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Zusammenfassung

Der Online-Handel in Deutschland und im europaischen Ausland wéchst seit Jahren
deutlich. Besonders hoch sind die Wachstumsraten beim grenziiberschreitenden Han-
del. Um diese Entwicklungen zu unterstitzen und den grenziberschreitenden E-
Commerce in Europa zu fordern, hat die Europaische Kommission 2012 mit der Verof-
fentlichung eines Griinbuchs zum integrierten Paketzustellmarkt in der EU die Entwick-
lung der so genannten Paketverordnung angestol3en, die 2018 in Kraft getreten ist.

Vor diesem Hintergrund hat das WIK die aktuelle Situation und derzeitige Entwicklun-
gen des grenziberschreitenden E-Commerce in Deutschland untersucht. Deutschland
ist heute mit GroRbritannien und Frankreich der wichtigste E-Commerce-Markt in Euro-
pa. Die deutschen Online-Handler sind im grenziberschreitenden E-Commerce Uber-
durchschnittlich aktiv. Auch deutsche Verbraucher tatigen ihre Online-Eink&ufe zuneh-
mend im (europaischen) Ausland. Gleichzeitig ist zu beobachten, dass auslandische
Online-Handler ihr Angebot fir deutsche Verbraucher ausbauen.

Der deutsche Postmarkt bietet eine leistungsféhige Infrastruktur fir den grenziber-
schreitenden E-Commerce. Viele Paketdienstleister bieten landesweite Zustelldienste
mit hoher Qualitat, mehrere grof3e Dienstleister betreiben Zustellnetze in Deutschland
und im européischen Ausland. Die vielfaltigen Angebote der in Deutschland tatigen Zu-
stellunternehmen vereinfachen die Aktivitdten deutscher Handler im Ausland und aus-
lAndischer Handler in Deutschland. Das hohe Wettbewerbsniveau im deutschen Zu-
stellmarkt fuhrt zudem zu einem vergleichsweise niedrigen Preisniveau. Die Preise fur
Exportpakete in Deutschland gehoren zu den niedrigsten in ganz Europa.

Ein zentrales Motiv fur die Verabschiedung der Paketverordnung war es, ungerechtfer-
tigt hohe Preise fur grenzuberschreitende Pakete im Vergleich zu inlandischen Sen-
dungen einzudammen. Diese Studie zeigt, dass Versandkosten fiir deutsche Verbrau-
cher kein zentrales Hemmnis fir Bestellungen im Ausland sind. Zahlreiche auslandi-
sche Versandhandler liefern sogar kostenlos nach Deutschland. Offentliche Listenprei-
se fiur Einzelpakete sind in der Regel jedoch deutlich hoher als die Versandkosten, die
Onlineh&ndler berechnen.

Auch fur deutsche Online-Handler ist Logistik kein vorrangiges Hemmnis fir Expansion
in auslandische Markte. Zentrale Hurden fiur Ausweitung von Angeboten fur auslandi-
sche Verbraucher sind vielmehr Rechtsunsicherheit, bspw. unterschiedliche Steuerge-
setzgebungen, sowie Sprachbarrieren.

Die mit Inkrafttreten der Paketverordnung einhergehende hdhere Preistransparenz ist
grundsétzlich zu begrufen. Aufgrund unserer positiven Beurteilung der Leistungsféahig-
keit der Zustellméarkte in Deutschlanderwarten wir durch die Verordnung keine spirba-
ren Veranderung, insbesondere keine weiteren Preissenkungen fiir grenziberschrei-
tende Pakete.
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Summary

There is a continuous growth of the online retail sector in Germany as well as in other
European countries. Growth rates are particularly high for cross-border e-commerce. In
order to support this development, and to foster cross-border e-commerce, the Euro-
pean Commission published a Green Paper on an integrated parcel delivery market in
the EU in 2012. This Green Paper has initiated the development of the Regulation on
cross-border parcel delivery services (the ‘Parcels Regulation’), which took effect in
2018.

Against this background, WIK has analysed the current situation and recent develop-
ments in cross-border e-commerce in Germany. Germany is, together with France and
after the United Kingdom, one of the most important e-commerce markets in Europe.
German e-retailers are particularly active in cross-border e-commerce. At the same
time, German consumers are purchasing from foreign (European) e-retailers more fre-
guently and foreign e-retailers are extending their offers for German consumers.

The German postal market provides a capable and efficient infrastructure for cross-
border e-commerce: Many parcel operators provide nationwide delivery services at a
high level of quality and several large operators operate nationwide delivery networks in
Germany and other European countries. The services of parcel operators in the Ger-
man parcel market enable German e-retailers to sell abroad, and enable foreign e-
retailers to sell to German consumers. A relatively high level of competition in the Ger-
man delivery market results in relatively low price levels for outbound cross-border
parcels.

One of the key drivers for the Parcels Regulation were concerns about unreasonably
high prices for cross-border delivery services (compared to prices for domestic service).
This study shows that delivery costs are not a major obstacle for German consumers
that buy online from other countries. Indeed, many foreign e-retailers offer free delivery
to Germany. Public list prices for single piece items, however, are generally higher than
the delivery cost charged by e-retailers to their customers.

For German e-retailers, logistics issues are not a major barrier for expansion to foreign
markets. By contrast, major obstacles for selling to consumers in other European count-
ries are legal uncertainty, for example on taxes, and language barriers.

Enhanced price transparency that the Parcels Regulation calls for is generally positive.
Given our assessment of German parcels market's performance, however, we do not
expect that the Regulation will lead to substantial change in Germany, and is unlikely to
affect further price decreases for cross-border parcels from Germany to other European
countries.
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1 Einleitung

Die Umsatze und Mengen im Online- und Versandhandel wachsen sowohl in Deutsch-
land als auch im europdischen Ausland seit Jahren deutlich. Nachdem der E-
Commerce in Deutschland sich in den letzten Jahren vor allem im Inland sehr positiv
entwickelt hatte, wéachst nun auch der grenziiberschreitende Handel stark.

Bei den Européaischen Institutionen besteht seit etwa 2012 eine grof3e Unzufriedenheit
mit der als zu langsam wahrgenommenen Entwicklung des grenziiberschreitenden E-
Commerce und mit Paketdiensten als Infrastruktur daftir. Hohere Umséatze beim grenz-
Uberschreitenden E-Commerce werden als Erfolgsindikator fir das politische Ziel des
den Digitalen Binnenmarkts gesehen und hohe Preise, langere Laufzeiten und man-
gelnden Transparenz bei grenziberschreitenden Paketmarkte als Hemmnis fur den
Digitalen Binnenmarkt. Als Teil eines dreiteiligen Plans hat die Europdische Kommissi-
on im Mai 2016, neben Legislativvorschlagen zu Geoblocking und Verbraucherrechten,
einen Verordnungsentwurf zur Férderung des grenziberschreitenden Paketversands
vorgelegt. Mit Inkrafttreten der Verordnung im Mai 2018 sind Paketdienstleister ab 2019
verpflichtet, den nationalen Regulierungsbehérden Informationen bereitzustellen auf
deren Grundlage die Regulierungsbehdrden die Preise fur grenziberschreitende Leis-
tungen auf Angemessenheit prifen werden.

Vor diesem Hintergrund bietet die Studie einen Uberblick tber den Status quo und die
aktuellen Entwicklungen im grenzuberschreitenden E-Commerce in Deutschland. Im
Fokus steht insbesondere die Einordnung der Paket-Verordnung der Europaischen
Kommission aus Sicht deutscher Verbraucher, Online-Handler und KEP-Dienstleister.
Die Studie untersucht, welche Rolle der grenziiberschreitende E-Commerce fiir Handler
und Verbraucher in Deutschland spielt und welche Potenziale und (Logistik-)
Hemmnisse bestehen. Des Weiteren analysiert die Studie die Leistungsféahigkeit des
deutschen Postmarktes als Dienstleister flr den grenziiberschreitenden E-Commerce.
Die Studie basiert auf einer umfangreichen Auswertung verfligbarer Studien und offent-
lich verfigbarer Informationen. Ergdnzend wurden Expertengesprdche mit Online-
H&andlern und KEP-Dienstleistern gefuhrt. Vor dem Hintergrund, dass hohe Zustellkos-
ten als ein zentrales Hemmnis fir den grenziberschreitenden Handel betrachtet wer-
den, fuhrte das WIK strukturierte Preisvergleiche durch. Erstens wurden Versandkosten
fur deutsche Verbraucher bei Bestellungen im Ausland und zweitens Listenpreise fur
Exportpakete in Deutschland und ausgewahlten europaischen Méarkten erhoben und
ausgewertet.

Die Studie bietet in Kapitel 2 eine einleitende Ubersicht tiber die wesentlichen Entwick-
lungen im européischen E-Commerce und den Prozess, der in der Paket-Verordnung
mundete. Zudem werden unterschiedliche logistische Wertschopfungsablaufe im
grenziberschreitenden E-Commerce erlautert. Kapitel 3 ist dem grenziberschreiten-
dem E-Commerce aus Sicht deutscher Online-Handler und deutscher Verbraucher ge-
widmet. Neben den aktuellen Entwicklungen werden potentielle Hemmnisse fir den
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Verkauf bzw. Einkauf im europaischen Ausland diskutiert. Kapitel 4 untersucht die Leis-
tungsfahigkeit des deutschen Postmarktes als Infrastruktur fir den europaischen E-
Commerce. Dies umfasst einerseits die Leistungsfahigkeit fir auslandische H&ndler
beim Versand nach Deutschland im Vergleich mit den Zustellmérkten in anderen euro-
paischen Staaten als auch das Angebot von KEP-Dienstleistern fur deutsche Online-
H&andler beim Versand ins Ausland. Kapitel 5 fasst die gewonnen Erkenntnisse zusam-
men und stellt diese der Zielsetzung und Motivation der Européaischen Paketverordnung
gegenuber.

2 Hintergrund

2.1 Aktuelle Entwicklungen im européischen E-Commerce

Der europaische E-Commerce wéchst seit Jahre bestandig. Im Jahr 2017 erwirtschafte-
te der E-Commerce in den EU-Mitgliedsstaaten, Norwegen und der Schweiz ein ge-
schatztes Umsatzvolumen von rund 560 Mrd. EUR im B2C-Segment. Gegeniiber 2009
hat sich der Umsatz damit mehr als verdreifacht (vgl. Abbildung 1).

Abbildung 1 (Brutto-)Umsétze in B2C europdaischen E-Commerce, 2009-2017
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Quelle: WIK basierend auf Daten von Ecommerce Europe, European B2C E-commerce Reports 2013-

2017.

Anmerkungen: EU-28, Norwegen und Schweiz.

Die entwickelten E-Commerce-Markte in Westeuropa erwirtschaften den Grof3teil der
Umsatze. Alleine Deutschland, Frankreich und GroRRbritannien tragen mit insgesamt
rund 360 Mrd. EUR zum européischen im B2C-Onlinehandel bei, dies entspricht fast
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zwei Drittel der Gesamtumsatze. Seit 2013 wachsen die européischen E-Commerce-
Markte bestandig mit durchschnittlich 10,8 % pro Jahr (vgl. Abbildung 2), wobei die we-
niger entwickelten Markte in Osteuropa noch starker wuchsen als der Durchschnitt.

Abbildung 2 B2C E-Commerce in Europa: Wachstumsraten und (Brutto-)Umséatze
2017 nach Regionen
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Quelle: WIK basierend auf Daten von Ecommerce Europe, European B2C E-Commerce Reports 2013-
2017.

Auch die grenziberschreitenden Bestellungen nehmen zu: im Zeitraum 2013 bis 2017
stieg der Anteil der Konsumenten, die Waren im Ausland bestellten von 15% auf 24%.
Tendenziell liegt der Anteil der im Ausland getétigten Bestellungen dabei in kleineren
Landern, wie Luxemburg, Osterreich oder Belgien hoher. Die osteuropaischen Staaten
weisen tendenziell einen geringeren Anteil von Bestellungen im Ausland aus. Dies be-
trifft nicht nur die weniger entwickelten E-Commerce-Markte in Bulgarien und Rumaéni-
en, sondern auch die vergleichsweise weiter entwickelten Markten in Tschechien, Un-
garn und Polen (vgl. Abbildung 3).
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Abbildung 3 E-Commerce in Europa: nationale Einkaufe und Eink&ufe im Ausland
von Verbrauchern (2017)
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Quelle: WIK basierend auf Daten von Eurostat (2018).

