seit 1993 bildet die ibi research an der Universitdt Regensburg GmbH eine Briicke zwischen Universitat
und Praxis. Das Beratungs- und Forschungsinstitut betreibt anwendungsorientierte Forschung und Be-
ratung mit Schwerpunkt auf Innovationen rund um Finanzdienstleistungen und den Handel.

ibi research arbeitet auf den Themenfeldern E-Business, Retail Banking und Governance & Controlling.
Zugleich bietet ibi research in Zusammenarbeit mit seinen Partnern umfassende Beratungsleistungen
zur Umsetzung der Forschungs- und Projektergebnisse an.

Das ibi-Partnernetzwerk (www.ibi.de/partnernetzwerk.html) stellt heute den umfangreichsten Innovati-
onsverbund im deutschsprachigen Finanzdienstleistungsbereich dar. Im Mittelpunkt steht der Netzwerk-
gedanke. ibi research stellt den Partnern die Forschungsergebnisse zur Verfligung, flihrt auf neutraler
Plattform Experten der Finanzdienstleistungs- und Handelsbranche zusammen, fordert den intensiven
Dialog und unterstitzt dadurch den wertvollen Austausch von Ideen, Konzepten und Erfahrungen.
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Uber den Bundesverband -
E-Commerce und Versandhandel b V h ’
Deutschland

Der E-Commerce Verband

Dank E-Commerce und Internet ist der Versandhandel so vital wie nie. Der Bundesverband E-Commerce
und Versandhandel (bevh) ist der E-=Commerce Verband und damit die Branchenvereinigung der Inter-
aktiven Handler (d. h. der Online- und Versandhandler). Dem bevh gehéren derzeit mehr als 500 Unter-
nehmen an. Darunter sind Versender mit Katalog- und Internet-Angebot, Internet-Pure-Player, Online-
Marktplatze, Teleshopping-Unternehmen, Versandapotheken, Verkaufer auf Online-Marktplatzen und
Versender mit Heimat im stationdren Handel. Die Versandbuchhéandler gehdren ebenfalls dazu.

Die Branche setzt aktuell jahrlich im Privatkundengeschaft allein im E-Commerce mit Waren rund 100
Mrd. Euro um. Der jahrliche Gesamtumsatz im Warenhandel mit gewerblichen Kunden als Endverbrau-
chern wird auf mindestens 10 Mrd. Euro geschéatzt; der gesamte Internethandel Gber Onlineshops und
Marktplatze zwischen Firmen einschlieBlich Produktionsverbindungshandel und GrofBhandel erreicht ein
Volumen von mehr als 180 Mrd. Euro.

Neben den Versendern sind dem bevh auch rd. 100 namhafte Dienstleister angeschlossen.

Der bevh vertritt die Brancheninteressen aller Mitglieder gegenliber dem Gesetzgeber sowie Institutio-
nen aus Politik und Wirtschaft. Darliber hinaus gehoren die Information der Mitglieder Gber aktuelle
Entwicklungen und Trends, die Organisation des gegenseitigen Erfahrungsaustausches sowie fachliche
Beratung zu den Aufgaben des Verbands.
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