Die Nutzung von E-Commerce variiert zwischen den Landern nicht nur hinsichtlich der
realisierten Umsatze, sondern auch im Nutzungsverhalten der Konsumenten erheblich:
Wahrend beispielsweise in GroRbritannien, Danemark oder Luxemburg rund 80 % der
Bevolkerung zumindest gelegentlich Waren im Internet bestellen, nutzen in anderen
Landern nur eine Minderheit E-Commerce. So liegt der Anteil der E-Shopper in Ruméa-
nien gerade einmal 16%, in Bulgarien bei 18% und in Italien bei rund 32%.1 Auch bei
den durchschnittlichen jahrlichen Ausgaben pro E-Shopper gibt es grof3e Unterschiede.
So bestellen Konsumenten in Grof3britannien, Danemark und Irland jahrlich Waren im
Wert von Uber 2.000 EUR wohingegen E-Shopper in Malta und der Slowakei durch-
schnittlich tiber das Jahr weniger als 200 EUR ausgeben.2

Die beliebtesten Warengruppen bei Bestellungen im europaischen Ausland ahneln je-
nen bei Bestellungen im Inland. Bekleidung und Schuhe sind weiterhin die mit Abstand
am haufigsten im Ausland bestellten Waren. Gemeinsam mit Gitern aus dem Bereich
Unterhaltungselektronik repréasentieren diese Kategorien mehr als die Halfte aller im
Ausland getéatigten Bestellungen. Die drittwichtigste Warengruppen sind Bicher, Musik
und Medien inklusive elektronische Giiter wie beispielsweise mp3-Dateien oder Video-
on-Demand-Diensten, dicht gefolgt von Waren aus dem Bereich Gesundheit und Kos-
metik (vgl. Abbildung 4).

1 Eurostat (2018).
2 WIK basierend auf ECommerce Europe, European B2C E-Commerce Country Reports, 2016 und

2017.
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Abbildung 4 Warengruppen im européischen grenziiberschreitenden E-Commerce
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Quelle: IPC (2017), S.17.

Anmerkungen: Frage: Welche Waren haben Sie im Ausland bestellt? Mehrfachnennungen mdglich

Die Anzahl der Unternehmen in Europa, die E-Commerce als Vertriebsweg nutzen und
damit mindestens 1% ihres Umsatzes erzielten, stieg von 14% im Jahr 2013 auf 19 %
im Jahr 2017. In Bezug auf grenzuberschreitenden Onlinehandel stieg der Anteil der
Unternehmen im gleichen Zeitraum von 7% auf 9%. In den einzelnen EU-
Mitgliedsstaaten zeigt sich jedoch ein sehr heterogenes Bild (vgl. Abbildung 1). Irland
weist mit den deutlichem Abstand den hochsten Anteil an Unternehmen auf, die E-
Commerce aktiv sind: 30% der Unternehmen sind demnach im E-Commerce tatig und
17% der Unternehmen bieten ihre Guter auch im européischen Ausland via E-
Commerce an. In Bulgarien und Rumaénien sind dahingegen die wenigsten Unterneh-
men im E-Commerce aktiv.
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Abbildung 5 E-Commerce in Europa: Handel von Unternehmen im Inland und ins
europdaische Ausland (2017)
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Quelle: WIK basierend auf Daten von Eurostat (2018b).

Anmerkung: Alle Unternehmen, aufler Finanzsektor, mit mindestens 1% Umsatz durch elektronischen
Handel.

Der Anteil an Unternehmen, die Uber das Internet ins européische Ausland verkaufen,
steigt tendenziell mit dem Anteil der im E-Commerce aktiven Unternehmen. Einzige
Ausnahme bildet hierbei Norwegen, das als Nicht-Mitglied der EU zwar einen sehr ho-
hen Anteil an Unternehmen mit E-Commerce-Aktivitdten aufweist, aber nur einen sehr
geringen Anteilen an Unternehmen mit E-Commerce-Verkaufen in EU-Lander.

2.2 Die Paket-Verordnung der Europaischen Kommission

Als Teil eines dreiteiligen Plans hat die EU Kommission im Mai 2016, neben Legislativ-
vorschlagen zu Geoblocking und Verbraucherrechten, einen Verordnungsentwurf zur
Forderung des grenzuberschreitenden Paketversands vorgelegt. Die Verordnung ist
das Ergebnis eines langjahrigen Prozesses, der 2012 mit der Veroffentlichung eines
Grunbuchs zum integrierten Paketzustellmarkt in der EU durch die Europaische Kom-
mission angestofRen wurde. Anhand der wesentlichen Dokumente aus den europai-
schen Institutionen zu diesem Thema gibt dieses Kapitel einen Uberblick tiber den Pro-
zess. Am 18. April 2018 wurde die Verordnung 2018/644 lber grenziberschreitende
Paketzustelldienste verabschiedet.
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2012: Grunbuch der Europaischen Kommission

Die Forderung des Onlinehandels gehorte bereits 2012 zu den wichtigsten politischen
Prioritaten der Européaischen Kommission, des Europaischen Parlaments sowie des
Rates der Europaischen Union.3 Bei den européischen Institutionen besteht eine groRe
Unzufriedenheit mit der als zu langsam wahrgenommenen Entwicklung des grenziber-
schreitenden E-Commerce. Wachstum im grenziiberschreitenden E-Commerce wird
dabei als Erfolgsindikator fur das politische Ziel des Digitalen Binnenmarkts gesehen.
Insbesondere in der Ausweitung grenziberschreitender Tatigkeiten von kleinen und
mittelgroBen Handler sieht die Europaische Kommission ein hohes Potenzial. Die
Kommission identifizierte Probleme mit der Zustellung als ein wesentliches Hindernis
fur ein starkeres Wachstum bei grenziberschreitendem E-Commerce. Konkrete Prob-
leme aus Sicht der Kommission sind unzureichende Informationen uber Alternativen
beim grenziberschreitenden Versand fur Verbraucher sowie kleine und mittelgro3e
geschéftliche Versender sowie ungerechtfertigt hohe (Listen-)Preise fir grenziber-
schreitende im Vergleich zu inlandischen Sendungen.4

Mit dem Grinbuch leitete die Kommission ein Konsultationsverfahren ein, in dem maog-
liche Handlungsoptionen fiir die Européischen Institutionen sowie die Zustellbranche
diskutiert wurden. Dabei wurden sowohl regulatorische MalRnahmen als auch Optionen
zur Effizienzsteigerung der Anbieter und zur Verbesserung der Transparenz themati-
siert.

2013: Fahrplan fir die Vollendung des Binnenmarkts fir die Paketzustellung

Mit dem 2013 veroffentlichten Fahrplan® konkretisiert die Kommission bestehende
Probleme und Handlungsoptionen. Die drei Hauptziele des Fahrplans sind die Verbes-
serung von 1) Transparenz fur Akteure im elektronischen Handel, 2) Verfugbarkeit,
Qualitat und Erschwinglichkeit von Zustellldsungen und 3) Beschwerde- und Streitbei-
legungsverfahren fur Verbraucher. Um diese Ziele zu erreichen, schlagt die Kommissi-
on Maflnahmen vor, die sich zum einen an Onlineh&ndler und Zustellanbieter richten,
zum anderen an die Mitgliedstaaten und nationale Regulierungsbehdrden. In einem
Zeitraum von 18 Monaten nach Veroéffentlichung des Fahrplans Gberwacht die Kommis-
sion die Umsetzung der Mal3nahmen und Fortschritte bei der Erreichung der Ziele. Zu-
satzlich fuhrt sie Workshops und Foren durch, um die Zusammenarbeit zwischen Akit-
euren im grenziuberschreitenden Onlinehandel (Handler, Zusteller und Verbraucher) zu
férdern. Die Kommission unterstitzt in diesem Zusammenhand eine Brancheninitiative
zahlreicher européaischer Postdienstleister zur Verbesserung der Qualitat von grenz-
Uberschreitenden Sendungen. Fir den Fall einer nicht ausreichenden Umsetzung der
MalRnahmen oder unzureichender Wirkung der MaRnahmen im Hinblick auf die gesetz-
ten Ziele behalt sich die Kommission die Mdglichkeit weiterer, regulatorischer, Mal3-
nahmen vor.

3 Vgl. Européische Kommission (2012).
4 Vqgl. ebenda, S. 14 ff.
5 Européische Kommission (2013).
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2015 Strategie fur einen digitalen Binnenmarkt fur Europa

In der 2015 veroffentlichten Strategie fiir einen digitalen Binnenmarkt fiir Europa® be-
kraftigt die Kommission die Bedeutung von erschwinglichen, hochwertigen grenziber-
schreitenden Zustelldiensten fir die Vollendung des digitalen Binnenmarktes. Die Stra-
tegie enthalt die Ankundigung, im Sommer 2015 den Bericht der Zustellboranche tber
die Erfolge der Brancheninitiative zur Verbesserung der Qualitdt und Transparenz ab-
zuwarten, bevor Uber weitere Malinahmen entschieden wird. Gleichzeitig stellt die
Kommission klar, dass eine Selbstregulierung der Zustellindustrie mit Fokus auf Quali-
tat und Transparenz keine Auswirkungen auf Preise und die Verbesserung der Markt-
aufsicht haben kann. Sie kundigt daher MaRnahmen zur Verbesserung der Preistrans-
parenz und der regulatorischen Aufsicht tber die Paketzustellung fir das erste Halbjahr
2016 an.

2016 Vorschlag fur eine Verordnung Uber grenziiberschreitende Paketzustelldienste

Trotz Verbesserungen bei der grenziberschreitenden Paketzustellung, z.B. bei der
Transparenz der Sendungsverfolgung, und Initiativen im E-Commerce-Bereich wie der
Entwicklung eines Gitesiegels, befindet die Kommission Preise fur internationale Pake-
te noch immer als zu hoch.” Dabei bezieht sie sich auf 6ffentliche Listenpreise der Pa-
ketdienstleister fir Privatkunden und sehr kleine Unternehmen.

Mit der vorgeschlagenen Verordnung will die Kommission fur ein besseres Funktionie-
ren der Zustellmérkte sorgen, was durch mehr Wettbewerb und eine bessere Aufsicht
der nationalen Regulierungsbehérden tUber die Paketmarkte erreicht werden soll. Zu-
dem soll die Verordnung mehr Transparenz herstellen, damit ,ungerechtfertigte Tarifun-
terschiede abgebaut und die Tarife fir Privatkunden und Kleinunternehmen [...] ge-
senkt werden.“8 Letztlich sollen dadurch die E-Commerce-Aktivitaten von kleinen und
mittleren Handlern gefordert werden und die Vorteile des digitalen Binnenmarktes bes-
ser ausgeschopft werden.

Kernpunkte der Verordnung sind Informationspflichten fir alle Paketzustelldienste (ab
einer MindestgroéfRe von 50 Mitarbeitern) tber grundlegende Unternehmensdaten (z.B.
GroRRe, Umsatz, Sendungsmengen), und weitergehende Informationspflichten zu Prei-
sen fur von der Kommission definierte Produkte fir Universaldienstleister. Nationale
Regulierungsbehérden sind verpflichtet, die Erschwinglichkeit dieser Tarife zu bewer-
ten. Darliber hinaus enthalt die Verordnung eine Verpflichtung der Universaldienstleis-
ter, anderen Paketdienstleistern den Zugang zu ihrem Zustellnetz fir grenziiberschrei-
tende Pakete zu gewahren. Dazu muissen diese ein Referenzangebot veroffentlichen,
das Preise und Bedingungen fiir den Netzzugang enthalten soll.

6 Européische Kommission (2015).
7 Vgl. Européische Kommission (2016), S. 3.
8 Ebenda, S. 5.
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2017 (1) Uberarbeitung der vorgeschlagenen Paket-Verordnung durch den Rat der
Européischen Union

Nachdem der zustandige Ausschuss fur Transport und Tourismus (TRAN) des Europai-
schen Parlaments unter Mitwirkung des Ausschusses fur Binnenmarkt und Verbrau-
cherschutz (IMCO) uber die vorgeschlagene Paketverordnung beraten und Anderungs-
vorschlage eingebracht hat, wurde die Verordnung dem Rat der Europaischen Union
vorgelegt.

Der Rat schwachte einige Vorgaben des ersten Entwurfs deutlich ab, da diese als zu
burokratisch abgelehnt wurden. Die urspriinglich vorgesehene Erschwinglichkeitspri-
fung fur alle Gbermittelten Preise entféllt. Stattdessen sollen die Regulierungsbehdrden
solche Tarife herausfiltern, die nach Anwendung objektive Kriterien als relativ hoch er-
scheinen. Diese sollen in einem zweiten Schritt bewertet werden, um diejenigen grenz-
Uberschreitenden Tarife zu identifizieren, die ,unverhaltnismafRig hoch® sind. Dariiber
hinaus entféllt die im Kommissionsentwurf vorgesehene Netzzugangsverpflichtung. Die
Anbieter grenziberschreitender Paketzustelldienste missen demnach kein Standard-
angebot fir Dritte veroffentlichen.®

Der Entwurf sieht aber auch die Ausweitung von Informationspflichten vor. Im Gegen-
satz zum ersten Entwurf sollen nicht nur Universaldienstleister der Regulierung unter-
liegen, sondern sowohl traditionelle Paketunternehmen als auch E-Commerce-
Unternehmen, die Teile der Paketwertschépfungskette selbst tibernehmen sowie Akteu-
re der Sharing Economy. Diese Anbieter missen der nationalen Regulierungsbehoérde
offentliche Preislisten fur Paketdienste tibermitteln, sofern diese verfiigbar sind.10 Der
Rat konkretisierte zudem die bisher nicht definierte Schwelle, ab derer Anbieter Anga-
ben zu ihren Subunternehmern machen missen. Dies betrifft Subunternehmer mit min-
destens 50 Mitarbeitern im Jahresdurchschnitt.11

2017 (2) Uberarbeitung der vorgeschlagenen Paket-Verordnung durch den
Parlamentsausschuss fur Transport und Tourismus (TRAN)

Im Juli 2017 lehnte der Ausschuss fir Transport und Tourismus (TRAN) im Européi-
schen Parlament den Vorschlag ab und lberarbeitete diesen im Herbst 2017 unter Mit-
wirkung des IMCO-Ausschusses. Der Uberarbeitete Entwurf wurde am Oktober 2017 im
TRAN-Ausschuss und im Europaischen Parlament fur die weiteren Verhandlungen mit
dem Europdischen Rat adaptiert.

Der Entwurf sieht vor, dass Regulierungsbehérden entsprechend der nationalen Markt-
gegebenheiten die Schwelle, ab derer Anbieter Angaben zu ihren Subunternehmern
machen muissen, von mindestens 50 Mitarbeitern auf 25 Mitarbeiter im Jahresdurch-
schnitt senken kénnen. Ferner sieht der Entwurf vor, dass die KEP-Dienstleister Infor-

9 Européischer Rat (2017), S. 17ff.
10 Ebenda, S. 7.
11 EbendasS. 8.
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mationen Uber die Arbeitsbedingungen und Beschéftigungsverhaltnisse berichten sol-
len.12

Die Prifung der nach Anwendung objektive Kriterien als relativ hoch erscheinenden
Tarife soll sich auf die Preise fir Einzelsendungen beschranken. Die urspringlich vor-
gesehene Prifung von Endvergutungen (,Terminierungsgebihren®), die designierte
Universaldienstleister im internationalen Postverkehr anwenden, entfallt. Jedoch sollen
Regulierungsbehdérden die Endvergitungen im Rahmen ihrer Prifung einfordern kon-
nen. Zudem sollen bei der Prifung weitere Faktoren beriicksichtigt werden kénnen,
beispielsweise Qualitdt, Sendungsmengen, die Auswirkungen der Tarife auf Endnutzer
und kleine und mittlere Unternehmen, insbesondere in l&ndlichen Regionen, sowie die
potentielle Ausiibung von Marktmacht.13

Die groRte Anderung dieser Entwurfsfassung liegt in der vorgeschlagenen Verpflichtung
von Online-Handlern, ihren Kunden vor Abschluss des Bestellvorgangs detaillierte In-
formationen zur Zustellung bereitzustellen. Dies umfasst einen detaillierten Ausweis der
Zustellkosten, Angaben Uber die Verfiigbarkeit alternativer Zustellunternehmen inklusi-
ve Zustelloptionen wie Sendungsverfolgung oder optionalen Zusatzdiensten sowie An-
gaben zum eigenen Beschwerdemanagement und dem des Paketdienstleisters.14

2017/2018 Einigung im Trilog, Verabschiedung und Inkrafttreten der Paket-Verordnung

Im November und im Dezember 2017 verhandelten auf Basis des Uberarbeiteten Ent-
wurfs das Europaische Parlament, die Kommission und der Rat im Trilog und erreichten
eine vorlaufige Einigung. Diese wurde am 20. Dezember 2017 durch den Ausschuss
der Standigen Vertreter der Regierungen der Mitgliedstaaten der Européischen Union
(AstV) und am 23. Januar 2018 durch den TRAN-Ausschuss bestéatigt. Am 13. Marz
2018 wurde der Verordnungsentwurf durch das Européische Parlament verabschiedet
und das Gesetzgebungsverfahren mit der Abstimmung im Europaischen Rat am 12.
April 2018 abgeschlossen. Zwanzig Tage nach der Veroffentlichung im Amtsblatt der
Europaischen Union trat die Verordnung in Kraft, d.h. am 22. Mai 2018.

Die Verordnung verpflichtet ab 2019 alle Anbieter von Paketdienstleistern mit mehr als
50 Mitarbeitern oder die in mehreren EU-Mitgliedsstaaten tétig sind, den nationalen
Regulierungsbehdrden Informationen bereitzustellen. Regulierungsbehdrden kdnnen
entscheiden, ob Subunternehmen und/oder Unternehmen mit mehr als 25 Mitarbeitern
ebenfalls der Berichtspflicht unterliegen. Die Berichtspflicht umfasst einmalig allgemeine
Unternehmensangaben, die Beschreibung der angebotenen Dienste sowie Angaben zu
den Geschaftsbedingungen einschlie3lich Regelungen zum Beschwerdemanagement.
Daruiber hinaus missen die betroffenen Unternehmen der Regulierungsbehdrde jahrlich
bis Ende Januar Angaben zu Umsatzen und Sendungsmengen, jeweils aufgeschlisselt
nach inl&andischen und grenziiberschreitenden Leistungen, zur Anzahl der Beschaftig-

12 Européisches Parlament (2017), S. 17.
13 Ebenda, S. 38f.
14 Ebenda, S. 42f
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ten, aufgeschlusselt nach Beschéaftigungsverhéltnissen, sowie Informationen zu be-
schéftigten Unterauftragnehmern tbermitteln.15

Zusatzlich sind die betroffenen Paketdienstleister verpflichtet, jahrlich ihre offentlichen
Preislisten zu Ubermitteln sowie die Listenpreise von 15 Einzelsendungstypen, die im
Anhang der Verordnung spezifiziert sind. Diese umfassen inlandische und intra-EU
Briefsendungen (5009, 1kg, 2kg) und Pakete (1kg, 2kg, 5kg) mit unterschiedlichen Pro-
duktspezifikationen (Standardsendung, Sendungsverfolgung, eingeschriebene Sen-
dung).16 Die Preislisten werden von den nationalen Regulierungsbehérden an die
Kommission Ubermittelt und jeweils bis Ende Méarz auf einer Webseite der Kommission
veroffentlicht.

Auf Grundlage der Ubermittelten Preise identifizieren die Regulierungsbehdrden dieje-
nigen, die in den Universaldienst fallen und als unverhaltnismafig hoch erachtet wer-
den. Die Uberprufung dieser Tarife erfolgt im Einklang mit Artikel 12 der Postdienstricht-
linie und bericksichtigt die Unterschiede zwischen den Tarifen fir inlandische und
grenziberschreitende Leistungen, die Sendungsmengen und relevante Kosten auf den
betreffenden Relationen (bspw. Transportkosten, Entfernungen, Dienstqualitat). Soweit
moglich wird gepruft welche Auswirkungen die entsprechenden Tarife fur Konsumenten
und kleine und mittelgroRe Unternehmen haben, einschlief3lich jener in abgelegenen
Regionen. Ferner ist bei der Prifung zu berticksichtigen, ob die betroffenen Tarife einer
Preisregulierung unterliegen oder der Missbrauch einer marktbeherrschenden Stellung
vorliegt. Genaue Richtlinien zur Methodik der Prifung stellt die Kommission zur Verfi-
gung.l’. Die Ergebnisse der Priifungen durch die nationalen Regulierungsbehdrden
werden jeweils Ende Juli von der Kommission veroffentlicht.

Weiterhin sollen Online-Handler ihren Konsumenten beim grenziiberschreitenden Ver-
kauf, sofern dies moglich und umsetzbar ist, detaillierte Informationen zum Paketver-
sand machen. Dies umfasst genaue Angaben zu den Optionen und Kosten der Zustel-
lung sowie Angaben zum jeweiligen Verfahren zur Behandlung von Beschwerden.18

15 Europaische Kommission (2018), Artikel 4.
16 Ebenda, Artikel 5.
17 Ebenda, Artikel 6.
18 Ebenda, Artikel 7.
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2.3 Die logistischen Wertschopfungsketten bei grenziberschreitendem
E-Commerce

Die Logistik bei grenziiberschreitenden Sendungen erfolgt in einem komplexen und
heterogenen Marktumfeld, in dem unterschiedliche Dienstleister tatig sind. Zunéchst
sind grol3e Integratoren im Markt, die Uber globale Netzwerke verfiigen. In Europa sind
dies im Wesentlichen die drei Dienstleister UPS, DHL und FedEX. Im Jahr 2016 wiesen
diese Unternehmen einen Marktanteil von rund 46% am weltweiten Umsatz im Express-
und Kuriermarkt auf.19 Bei DHL handelt es sich global gesehen vorwiegend um Ex-
presssendungen, die das Unternehmen im Zielland selbst zustellt. Innerhalb Europas
hat die Paketsparte von DHL vor einigen Jahren damit begonnen, ein Zustellnetzwerk
fur Paketsendungen aufzubauen. DHL ist in 26 europaischen Landern mit eigenem Zu-
stellnetzwerk oder mit Kooperationspartnern vertreten.20

Hinzu kommen Netzwerke von Dienstleistern mit paneuropdischen Paketnetzwerken,
wie Hermes, GeoPost/DPD und GLS. Die beiden letzteren sind Tochterunternehmen
von nationalen Postunternehmen (GeoPost bzw. DPD: franzésische La Poste; GLS:
Royal Mail). Auch andere nationale Postunternehmen sind Uber Téchter in auslandi-
schen Markten aktiv, oder sie nutzen bilaterale Vertrage mit Zustellern im Zielland, um
grenzuberschreitende Paketdienste anzubieten. Grundsatzlich kann ein designierte
Universaldienstleister eines Landes grenziiberschreitende (Universaldienst-)Pakete im
Rahmen der Regeln des Weltpostvereins (Universal Postal Union, UPU) an den desig-
nierten Universaldienstleister im Zielland Ubergeben. Fir die Zustellung zahlt der
Dienstleister im Ursprungsland einen Preis, der sich u.a. nach Gro3e, Gewicht und Zu-
gehdrigkeit zu den verschiedenen Landergruppen innerhalb des UPU bemisst.

Des Weiteren gibt es européische Kooperationen und Allianzen von Spediteuren und
nationalen Postdienstleistern, wie bspw. Net Express Europe oder Eurodis. Diese Zu-
stellverblinde bieten zwar auch Paket- und Expressdienste an, fokussieren aber starker
auf groRBere und spezialisierte Dienstleistungen wie Stiickgutlogistik, Kombinations-
fracht oder Gefahrenguttransporte.

Eine letzte Kategorie von Dienstleistern im grenziiberschreitenden Paketversand sind
groBe Onlineh&ndler, die selbst einen Teil der Versandlogistik Gbernehmen. Online-
handler wie Amazon oder Zalando, die in mehreren europédischen Landern tatig sind,
haben nicht in allen Landern eigene Warenlager. Einige Onlinehandler haben damit
begonnen, die Pakete nicht in den internationalen Versand zu geben, sondern sie mit
eigener Logistik in das Zielland zu beférdern und dort direkt an Zustellunternehmen zu
Ubergeben. Diese Praxis wird auch Direkteinlieferung (direct injection) genannt.

19 Statistia (2017).
20 Stand September 2017. Vgl. Deutsche Post DHL (2017).
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Logistikketten im grenziberschreitenden Onlinehandel

Mit der Zunahme von grenziberschreitendem E-Commerce hat auch die Komplexitat
der logistischen Wertschépfungsketten zugenommen. Onlinehandler nutzen oftmals
nicht nur eine Logistikkette, sondern insbesondere grol3e Handler haben unterschiedli-
che Versandbedurfnisse je nach Produkt, Zielland, und Kundengruppe. Sie kénnen da-
her auch mehrere Wertschdpfungsketten parallel nutzen.

Je nach Standort des Warenlagers und der genutzten Paketdienstleistung ergeben sich
funf typische Wertschopfungsketten fiir grenziiberschreitenden Versand (vgl. Abbildung
6). Ausgangssituation ist in jedem der funf Falle die Bestellung eines Kunden in Land A
in einem Onlineshop in Land B. Zu besseren Veranschaulichung soll Land B in diesem
Fall die Niederlande sein, Land A ist Deutschland. Der Onlineshop kann die Bestellung
entweder von einem Warenlager in den Niederlanden versenden (Falle mit den Num-
mern 1, 3 und 4), oder einen Standort fir die Ware direkt im Zielland Deutschland ha-
ben (Falle mit den Nummern 2 und 5).

Abbildung 6 Wertschopfungsketten fir grenziiberschreitenden Versand
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Quelle: Eigene Darstellung WIK.

1. Klassischer Post-Austausch: Fall Nr. 1 ist der klassische Fall im internationa-
len Versand, der noch vor wenigen Jahren auf die Mehrheit aller grenziber-
schreitenden B2C-Sendungen zutraf. Hierbei Ubergibt der Onlinehandler die
Sendung an PostNL, der sie in seinen internationalen Paketstrom einsortiert und
an seinem internationalen Logistikzentrum an Deutsche Post Ubergibt. Das Pa-
ket wird sortiert, in den nationalen Sendungsstrom eingespeist und zugestellt.
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2. Nationale Prasenz: In diesem Fall bestellt der deutsche Kunde zwar bei einem
niederlandischen Onlineshop, der aber ein Lager in Deutschland unterhélt. Die
Bestellung wird in Deutschland kommissioniert und an die Deutsche Post tber-
geben, die Sortierung und Zustellung Gbernimmt. Im Fall ,nationale Prasenz®
findet keine grenziberschreitende Logistik statt.

3. Direkteinlieferung: Bei der Direkteinlieferung wird die Ware in den Niederlan-
den kommissioniert. Der Onlinehandler Gbernimmt anschlieRend einen Teil der
Beforderungskette selbst und transportiert die Sendung nach Deutschland, wo
sie in ein Logistikzentrum der Deutschen Post eingeliefert wird. Zwar wird die
Sendung Uber eine Landergrenze hinweg befdrdert, aber das Paket wird in
Deutschland als nationale Sendung Ubergeben. Deutsche Post stellt das Paket
Zu.

4. Alles aus einer Hand: In diesem Fall Gbergibt der niederlandische Onlinehand-
ler das Paket an einen internationalen Integrator, der Uber ein Paketnetzwerk
sowohl in den Niederlanden als auch in Deutschland verfugt. Dies kann bei-
spielsweise UPS sein. Der Handler tbergibt das Paket an UPS als internationale
Sendung. Anders als im Fall ,Der Klassiker” gibt es keine Schnittstelle zwischen
Dienstleistern, und demnach auch keinen Bruch zwischen verschiedenen Sys-
temen der Sendungsverfolgung. UPS befdrdert das Paket nach Deutschland
und stellt die Sendung zu.

5. Schnelligkeit durch Kundennahe: In diesem Fall ist dem niederlandischen
Onlinehandler die schnelle Zustellung besonders wichtig. Dazu versendet er die
Ware nicht aus einem zentralen Lager, sondern greift auf die lokalen Warenbe-
stande in kooperierenden Einzelhandelsgeschaften oder seinen Filialen in
Deutschland zuriick. Oftmals Gbernimmt dann ein Kurier die Ware vom lokalen
Handler, damit die Zustellung sie innerhalb eines engen Zeitfensters (z.B. inner-
halb weniger Stunden oder am gleichen Tag) erfolgt. Die Ware Uberschreitet
keine Grenze.

Diese funf typischen Falle lassen sich beliebig verkomplizieren, indem bspw. der Lager-
standort eines auslandischen Onlinehandlers gedanklich in ein drittes Land verlegt wird,
oder weitere Arten von Dienstleistern wie Versandvermittler oder Paket-Konsolidierer /
Parcel Broker bertcksichtigt werden. Zudem lasst sich die Ausgangssituation variieren:
der deutsche Kunde konnte bei einem deutschen Onlinehandler bestellen, die Ware
konnte aber von einem Lager im Ausland verschickt werden. Bei dieser Konstellation
kommen die logistischen Wertschépfungsketten der Falle ,Klassischer Post-
Austausch®, ,Direkteinlieferung® und ,Alles aus einer Hand® in Betracht. Obwohl der
Kunde bei einem deutschen Handler bestellt hat, wird die Ware grenzuberschreitend
geliefert. Ein praktisches Beispiel dafir ist die Internetseite Amazon.de, fur die ein Teil
der Bestellungen aus den mittlerweile funf Amazon-Lagern in Polen geliefert wird.21

21 Vgl. DVZ (2017).
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3 Der grenziberschreitende E-Commerce in Deutschland

Der deutsche E-Commerce Markt gehort zu den am weiten entwickelten in Europa. Fur
das Jahr 2017 wird der Umsatz im B2C-Segement auf Gber 70 Mrd. EUR geschétzt.
Dies entspricht rund 13% des Einzelhandelsumsatzes und rund 2,5% des deutschen
Bruttoinlandprodukts.22 Neben dem inlandischen E-Commerce ist in den letzten Jahren
auch ein Wachstum im grenziiberschreitenden E-Commerce von und nach Deutschland
zu beobachten. Einerseits gehdrt Deutschland in den meisten europaischen Staaten zu
den wichtigsten Landern fiir Online-Bestellungen im Ausland.23 Andererseits sind deut-
sche Verbraucher, mit durchschnittlichen jahrlichen Ausgaben fir Online-Eink&ufe in
Ho6he von rund 880 EUR, eine lukrative Zielgruppe fir auslandischen Online-Handler.24

3.1 E-Commerce von deutschen Handlern ins Ausland

Der Online-Einkauf bei deutschen Online-Handlern ist attraktiv fir Konsumenten aus
ganz Europa. Dies veranschaulicht Abbildung 7 anhand des Anteils der Konsumenten
in einzelnen EU-Staaten, die im Jahr 2015 online bei deutschen Héandlern eingekauft
haben. Demnach bestellten beispielsweise rund 30% der italienischen Konsumenten
und 13% der irischen Konsumenten, die 2015 mindestens einen Online-Einkauf im Aus-
land getatigt hatten, zumindest einmal Waren bei einem deutschen Online-Handler.
Abbildung 7 bietet allerdings nur ein Indiz fur die Relevanz deutscher Online-Handler im
grenzuberschreitenden E-Commerce in der EU aber erlaubt keine Aussage Uber die
absoluten Warenstrome oder absolute Anzahl der Kunden, da es deutliche Unterschie-
de in der Nutzung von E-Commerce und grenziiberschreitender Bestellungen gibt.2°> So
kauften 2015 in Italien lediglich 15% der Konsumenten online im Ausland ein wohinge-
gen in Irland 33% der Konsumenten Online-Einkaufe im Ausland tatigten.26

22 ECommerce Europe (2017).
23 IPC (2017), S.15.

24 ECommerce Europe (2017).
25 GfK (2015), S.67.

26 Eurostat (2018).
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Abbildung 7 Online-Einkaufe in Deutschland aus dem EU-Ausland
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Quelle: WIK basierend auf GfK (2015).

Anmerkung: Anteil der Konsumenten, die in den letzten 12 Monaten online im Ausland eingekauft haben
und mindestens eine Bestellung in Deutschland getétigt haben.

In den meisten europaischen Staaten gehort Deutschland, nach den USA, China und
Grol3britannien, zu den wichtigsten Markt fir den Online-Eink&ufe im Ausland (vgl. Ta-
belle 1). Insbesondere fir Konsumenten aus den deutschsprachigen Nachbarlander
Osterreich und Schweiz spielen deutsche Online-Handler eine wichtige Rolle bei Be-
stellungen im Ausland: So gaben 78 % der Osterreichischen und 38 % der schweizeri-
schen Konsumenten an, dass ihre letzte Online-Bestellung im Ausland in Deutschland
erfolgte. Die Tendenz, dass Bestellungen haufiger in Nachbarléandern erfolgen, ist auch
in anderen L&ndern zu beobachten. So bestellen Konsumenten aus Danemark, Norwe-
gen und Finnland haufiger in Schweden wohingegen Kunden aus Luxemburg, den Nie-
derlanden oder Frankreich haufiger in online bei belgischen Handlern einkaufen.
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Tabelle 1 Die haufigsten Bezugslander bei grenzuberschreitenden Bestellungen
Einkauf im Ausland in
DE | CN | US | UK | FR | SE | BE |AT| NL | DK | IT | ES | JP
AT !‘ 8% | 4% | 3% | 1%
BE 10% | 12% 6% | 31% 31%
CH 39% | 19% | 7% | 5% | 17%
DE 30% | 15% | 18% | 5% 9%
DK 20% | 22% | 13% | 24% 9%
ES 17% | 33% | 11% | 15% | 5%
Fl 18% | 21% 11% 12% 11%
% FR 22% | 25% | 12% | 18% 4%
o GR 12% | 36% | 11% | 22% 5%
5 HU 14% | 48% | 9% | 10% 4%
L E 4% | 18% | 8% | 61% | 1%
gor 26% | 20% | 8% | 24% | 7%
LU 35% | 10% 6% | 14% 6%
NL 26% | 28% | 10% | 9% 12%
NO 6% | 28% | 21% | 20% 8%
PT 32% | 8% | 15% | 7% 20%
SE 19% | 28% | 15% | 19% 5%
Sl 20% | 44% | 7% | 15% 4%
UK 10% | 38% | 24% 5% 3%

Quelle: WIK basierend auf IPC (2017), S.15.

Anmerkung: Jeweils die finf meist genannten Léander auf die Frage ,Wo erfolgte der letzte Online-Einkauf
im Ausland?*.

3.1.1 Bedeutung des internationalen E-Commerce fur deutsche Handler

Deutsche Unternehmen sind traditionell exportorientiert und 12% aller Unternehmen
erwirtschafteten 2017 mindestens 1% ihres Umsatzes im grenziberschreitenden E-
Commerce. Im europdischen Vergleich sind deutsche Unternehmen damit Gberdurch-
schnittlich aktiv und liegen tber dem EU-Durchschnitt von 9%. Dies gilt nicht nur far
grol3e deutsche Unternehmen, sondern auch fir kleine Unternehmen mit weniger als 50
Mitarbeitern und mittlere Unternehmen mit bis zu 249 Mitarbeitern. Grundsétzlich ist
aber ein Anstieg der Aktivitdt im nationalen und grenzuberschreitenden E-Commerce
mit der UnternehmensgrofRe zu beobachten (vgl. Abbildung 8).
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Abbildung 8 Aktivitat deutscher Unternehmen im Online-Handel
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aktivim e-Commerce ‘ Verkauf im Inland ‘ Verkauf ins EU-Ausland

2013 2017 ~EU-28 (2013) —EU-28 (2017)

wik -
Quelle: WIK basierend auf Daten von Eurostat (2018b).

Anmerkung: Alle Unternehmen, aufer Finanzsektor, mit mindestens 1% Umsatz durch elektronischen
Handel.

Mit Zalando, der Otto Group und der Metro Group gehdrten 2017 gleich drei deutsche
Unternehmen zu den umsatzstarksten Online-Handlern in Europa. Aber auch kleine
und mittelgrof3e Unternehmen verkaufen ihre Waren ins Ausland und die Mehrzahl aller
deutschen B2C-Einzelhdndler ist im grenziberschreitenden E-Commerce aktiv: Die
Mehrzahl der Handler (69%) hat einen aktiven Vertrieb ins Ausland und ein grofRer An-
teil der Handler (19%) betreibt zwar keinen gezielten Verkauf ins Ausland, wickelt aber
eingehende Bestellungen aus dem Ausland ab. Von Handlern, die nicht international
tatig sind, planen die Mehrheit (8%) die Ausweitung ihrer Tatigkeiten ins Ausland in den
kommenden Jahren wohingegen nur eine Minderheit (4%) auch zukiinftig keine Waren
ins Ausland verkaufen méchte.27 Im europaischen Vergleich bewegt sich die Internatio-
nalisierung deutscher Online-Handler gemeinsam mit Frankreich, GroRRbritannien, Ita-
lien und Spanien im européaischen Mittelfeld.28

Die hohe Bedeutung des grenziberschreitenden Handels zeigt sich auch in den Um-
satzanteilen: bereits die Halfte der Handler erwirtschaftet mehr als 5% und fast ein Vier-
tel der Handler sogar mehr als 10% ihres Gesamtumsatzes im internationalen Ge-
schéaft. Bei der reinen Betrachtung des E-Commerce ergibt sich ein differenzierteres

27 Koénig et al. (2016), S.15.
28 IT-Zoom (2016).
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Bild: Bei der Mehrzahl der Unternehmen (60%) ist der Anteil aus dem internationalen
Geschaft am Online-Umsatz mit weniger als 5% gering, wohingegen immerhin rund
einem Dirittel der Unternehmen mehr als 10% des Online-Umsatzes im internationalen
Geschaft generiert.29

Der groRte Anteil der Bestellungen bei deutschen Handlern kommt aus dem Inland
(73%) gefolgt von Bestellungen aus dem europdischen Ausland (20%) und nur ein klei-
ner Anteil von auf3erhalb Europas (7%). Die Zielmarkte deutscher Handler liegen vor
allem in den Anrainerstaaten Osterreich, Schweiz, Frankreich, Belgien und den Nieder-
landen. Die meisten Handler (87%) nutzen fur den Vertrieb ins Ausland eigene Online-
Shops. Ein Drittel der Handler nutzt zudem Online-Plattformen, wie beispielsweise
Amazon Marketplace oder eBay (vgl. Abbildung 9). Im Vergleich dazu spielen klassi-
sche Vertriebswege, wie Kataloge oder stationare Ladengeschéfte nur eine unterge-
ordnete Rolle.30

Abbildung 9 Vertriebswege und wichtigsten Zielméarkte deutscher Handler
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Plattformen
33%

wik -
Quelle: WIK basierend auf Konig et al. (2016).

Anmerkung: Mehrfachnennungen mdglich.

29 Oxid eSales (2017), S. 12f.
30 Konig et al. (2016), S.17f.
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3.1.2 Strategien deutscher Online-Handler

Im Gegensatz zum traditionellen Handel ist eine Internationalisierung im E-Commerce
relativ einfach und zu vergleichsweise geringen Kosten moglich. Statt einen spezifi-
schen Vertrieb oder gar Ladengeschafte im Ausland aufbauen zu mussen, kdnnen auch
kleine und mittelgro3e Handler durch die Bereitstellung eines internationalen Online-
Shops ihre Aktivitaten im Ausland auszuweiten. Oftmals erfolgt die Expansion ins Aus-
land sukzessiv in einzelne Anrainerstaaten und die Mehrzahl der deutschen Unterneh-
men ist nur in wenigen EU-Staaten aktiv. Die Bereitstellung von Angeboten im Ausland
beginnt oftmals, aufgrund des gemeinsamen Sprachraums und der geographischen
und kulturellen Nahe, in Osterreich und der Schweiz (vgl. Abbildung 10).

Abbildung 10 Grad der Internationalisierung deutscher Handler

In wie vielen EU-Léndern sind Sie Wie international ist ihr
aufRerhalb Deutschlands aktiv? E-Commerce bereits heute?

Nur in DACH-Region aktiv

wlland uNu CH-Region akt

u Internationale Landerwebseiten

u 2 bis 3 Lander L .

uLanderlokalisierung mit zentraler
Infrastruktur

u Mehr als 4 Lander 4 Nationale Niederlassungen

Wlkn

Quelle: Linke Abbildung: WIK basierend auf Européaische Kommission (2015b).
Rechte Abbildung: Oxid eSales (2017).

Deutsche Handler ergreifen unterschiedliche MalBhahmen zur Ausweitung des grenz-
Uiberschreitenden E-Commerce. Von zentraler Bedeutung ist die Anpassung des Web-
Shops und ein landerspezifisches Marketing fir den Vertrieb ins Ausland (vgl. Abbil-
dung 11). Den groRRten Aufwand bei der Anpassung des eigenen Web-Shops stellt aus
Sicht der Handler die Ubersetzung des Webshops in andere Sprachen dar gefolgt von
der Anpassung der AGB und der Bereitstellung unterschiedlicher Zahlungsverfahren fiir
auslandische Konsumenten. Ein weiterer Aspekt liegt in der Anpassung der Produktbe-
schreibungen, um l&nderspezifische Praferenzen der Konsumenten in verschiedenen
Landern zu berticksichtigen, etwa die Art und den Umfang an Detailinformationen oder
die visuelle Darstellung. Zudem werden landerspezifische Domain/Internet-Adressen
angelegt, um den Zugang fur auslandische Konsumenten zu vereinfachen und die Auf-
findbarkeit in Suchmaschinen zu erhéhen.31 In engem Zusammenhang damit betreiben
Héandler in der Regel gezieltes Auslandsmarketing. Hierbei stehen vor allem die Such-
maschinen-Optimierung der Web-Shops sowie die Schaltung von Suchmaschinen-
Werbung im Fokus. Dartber nutzen die Handler ,Soziale Netzwerke®, spezifische

31 Konig et al. (2016), S.37f.
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Newsletter fur Konsumenten im Ausland und landerspezifische Gitesiegel, um auslan-
dische Kunden fiir sich zu gewinnen und diese dauerhaft zu binden.32

Abbildung 11 MalBnahmen zur Ausweitung des grenziberschreitenden E-

Commerce
Anpassung der Webshops Landerspezifisches Marketing
Was haben Sie bei Ihrem Webshop schon angepasst, um den Welche Mdglichkeiten nutzen Sie, um ausléandische Kunden
anderen Gegebenheiten im Ausland gerecht zu werden? auf Sie aufmerksam zu machen und dauerhaft zu binden?

Sprache Suchmaschinen-
’ Optimierung

Zahlungsverfahren Suchmaschinen-Werbung

AGB Soziale Netzwerke

Landerspezifische

Landerdomain Newsletter

Produktbeschreibungen Gitesiegel

WI k ¥4
Quelle: WIK basierend auf Konig et al. (2016).

Anmerkung: Mehrfachnennungen mdglich. Finf hdufigsten Antworten.

Logistische Aspekte spielen fir deutsche Handler eine nachrangige Rolle. Nur fur rund
ein Viertel aller Handler stellt die Einbindung ausléndischer Logistikdienstleister in ihre
Web-Shops einen erheblichen Aufwand dar. Griinde hierfur liegen in generellen Unter-
schieden zwischen den L&ndern, wie beispielsweise die Bertcksichtigung von Unter-
schieden im Adressangaben im Ausland, oder in Qualitdtsmerkmalen der Dienstleister,
wie beispielsweise die Verfligbarkeit einer Sendungsverfolgung und die Bereitstellung
entsprechender Daten durch die nationalen KEP-Dienstleister. Die generelle Verflgbar-
keit von fur Logistikleistungen fir den Versand ins Ausland, die Preise oder die Laufzei-
ten werden von im Ausland aktiven Handlern nur vereinzelt moniert, beispielsweise die
Verlangerung von Laufzeiten aufgrund der Zollabwicklung bei der Zustellungen in die
Schweiz.33 Nur wenige, meist groRe, Handler bauen eigene Lager im Ausland auf (vgl.
Abbildung 12). So baute beispielsweise Zalando im Jahr 2016 in Italien das erste Lo-
gistikzentrum auf3erhalb Deutschlands und weitet die eigene Infrastruktur mit Warenla-
ger in Frankreich, Polen, und Schweden aus.34 Der Aufbau von Warenlagern im Aus-
land wird mit niedrigeren Portokosten und vor allem mit kiirzeren Lieferzeiten begrin-
det. Zusatzlich neigen Handler dazu, bei entsprechenden Volumina, Warenlager zu-
nachst, bei ausreichend hohen Volumina, in weit entfernten Regionen wie China oder
Russland, aufzubauen.3>

32 Ebenda, S.31.

33 Ebenda, S.29.

34 Neuhandeln.de (2017).
35 Oxid eSales (2017), S.14.
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Abbildung 12 Aufbau von Warenlagern deutscher Handler im Ausland

Schweiz 5%
Grokbritannien M 37,
Osterreich M 3%

Frankreich 2%
Russland | 1%

china | 1%

Keine Lagerhaltung
im Ausland

wik =

Quelle: WIK basierend auf Kénig et al. (2016).

Anmerkung: Mehrfachnennungen maoglich.

Die umsatzstarksten deutschen Online-Handler beim grenziiberschreitenden E-
Commerce bieten alle ein umfangreiches Angebot fiir Konsumenten im Ausland an.
Hinsichtlich der Vertriebsstrategien gibt es jedoch unterschiedliche Strategien: Der
grol3te deutsche Versandhandler Otto bieten Uber die deutschen Webshops keinen
Versand ins Ausland an, sondern verweisen auf die Tochtergesellschaften bzw. Koope-
rationspartner und deren landerspezifische Webshops.36 Andere Online-Handler der
Otto Group, wie beispielsweise BonPrix, bieten laut AGB zwar auch die Méglichkeit aus
dem Ausland zu bestellen bzw. ins Ausland liefern zu lassen. Diese Option scheint al-
lerdings nicht standardisiert, sondern nur auf Anfrage zu bestehen.37 Zalando bot 2017
den Versand in 15 EU-L&nder an, wobei die Bestellungen Uber den jeweilig landesspe-
zifischen Webshop erfolgen. Die Option zum Versand aus einem landerspezifischen
Web-Shop, bspw. Zalando.de, in ein anderes Zielland, bspw. Frankreich, ist nicht mog-
lich.38 Andere groRe Online-Handler, wie Cyberport, Conrad Electronic oder Alternate,
bieten den Versand ins europdaische Ausland zu individuellen Tarifen je Land an. Dar-
Uber verfigen diese Handler in einzelnen EU-Staaten Uber landerspezifische Web-
Shops, die Bestellungen zu giinstigeren Versandkosten ermoglichen.39

Kleineren Handlern bietet sich fir den Versand ins europédische Ausland neben dem
individuellen Versand mit einem KEP-Dienstleister auch die Mdglichkeit auf die Unter-
stutzung von Plattformen zurlickzugreifen. So bietet beispielsweise eBay fur kleine
Handler neben umfangreiche Informationen zum grenziberschreitenden Handel auch

36 https://lwww.otto.de/shoppages/lieferungausland [zuletzt abgefragt am 13.4.2018].

37 https://lwww.bonprix.de/service/agb/ [zuletzt abgefragt am 13.4.2018].

38 Zalando (2018), S. 36; Zalando Webseite, https://www.zalando.de/fag/Versand-
Lieferung/899546162/In-welche-L%C3%A4nder-liefert-Zalando.htm [zuletzt abgefragt am 13.4.2018].

39 https://lwww.cyberport.de/service/kunden-international/eu-laender-und-drittland.html [zuletzt abgefragt
am 13.4.2018]; https://www.conrad.com/ce/de/content/delivery/Lieferung [zuletzt abgefragt am
13.4.2018]; https://www.alternate.de/HILFE/Bestellm%C3%B6glichkeiten/Europaweit-bestellen  [zu-
letzt abgefragt am 13.4.2018].
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Hilfe zur Auswahl eines internationalen Versandpartners Uber Vermittlungsplattformen
in Australien, Grol3britannien sowie und mittels Partnerprogrammen mit Deutsche Post
DHL und Hermes.40 Dariiber hinaus bestehen Angebote, mit denen auch kleine und
mittelgroRe Handler das gesamte Fulfillment im EU-Ausland von Drittanbietern abwi-
ckeln lassen konnen, beispielsweise iber Amazon, Deutsche Post DHL oder Hermes.41

3.1.3 Hemmnisse fir deutsche Handler

Die Hemmnisse flur deutsche Handler im grenziberschreitenden E-Commerce lassen
sich unterschiedlichen Kategorien zuordnen (vgl. Abbildung 13). Die wichtigsten Griin-
de, weshalb Handler nicht aktiv ins Ausland verkaufen liegen vor allem in rechtlichen
Fragestellungen. Mehr als zwei Drittel der Handler fihren rechtliche Unsicherheiten
beim Verkauf von Waren ins Ausland als zentrale Hirde fir die Internationalisierung an.
In den einzelnen europdischen La&ndern gelten unterschiedliche Gesetze und Bestim-
mungen und es fehlt aus Sicht der Handler ein einheitlicher européischer Rechtsrah-
men fur den grenziberschreitenden E-Commerce. So gibt es beispielsweise groRe Un-
terschiede in der Steuergesetzgebung oder bei Gewahrleistungspflichten. Rund ein
Drittel der Handler sehen weitere rechtliche Hemmnisse jeweils bezilglich der Zah-
lungsabwicklung im Ausland und bei der Geltendmachung offener Forderungen im Aus-
land.

Eine zweite Gruppe von Hemmnissen stellen Sprachbarrieren dar. Neben der Uberset-
zung des Web-Shops bzw. der Bereitstellung eines mehrsprachigen Web-Shops ist vor
allem die Bereitstellung des Kundenservices in der jeweiligen Landessprache fiur die
Mehrzahl der Handler ein eminentes Hindernis.

Als dritte Gruppe lassen sich Informationsdefizite Uber die Ziellander identifizieren. Ne-
ben generellen Informationen zum jeweiligen Markt umfasst dies auch Kenntnisse tber
die Gepflogenheiten und das Kaufverhalten auslandischer Konsumenten sowie die
adaquate Berucksichtigung kultureller Besonderheiten, die einen wesentlichen Erfolgs-
faktor im Einzelhandel darstellen. In Bezug auf logistische Fragestellungen besteht
zwar bei rund der Halfte der Unternehmen die Sorge, dass die Versandabwicklung beim
Verkauf ins Ausland aufwendiger ist.

Viertens identifizierte knapp die Hélfte der Unternehmen die aufwandige Versandab-
wicklung als Hindernis. Dies ist ein deutlich geringerer Anteil als bei rechtlichen Prob-
lemen und Sprach- bzw. Kulturbarrieren. Die logistische Abwicklung und insbesondere

40 http://pages.ebay.de/help/sell/intl-ov.html [zuletzt abgefragt am 13.4.2018].

41 https://services.amazon.de/programme/versand-durch-amazon/pan-europa.html [zuletzt abgefragt am
13.4.2018]; https://www.dhl.de/de/geschaeftskunden/paket/ab-200-pakete/fulfillment/dhl-
fulfilment.html  [zuletzt abgefragt am 13.4.2018]; https://www.hermesworld.com/de/unsere-
dienstleistungen/full-service-e-commerce/fulfilment/fulfilment/ [zuletzt abgefragt am 13.4.2018].
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die Versandkosten sind nicht das zentrale Hemmnis fur Handler bei der Ausweitung
ihrer Tatigkeiten ins Ausland.42

Abbildung 13 Hemmnisse fir das Angebot von grenziberschreitendem E-
Commerce durch Handler
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Quelle: WIK basierend auf Kénig et al. (2016).
©Maialisa/pixabay, © Billan/fotolia, © gerald/pixabay ,© beermedia/fotolia.

Anmerkung: Mehrfachnennungen mdglich.

Im Vergleich zu Unternehmen in anderen EU-Staaten, sehen deutsche Unternehmen
geringere Hindernisse fur die Entwicklung des grenziiberschreitenden E-Commerce
(vgl. Abbildung 14). So sehen beispielsweise eine Vielzahl an Unternehmen ein hdhe-
res Betrugs- und Zahlungsausfallrisiko als zentrales Hemmnis fur Tatigkeiten im Aus-
land. Wahrend 32% der deutschen Unternehmen dies als wichtigstes Hemmnis sehen,
sind es 43% aller europadischen Unternehmen. Weitere zentrale Herausforderungen
sehen Unternehmen vor allem in rechtlichen Fragestellungen, wobei auch hierbei die
deutschen Unternehmen grundsétzlich optimistischer sind als Unternehmen aus ande-
ren EU-Landern. So sehen beispielsweise um die 30% der deutschen Unternehmen
Schwierigkeiten aufgrund von Unterschiede im Vertragsrecht, den Verbraucherschutz-
gesetzen und den Umsatzsteuergesetzen im Ausland wohingegen im EU-Durchschnitt
jeweils rund 40% der Unternehmen hierin zentrale Hemmnisse sehen. Ein &hnliches
Bild ergibt sich auch bei logistischen Herausforderungen, die in Deutschland als weni-
ger relevantes Hemmnis betrachtet werden als in anderen EU-Staaten. So sehen nur
rund 25% der deutschen Unternehmen Schwierigkeiten in héheren Versandkosten fir
Lieferungen ins Ausland, wahrend im EU-Durchschnitt immerhin 40% hierin ein relevan-

42 Konig et al. (2016), S. 21; Oxid eSales (2017), S.16f; Duch-Brown und Martens (2015).
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tes Problem sehen. Insbesondere in peripheren Regionen in Ost- und Siideuropa, wie
beispielsweise in Polen, Bulgarien, Spanien oder Portugal, werden die im Vergleich
zum inlandischen Versand héheren Versandkosten ins Ausland als zentrales Hemmnis
fur die Entwicklung des grenziiberschreitenden E-Commerce betrachtet.43

Abbildung 14 Hemmnisse fir die Nutzung des grenziberschreitenden E-Commerce
durch Verbraucher

Deutschland EU 28
|
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Unterschiede im Vertragsrecht 21% 48% 39% 19% 42%
Unterschiede in Verbraucherschutzgesetzen 21% 51% 41% 16%‘ 43%
Unterschiede in nationaler Steuergesetzgebung (USt.) 20% 53% m 15%‘ 43%
|
Hohere Zustellkosten grenziiberschreitender Lieferungen sz 25% ‘ 50% m 21% 42%
Hohere Transportkosten aufgrund Entfernung RS 24% 51% 18% 42%
[
Potentielle Kosten bei Beschwerden und Streitigkeiten 20% ‘ 57% 17% 45%
Zusétzliche Kosten fur Kundendienst 19% 59% m 18% ‘ 50%
Zusétzliche Kosten durch Sprachunterschiede 16% 67% WAL/ 14% 59%
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Quelle: WIK basierend auf Européische Kommission (2015b), S. T24 ff.

Anmerkung: Frage: Wie grof ist der Einfluss der folgenden Hindernisse auf die Entwicklung von Online-
Verkaufen in andere EU-Lander? 1 — ,Sehr groR®, 2 — ,ziemlich groR3“, 3 — ,Nicht so groR*, 4
— ,uberhaupt nicht gro3“, 5 — ,Keine Angabe®“.
In Abbildung: Wichtige Rolle = Antwort 1 und 2; Keine wichtige Rolle = Antwort 3 und 4.

Zusammenfassend erscheinen logistische Fragestellungen fur deutsche Handler nicht
als zentrales Hemmnis fur die Bereitstellung und Ausweitung ihrer Angebote fir aus-
lAndische Konsumenten zu sein. Die Hohe der Versandkosten flr grenziiberschreitende
Lieferungen erscheint im Vergleich zu anderen Bereichen, wie bspw. den Unterschie-
den in den gesetzlichen Rahmenbedingungen fir den Handel in den einzelnen EU-
Staaten, von nachrangiger Bedeutung.

43 Europaische Kommission (2015b), , S. 125 und S. T24 ff.; Européische Kommission (2015c), S. T40.
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3.2 Online Einkaufen im Ausland fur deutsche Verbraucher

3.2.1 Status quo und Entwicklung bei Bestellungen im Ausland

Der Anteil der deutschen Verbraucher, die online im Ausland einkaufen, steigt seit Jah-
ren kontinuierlich und im Vergleich zum Gesamtmarkt tberproportional. Wahrend der
Anteil der deutschen Verbraucher, die im Internet einkaufen, zwischen 2013 und 2017
jéahrlich um rund 2% stieg, stiegen die Anzahl der deutschen Verbraucher, die online im
Ausland einkaufen, im gleichen Zeitraum um mehr als 12% pro Jahr (vgl. Abbildung
15).

Abbildung 15 Online einkaufen im In- und Ausland, 2013 und 2017
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Quelle: WIK basierend auf Daten von Eurostat (2018).

Die wichtigsten Bezugslander fur den Einkauf deutscher Konsumenten im Ausland sind
China und die USA. Im Jahr 2016 gaben fast die Halfte Konsumenten an, ihren letzten
Online-Einkauf in einem dieser beiden Lander getatigt zu haben. Weitere wichtige Lan-
der fur den Einkauf im Ausland sind GroRbritannien (18%), Osterreich (9%) und Frank-
reich (5%).44 Die Ergebnisse sind allerdings mit Vorsicht zu interpretieren: Oftmals ist
Verbrauchern nicht bewusst, dass ihr Einkauf im Ausland erfolgt. Einerseits kénnen
Bestellungen bei einem inlandischen Online-Handler eine grenziberschreitende Trans-
aktion auslosen, ohne dass dies fur den Verbraucher ersichtlich ist. Dies ist beispiels-
weise der Fall, wenn grofRe Online-Handler Warenhduser im Ausland haben. Anderer-

44 Vgl. IPC (2017), S. 15.
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seits betreiben viele Online-Handler landerspezifische Seiten, so dass Konsumenten
den Online-Einkauf als Bestellung im Inland wahrnehmen.#> Um dies zu veranschauli-
chen fuhrte die GfK eine Befragung durch, bei der Konsumenten nach einem Einkauf in
einem auslandischen européaischen Webshop gefragt wurden, ob ihr Einkauf im Inland,
im europaischen Ausland oder im aul3ereuropaischen Ausland erfolgt sei.

Im EU-Durchschnitt hatten nur vier von zehn Befragten richtig erkannt, dass sie im EU-
Ausland eingekauft hatten. In Deutschland waren sich sogar nur drei von zehn Befrag-
ten bewusst, dass sie einen Einkauf im EU-Ausland getatigt hatten. Sechs von zehn
Befragten gingen davon aus, in Deutschland eingekauft zu haben (vgl. Abbildung 16).

Abbildung 16 Eink&ufe deutscher Verbraucher in Deutschland und im Ausland (Ei-
genwahrnehmung)

® Einkauf im EU-Ausland (korrekt) ® Einkauf in Deutschland
u Einkauf auRerhalb der EU uKeine Antwort

wik -
Quelle: WIK basierend auf GfK (2015), S. 65.
Anmerkung: Wo erfolgte ihr Online-Einkauf (nach Einkauf in einem Web-Shop im EU-Ausland)?

Die im Ausland von deutschen Konsumenten eingekauften Waren unterscheiden sich
nicht wesentlich von den im inl&andischen E-Commerce gekauften Produkten. Gefragt
nach den Warengruppen bei Bestellungen im Ausland gaben deutsche Konsumenten
Bekleidung und Schuhe (25%), Blcher, CD, DVD und Videospiele (22%), Digitalkame-
ras (13%), Mobiltelefone (12%), Kosmetik (11%) und Haushaltswaren (9%) als Produk-
te an, die sie zumindest einmal schon im Ausland bestellt haben. Als Griinde fiir Bestel-
lungen im Ausland wurden von deutschen Verbrauchern am haufigsten eine bessere
Verflugbarkeit (40%), ein attraktiveres Angebot (38%) und bessere Konditionen (32%)
angefuhrten. Erst mit deutlichem Abstand werden ein grof3eres Produktangebot (12%),
eine bessere Qualitat (7%) oder Empfehlungen von anderen (6%) als Motiv genannt.
Befragt man deutsche Konsumenten umgekehrt, weshalb sie nicht im Ausland einkau-
fen, nennen 36% als Grund, dass das inlandische Angebot ausreichend ist. Als weite-
ren Grund nennen deutsche Verbraucher zudem den mdglichen Aufwand und Kosten
bei Retouren (28%), mangelndes Vertrauen in auslandische Webshops (26%), die Tat-
sache, dass es sich bisher einfach nicht ergeben hat (23%) sowie die Sorge beziglich

45 Vgl. Copenhagen Economics (2013), S. 35f.
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des Kundendienst bei spateren Mangeln (21%).46 Interessanterweise stellen die Ver-
sandkosten aus Sicht der deutschen Verbraucher kein Hemmnis fir den Online-Einkauf
im Ausland dar.

3.2.2 WIK-Preisvergleich: Versandkosten fur deutsche Verbraucher

Welche Versandkosten tragen deutsche Verbraucher tatséchlich? Listenpreise fur Brie-
fe und Pakete kdnnen dafir nur ein grober Anhaltspunkt sein, da viele Onlinehandler
rabattierte Grof3kundenpreise fur den Versand von groleren Mengen zahlen. Zudem
konnen Onlinehandler aus verkaufstaktischen Griinden entscheiden, die Versandkosten
einzupreisen und keine separaten Versandkosten fur Verbraucher anzusetzen. Umge-
kehrt ist der Fall moglich, dass Onlinehandler Versandkosten ansetzen, die Uber den
tatsachlichen Paketpreisen liegen. Ein Vergleich der Versandkosten, die Onlineh&ndler
beim B2C-Versand berechnen, soll Anhaltspunkte daftr liefern, wie hoch Versandkos-
ten fUr deutsche Verbraucher bei Bestellungen im Ausland sind.

Methode

Fur den Vergleich wurden fir diese Studie die Versandkosten von Onlinehandlern fir
den Standardversand nach Deutschland bei Bestellungen in acht europaischen L&n-
dern durch das WIK ermittelt. Der Preisvergleich umfasst Online-Handler aus Oster-
reich, Bulgarien, Dadnemark, Estland, Frankreich, GroRRbritannien, Italien und Polen. Die
Lander weisen damit eine hohe Heterogenitat sowohl hinsichtlich der geographischen
N&he zu Deutschland als auch in Hinblick auf den Entwicklungsgrad ihrer E-Commerce
Markte auf.

Die Preise wurden per ad hoc-Recherche erhoben und sind somit nicht reprasentativ,
sondern vermitteln einen Eindruck, welche Informationen durchschnittliche deutsche
Verbraucher bei Bestellungen im Ausland erhalten. Fiir den Preisvergleich wurden neun
Referenzprodukte aus unterschiedlichen Warengruppen spezifiziert, die zu den belieb-
ten Kategorien bei Bestellungen im Online-Handel zéhlen: Bekleidung und Schuhe,
Unterhaltungselektronik, Haushaltsgeréate, Spielzeug sowie Blicher, CDs und DVDs.
Insgesamt wurden im Sommer 2017 insgesamt 83 Preise von 40 Online-Handlern un-
terschiedlicher Groé3e erhoben.

46 Vgl. Ecommerce Europe (2016), S. 23. Mehrfachnennungen mdglich.
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Abbildung 17 WIK-Preisvergleich: Versandkosten nach Deutschland (2017)
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Quelle: WIK basierend auf veroéffentlichten Versandkosten von Online-Handlern.

Anmerkung: Stand August 2017.

Ergebnisse

Abbildung 17 illustriert fiir jedes Referenzprodukt den Durchschnittspreis ohne Ver-
sandkosten, die hochsten und die niedrigsten ausgewiesenen Versandkosten sowie
den Median der ausgewiesenen Versandkosten fiir das jeweilige Produkt. So variieren
beispielsweise die Versandkosten fir eine Jeans (Levis 501) nach Deutschland zwi-
schen 0 EUR bei einem Online-Handler in Frankreich und 20 EUR bei Online-Handlern
in Polen und in Osterreich. Der Median der Versandkosten der Jeans lag bei 4,99 EUR.

Erwartungsgemal variieren die Versandkosten nicht nur zwischen den einzelnen Lan-
dern, sondern auch zwischen unterschiedlichen Online-Handler innerhalb einzelner
Lander. So betragen beispielsweise die Versandkosten flir Schuhe (Converse All Stars)
bei Bestellung in Frankreich je nach Handler zwischen 0 EUR und 25 EUR. Allerdings
bietet fir fast alle Referenzprodukte mindestens ein Online-Handler in einem Land den
kostenlosen Versand nach Deutschland an (Ausnahmen: das Buch ,Die kleine Raupe
Nimmersatt‘, die DVD ,Lalaland“ und Legosteine).

Die erhobenen Preise geben keinen Hinweis darauf, dass Online-Handlern in bestimm-
ten Landern grundsétzlich geringere Versandkosten fir Sendungen nach Deutschland
berechnen als Handler in anderen Landern. Der Vergleich der durchschnittlichen Ver-
sandkosten in den einzelnen Landern weist lediglich darauf hin, dass der Versand aus
groRen und den gut entwickelten E-Commerce-Markten (wie GroR3britannien und Frank-
reich) tendenziell etwas geringer ausféllt als der Versand aus kleineren, weniger entwi-
ckelten E-Commerce-Méarkten wie Estland oder Bulgarien. Der Durchschnittspreis fur
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den Versand nach Deutschland betragt tber alle Produkte und Lander hinweg rund
9 EUR und ist damit in der Regel hoher als bei einer Bestellung bei einem deutschen
Online-Handler.

Der Einkauf im Ausland kann sich aber selbst bei hoheren Versandkosten lohnen. Zwar
wird kaum ein Konsument bereit sein Versandkosten in Héhe von 18 EUR beim Kauf
eines HDMI-Kabels fur rund 9 EUR zu zahlen (vgl. Abbildung 17). Jedoch kann sich der
Kauf einer Digitalkamera fur rund 360 EUR, bei einem entsprechenden Angebot, selbst
bei Versandkosten in H6he von 38 EUR lohnen. Zudem bieten viele ausl&ndische Onli-
ne-Handler, oftmals in Verbindung mit einem Mindestbestellwert, den kostenlosen Ver-
sand nach Deutschland an.

Grundsatzlich stellten wir bei unserer ad hoc-Recherche fest, dass Bestellungen in gro-
Ren und benachbarten E-Commerce-Markten einfacher sind als Bestellungen bei
Webshops aus kleineren und weiter entfernten E-Commerce-Markten. Einerseits bieten
viele grol3ere Online-Handler mehrsprachige Webseiten an, die den Einkauf fur deut-
sche Verbraucher vereinfachen. Zudem bieten die Handler in der Regel einfache Ver-
sandoptionen nach Deutschland an. Demgegeniber ergaben sich in kleineren und we-
niger entwickelten Markten mehr Schwierigkeiten. Bereits die Suche nach Produkten
und Online-Handlern erwies sich ohne Kenntnisse der nationalen Sprache in vielen
Landern als schwierig. Selbst in gut entwickelten, aber relativ kleinen E-Commerce
Méarkten wie Danemark bieten viele Online-Handler keine deutschen oder englischspra-
chigen Web-Shops an. Zudem bieten viele Handler keinerlei Versandoptionen in Aus-
land oder lediglich in angrenzende Lander an. Selbst grol3e Online-Handler, beispiel-
weise in Bulgarien, beschranken ihr Angebot auf Nachbarstaaten und bieten keine Op-
tion fir einen (Standard-)Versand nach Deutschland.

Hemmnisse fir deutsche Verbraucher beim Einkauf im Ausland

Die unterschiedlichen Methoden zur Berechnung der Versandkosten sind fur Verbrau-
cher nicht immer transparent. Wéhrend Aufschlage nach Gewicht oder Anzahl der be-
stellten Artikel noch relativ einfach zu erfassen sind, gibt es auch Online-Handler im
Ausland, die die Versandkosten in Abhangigkeit der Produktgréf3e oder des Warenpreis
berechnen. Selbst wenn die Versandkosten vor Beendigung des Einkaufs ausgewiesen
werden, ist es flr Verbraucher mitunter schwierig die Gesamtkosten vorab, also den
Produktpreis inklusive Versandkosten, fir einen eigenen Preisvergleich zwischen un-
terschiedlichen Handlern im Ausland zu ermitteln.

Die Laufzeiten fir den Versand nach Deutschland variieren zwischen den Landern. In
der Regel werden von den Online-Handlern bei Standardversand Laufzeiten zwischen
zwei bis sieben Werktagen angegeben. Die langsten Laufzeiten fallen bei Bestellungen
in Estland (7-14 Werktage) und Bulgarien (10-20 Werktage) an. Einige Online-H&ndler
bieten auch Expressversandoptionen bei entsprechend hoheren Versandkosten an. Vor
allem britische und italienische Online-Handler bieten Optionen fir Expressversand an.
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Geoblocking als Hemmnis beim Online-Einkauf im Ausland

Fur den durchschnittlichen deutschen Verbraucher bestehen dariiber hinaus weitere
generelle Einschrénkungen fur den gezielten Einkauf im européischen Ausland. Viele
groRe Online-Handler betreiben l&nderspezifische Online-Shops und der Aufruf der
auslandischen Domain (bspw. Zalando.dk) fihrt oftmals zu einer direkten Weiterleitung
auf die deutsche Domain oder dem Hinweis den deutschen Online-Shop zu besuchen.

Durch die Verwendung deutscher Domains (bspw. laredoute.de, aoso.de) ist fir deut-
sche Verbraucher auch nicht ersichtlich, ob ein Einkauf bei einem auslandischen oder
bei einem deutschen Online-Handler erfolgt. Bei der Bestellung bei kleineren und mit-
telgrof3en Online-Handlern ist oftmals eine Sprachbarriere zu Uberwinden, da nur
Webshops in der jeweiligen Landessprache zur Verfigung stehen. Ausléandische Onli-
ne-Shops werden bei der Suche udber Suchmaschinen oder Preisvergleichsportale in
der Regel nicht, oder nur regional (bspw. 6sterreichische Online-Handler) beriicksich-
tigt, so dass deutsche Verbraucher gezielt nach Angeboten im Ausland suchen mus-
sen. Letztlich fiel bei der Recherche zudem auf, dass es bei einigen Produkten Be-
schrankungen fur den Versand nach Deutschland gibt. Bei einigen Produkten, bspw.
Alkohol oder Kosmetik, kann dies aufgrund von Transportbestimmungen oder der Not-
wendigkeit von Altersnachweisen noch nachvollziehbar sein. Jedoch ist schwer ver-
standlich, dass bspw. ein britischer Online-Handler grundsatzlich den Versand nach
Deutschland anbietet, aber diesen fiir einen Staubsauger ausschlief3t.

3.2.3 Zwischenfazit

In der Gesamtbetrachtung zeigt sich, dass deutsche Verbraucher zunehmend Online-
Einkaufe im Ausland téatigen. Allerdings ist den Verbrauchern oftmals nicht be-
wusst, dass der Einkauf auBerhalb Deutschlands erfolgt. Die gezielte Suche nach
Angeboten im européaischen Ausland gestaltet sich mitunter schwierig und zeitaufwen-
dig. Einerseits beschranken gangige Suchen mittels Suchmaschinen oder Preisver-
gleichsportalen das Angebot in der Regel auf Online-Handler mit deutschen Domains
oder aus deutschsprachigen Nachbarlandern. Aufgrund der hohen Nutzungsrate von
Preisvergleichs-Portalen4’ fihrt dies dazu, dass deutsche Verbraucher ohne gezielte
Suche im Ausland oftmals (vermeintlich) im Inland einkaufen. Andererseits stellen
Sprachbarrieren und fehlende Versandoptionen nach Deutschland oftmals ein Hinder-
nis fir den gezielten Einkauf im europdaischen Ausland dar. In einigen Landern, bspw.
Polen, bieten selbst groRe Online-Handler nur Online-Shops in der jeweiligen Landes-
sprache an. In vielen Landern ist der Versand ins Ausland auf angrenzende Regionen
beschrankt, beispielsweise bieten déanische Online-Handler teilweise nur den Versand
in andere skandinavische Lander oder bulgarische Handler den Versand nach Rumani-
en, nicht aber nach Deutschland an.

47 Ecommerce Europe (2017), S.37: Rund 60% der deutschen Konsumenten nutzen Preisvergleichspor-
tale vor dem Online-Einkauf.
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Gleichzeitig ist aber auch zu beobachten, dass auslandische Online-Handler ihr
Angebot fir deutsche Verbraucher ausbauen. Wahrend grof3e Online-Handler zu-
nehmend landerspezifische Online-Shops aufbauen, teilweise in deutscher Sprache
oder direkt mit deutscher Domain, bieten kleinere Handler ihre Produkte oftmals tber
deutsche Handels-Plattformen wie eBay oder Amazon an. Versandkosten und Laufzei-
ten sind zwar bei Bestellungen im Ausland oder bei auslandischen Handlern auf deut-
schen Online-Plattformen in der Regel hoher als bei Bestellungen bei deutschen Hand-
lern, jedoch kdnnen — je nach Produkt — die hdheren Versandkosten bei entsprechen-
den Angeboten mehr als tberkompensiert werden. Zudem konnten wir im Rahmen un-
seres ad hoc-Preisvergleichs fur fast alle Produkte auch Angebote auslandischer Onli-
ne-Handler mit kostenlosem Versand nach Deutschland finden.

Zusammenfassend belegen die Ergebnisse der ausgewerteten Studien und unserer
Recherche, dass die Versandkosten kein zentrales Hemmnis fiir deutsche Verbraucher
beim Online-Einkauf im européischen Ausland darstellen.

4 Leistungsfahigkeit der deutschen Brief- und KEP-Dienstleister

Deutschland hat den leistungsfahigsten Logistikmarkt in Europa und weist seit Jahren
einen Spitzenplatz im Logistic Performance Index der Weltbank auf. Im direkten Ver-
gleich fuhrender Logistik-Markte in Europa weist Deutschland bei allen Indikatoren die
besten Werte auf.48 Deutsche und in Deutschland tatige Logistikunternehmen bieten
ein breites Spektrum an Dienstleistungen und vielfaltigen Optionen sowohl fir den Ex-
port als auch fur die Tatigkeiten auslandischer Handler in Deutschland. Der deutsche
Zustellmarkt ist zudem durch ein hohes Wettbewerbsniveau charakterisiert. Auslandi-
sche und deutsche Online-Handler haben die Wahl zwischen einer Vielzahl an Dienst-
leistern mit unterschiedlichen Leistungs- und Qualitditsmerkmalen fur den grenziber-
schreitenden E-Commerce von und nach Deutschland.

48 Weltbank (2016); Weltbank (2016b).
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4.1 Der Zustellmarkt in Deutschland im internationalen Vergleich

Abbildung 18

Uberblick: Der deutsche Zustellmarkt im internationalen Vergleich
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4.1.1 Der Zustellmarkt in Deutschland

Auf dem Markt fur die Zustellung von Paketen an Privatkunden (B2C) sind in Deutsch-
land mehrere grof3e Dienstleister mit flachendeckenden Zustellnetzen vertreten. Traditi-
onell hat die Deutsche Post mit ihrer Paketmarke DHL eine starke Stellung bei Sendun-
gen an Privatkunden und betreibt das groRte Netz an Filialen und Paketshops (2017
insgesamt etwa 24.000 Zugangspunkte)49. Daneben ist Hermes der zweitgroRte B2C-
Zusteller. DPD, GLS und UPS starken seit einiger Zeit ihre Position in der B2C-
Zustellung und haben dazu sowohl ihr Filialnetz erweitert als auch ihre Serviceoptionen
fur Privatkunden verbessert. Amazon Logistics, der Zustellservice des Onlinehandlers
Amazon, ist erst seit 2016 in Deutschland vertreten und nur in ausgewahlten Regionen
verfuigbar (bisher Munchen, Berlin und das Ruhrgebiet)50. Amazon Logistics beschaftigt

49 Nach Angaben des Unternehmens gibt es 13.000 Filialen fur Brief- und Paketdienste sowie 11.000
Paketshops. Vgl. Deutsche Post Homepage
http://www.dpdhl.com/de/ueber_uns/unternehmensbereiche/brief.html [14.6.2017].

50 Vgl. DVZ (2017b).
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aber keine eigenen Zusteller, sondern greift auf lokale Kurier- und Expressdienste zu-
rick.

Mit der Ausnahme von Amazon Logistics sind die grof3en B2C-Zusteller flachende-
ckend in Deutschland tatig. Der Wettbewerb um B2C-Versender ist hoch und hat sich in
letzter Zeit durch den Markteintritt von Amazon Logistics weiter intensiviert. Der hohe
Wetthewerbsdruck spiegelt sich auch im Preisniveau wider. Mit einem durchschnittli-
chen Stickumsatz von 5,90 € pro Sendung ist das Preisniveau im deutschen Markt
sehr niedrig. Dabei muss berilcksichtigt werden, dass in dieser Durchschnittsgrof3e
Sendungen aus allen Marktsegmenten enthalten sind, also auch deutlich teurere Ex-
press- und Same-Day-Zustellungen sowie Sendungen von Privatkunden. Branchenex-
perten zufolge zahlen Onlinehandler fir eine nationale Standardzustellung etwa zwei
Euro.

Insgesamt stellen die funf groRen B2C-Zusteller DHL, Hermes, DPD, UPS und GLS
mehr als 50.000 Zugangspunkte fir Privatkunden zur Verfiigung, um Retouren E-
Commerce abzugeben und bei Bedarf als Abholpunkte fur Empfénger zu fungieren.
Dies entspricht mehr als 6 Zugangspunkten pro 10.000 Einwohner.

4.1.2 Der Zustellmarkt in GroRbritannien

In Grol3britannien ist der B2C-Paketmarkt sehr wettbewerblich organisiert. Neben dem
Universaldienstleister Royal Mail sind mehrere Anbieter aktiv, die landesweit zustellen.
Neben den auch in Deutschland tatigen Dienstleistern DHL/UK Mail, DPD, Hermes und
UPS ist dies die Royal Mail-Tochter Parcelforce, Yodel sowie Amazon Logistics. Parcel-
force fokussiert auf geschaftliche Versender, die Pakete werden bis zu einem Gewicht
von 2kg aber im Verbund mit Universaldienstpaketen von Royal Mail zugestellt. Yodel
war bis zu seiner Loslésung vom britischen Homeshopping-Unternehmen Shop Direct
der Hauslogistiker des Onlineh&ndlers und wurde 2010 in Yodel umbenannt. Yodel
stellt B2B und B2C-Pakete zu, betreibt aber keine eigenen Zugangspunkte. Retouren
werden an der Haustir abgeholt.

Amazon startete seine eigene Logistiksparte Amazon Logistics in 2012 in Grol3britanni-
en und trug damit entscheidend dazu bei, neue Maf3stébe hinsichtlich Schnelligkeit und
Qualitat der Zustellung zu setzen und Druck auf die etablierten Wettbewerber auszu-
Uben. Amazon Logistics beschaftigt keine eigenen Zusteller, sondern setzt lokale und
regionale Kurierdienste ein, die zeitpunktgenaue und taggleiche Zustellungen fir die
Kunden im Bereich Amazon Prime uUbernehmen.51 Die Wettbewerbsintensitat hat sich
seit dem Markteintritt von Amazon Logistics deutlich verscharft. Das Preisniveau in UK
in Hohe von durchschnittlich 5,07 € pro Sendung erscheint im Vergleich mit den drei
anderen Landern zunéchst hoch, beinhaltet aber auch Umsétze mit Expressdiensten.

51 Vgl. The telegraph (2014).
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Im Vergleich zu Deutschland stellen die Paketdienstleister in Grof3britannien nur etwa
halb so viele Zugangspunkte pro 10.000 Einwohner zur Verfiigung. Dies spiegelt aber
nicht etwa ein niedrigeres Serviceniveau wider, sondern ist Ausdruck der in UK belieb-
ten ,Click&Collect*-Option bei der Zustellung von E-Commerce-Sendungen. Empfanger
kénnen sich dabei ihre Sendung an eine Filiale einer Warenhauskette liefern lassen,
und Retouren auch dort zuriickgeben. Dies ist vergleichbar mit den Zugangspunkten
von Paketdienstleistern in Einzelhandelsgeschéaften in Deutschland. Die Paketdienst-
leister in UK benétigen daher weniger Zugangspunkte unter eigener Marke.

4.1.3 Der Zustellmarkt in Frankreich

In Frankreich gibt es neben dem Universaldienstleister La Poste und seiner Ex-
presstochter Chronopost nur wenige grol3e Anbieter von B2C-Paketdiensten. Mondial
Relay, Zustellpartner der Hermes Logistik Gruppe in Frankreich, ist auf die Hauszustel-
lung von E-Commerce-Sendungen an private Empfanger spezialisiert und betreibt mit
5.200 Paketzugangspunkten das groRte alternative Netz.52 UPS und DHL bieten Ex-
presszustellungen an, wobei UPS mit mehr als 3.500 Paketshops das grol3ere Zu-
gangsnetz betreibt. GLS stellt ebenfalls B2C-Pakete in Frankreich zu, kooperiert aber
mit Mondial Relay bei den Retouren anstatt eigene Paketshops zu betreiben. Mit im
Durchschnitt vier Zugangspunkten pro 10.000 Einwohner liegt die Dichte der Pakets-
hop-Netzwerke deutlich unter der in Deutschland. Mit einem durchschnittlichen Sttick-
umsatz knapp unterhalb von finf Euro ist das Preisniveau in Frankreich deutlich hoher
als in Deutschland.

4.1.4 Der Zustellmarkt in den Niederlanden

In den Niederlanden sind neben PostNL als Universaldienstleister die bekannten gro-
Ren Paketdienstleister aktiv: DHL, DPD, GLS und UPS. Dabei ist DHL nach PostNL der
zweitstarkste Anbieter. Diese Wettbewerber stellen sowohl Paket- als auch Express-
sendungen zu und betreiben umfangreiche Zugangsnetzwerke in Filialen von Waren-
hausketten oder anderen Einzelhandelsgeschéften. Das grofdte alternative Netzwerk
betreibt DHL mit ca. 1.300 Paketshops, GLS das kleinste mit etwa 600 Zugangspunk-
ten.®3 PostNL verfuigt tUber ca. 1.800 Zugangspunkte.®* Die durchschnittliche Anzahl
der Paketshops pro 10.000 Einwohner ist im Vergleich mit den anderen Landern sehr
niedrig. Dieses niedrige Niveau ist auf die hohe Besiedlungsdichte in den Niederlanden
zuriickzufuhren.

Neben den international tatigen Paketdienstleistern stellt auZerdem noch der niederlan-
dische Briefdienstleister Sandd Packchen an private Empfanger zu. Dabei handelt es
sich um so genannte Briefkastenpackchen, die klein genug sind, um durch den (in den

52 Vgl. Hermes (2016).
53 Vgl. ACM (2016), S. 14 ff.
54 Vgl. PostNL (2017).
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Niederlanden normierten) Briefkastenschlitz zu passen. Sandd bietet die Packchenzu-
stellung fur Onlineh&éndler und andere geschéftliche Versender an, und stellt Packchen
im Verbund mit Briefen zu.5®

Die Niederlande sind als dicht besiedeltes Land mit guter Infrastruktur attraktiv fur Zu-
stelldienstleister. PostNL hat mit 55 bis 60% Marktanteil eine starke Position, aber da
die Wettbewerber ihre Aktivitaten insbesondere bei der B2C-Zustellung von E-
Commerce-Sendungen verstarken, intensiviert sich der Wettbewerb. Das Preisniveau
ist mit durchschnittlich 5,50 € pro Sendung das hochste der vier betrachteten Lander.

4.1.5 Beurteilung des deutschen Zustellmarkts

Im Vergleich mit anderen westeuropaischen Landern mit gut entwickelten Paketmarkten
ist der deutsche nationale Zustellmarkt sehr gut positioniert. Eine Vielzahl von Paket-
dienstleistern stellt E-Commerce-Sendungen und andere Pakete an private und ge-
schaftliche Empfanger zu. Onlineh&ndler und anderen geschéftliche Versender haben
die Wahl zwischen mehreren landesweiten Zustellern mit unterschiedlichen Leistungs-
und Qualitditsmerkmalen. Die Wettbewerbsintensitat ist hoch und vergleichbar mit der in
Grol3britannien oder den Niederlanden.

In Deutschland betreiben die Paketdienstleister das dichteste Netz an Paketshops.
Zwar zeigt die Anzahl der Paketshops pro 10.000 Einwohner nicht die Verteilung in der
Flache, Forschungsergebnisse des WIK aus anderen Studien zeigen aber, dass sowohl
stadtische als auch landliche Regionen sehr gut mit Paketshops versorgt sind.®6 Pa-
ketshops ermdglichen Empféngern, bestellte Waren zu retournieren oder Pakete abzu-
holen, die im ersten Versuch nicht zugestellt werden konnten. Empféanger profitieren
also von den dichten Zugangsnetzen in Deutschland, die flachendeckend geringe Ent-
fernungen zum nachsten Paketshop ermdglichen.

Verglichen mit den drei anderen Landern in dieser Auswahl ist das Preisniveau mit
3,20 € pro Sendung in Deutschland am niedrigsten. Wahrend Preise fur private Ver-
sender in der Regel dariber liegen, spiegelt dieser Wert eine Anndherung an das
Preisniveau fir geschéftliche Versender wieder. Insgesamt beurteilen wir den nationa-
len Zustellmarkt in Deutschland als sehr leistungsfahig.

4.2 Versandlosungen fur den Export fur deutsche Online-Handler

4.2.1 Vergleich der Listenpreise flr Exportpakete ins europaische Ausland

Die Listenpreise fur Exportpakete sind typischerweise hoher als die Listenpreise bei
inlAndischer Zustellung. Hierfur gibt es mehrere Grinden, wie beispielsweise komplexe-

55 Vgl. Leistungsbeschreibung auf der Homepage des Unternehmens
https://www.sandd.nl/diensten/partij/brievenbuspakjes/ [20.6.2017].
56 WIK-Consult/TUV Rheinland (2016).
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rer Operationen, zusatzliche Sortierschritte oder unterschiedliche Lohnkosten zwischen
dem Ursprungs- und dem Zielland.>”

Abbildung 19 Listenpreise von Universaldienstleister fir Exportpakete (2017)

2kg 5kg

70€ 70€ —

60 € 60 € —

50 € 50 € —

40 € 40€ -
36,24 € ~

30€ 30€ —1 -
25,59 €

20€ — 20 € - —1 -

0€ - 0€ - —

AT BE cz DE ES IE NL PT SE UK AT BE cz DE ES IE NL PT SE UK

®Min uMax

wik «
Quelle: WIK basierend auf 6ffentlichen Preislisten der Universaldienstleister, Stand Juni 2017.

Anmerkung: Standard-Schalterpakete mit kurzester Laufzeit (kein Express), Format 40x30x15cm (2kg)
bzw. 60x40x20cm (5kg), Versicherung mind. 200 EUR, Sendungsverfolgung.

Abbildung 19 bietet einen Vergleich der Listenpreise nationaler Universaldienstleister
fir Exportpakete mit einem Gewicht von 2kg bzw. 5kg ins européische Ausland. Abge-
bildet wird jeweils der niedrigste und der héchste Preis, da der Listenpreis in den meis-
ten Landern abhangig vom Zielland ist. So variieren die Listenpreise in Belgien, Irland,
den Niederlanden und Portugal mit dem jeweiligen Zielland oder bestimmten Gruppen
von Ziellandern variieren, wohingegen die nationalen Universaldienstleister in Oster-
reich, Deutschland, Spanien und Schweden einheitliche Tarife fiir den Versand ins eu-
ropaische Ausland anbieten. In GrofR3britannien erfolgt der Versand eines 2kg-
Exportpakets zu einem einheitlichen Tarif wahrend bei einem 5kg-Paket landerspezifi-
sche Preise zur Anwendung kommen.

Die Listenpreise fiir den Versand von Exportpaketen ins europaische Ausland weisen
zwischen den einzelnen Landern starke Unterschiede auf. Hintergrund hierfiir sind un-
ter anderem Unterschiede in der Qualitat der angebotenen Dienste (bspw. Tracking),
den Kostenstrukturen von Anbietern (bspw. in Abhangigkeit der jeweiligen Sendungs-
mengen) oder die geographische Lage in Europa. Anbieter mit landerspezifischen Tari-
fe bieten den Versand in Anrainerstaaten typischerweise zu niedrigeren Preisen an als
in weiter entfernte Lander. Dies kann auf geringere Kosten aufgrund kirzerer Trans-
portwege oder aufgrund hoherer Mengen und damit einhergehender Skaleneffekte zu-
riickgefiihrt werden.58

57 Copenhagen Economics (2016).
58 Vgl. Claes und Vergote (2016).
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Der Listenpreis fur den Versand eines 2kg-Pakets ins européische Ausland variiert zwi-
schen 16,19 EUR (Versand aus Tschechien) und 44 EUR (Versand aus Irland). Im
Durchschnitt liegen die Listenpreise bei 25,59 EUR; lediglich aus Osterreich und
Deutschland ist ein Versand in alle Lander Europas fur weniger als 20 EUR mdglich.
Typischerweise setzen die Postdienstleister fir den Versand eines schwereren Pakets
einen hoheren Tarif an. Lediglich in Belgien, Deutschland und Tschechien fallen das
2kg- und das 5kg-Paket in dieselbe Gewichtsstufe und weisen somit identische Kosten
fur den Versender auf. Die Preisspanne fir das 5kg-Paket liegt Uber alle betrachteten
Lander zwischen 16,19 EUR fur den Versand aus Tschechien und 75,31 EUR fir den
Versand aus dem UK. Der durchschnittliche Listenpreis liegt bei 36,24 EUR.

Der Vergleich veranschaulicht, dass die Listenpreise flr Exportpakete in Deutschland
zu den niedrigsten in Europa gehoren. Fur deutsche Online-Handler ist der Versand ins
europdische Ausland mit der Deutschen Post DHL demnach fur unter 20 EUR mdglich.
Zudem bieten Wettbewerber den Versand ins européische Ausland zu vergleichbaren
Listenpreisen an (vgl. Abbildung 20). Wéahrend Deutsche Post DHL und Hermes den
Versand eines Standardpakets ins europédische Ausland zu einheitlichen Tarifen anbie-
ten, differenzieren DPD und GLS ihre Preise nach L&andergruppen. So ist DPD beim
Versand beispielsweise nach Dé&nemark, die BeNelLux-Staaten oder nach Polen mit
einem Listenpreis von 15,80 EUR der glnstigste und beim Versand beispielsweise Bul-
garien, Griechenland oder Irland mit einem Listenpreis von 47,20 EUR der teuerste
Anbieter.

Abbildung 20 Listenpreise deutscher KEP-Dienstleister fiir Exportpakete (2018)

40 €
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20€
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DHL Hermes DPD GLS
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Wik'l

Quelle: WIK basierend auf 6ffentlichen Preislisten, Stand Februar 2018.

Anmerkung: Standard-Schalterpakete mit kiirzester Laufzeit (kein Express), Format 60x40x20 cm, 5 kg,
Versicherung mind. 200 EUR.

Die Preise der deutschen KEP-Dienstleister fir den Versand von Standardpaketen ins
Ausland richten sich nach der GroRRe der Pakete und umfassen Sendungen bis zu ei-
nem Maximalgewicht von 25kg (Hermes), 31kg (DPD) bzw. 40kg (GLS). Lediglich
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Deutsche Post DHL staffelt inre Preise nach Gewicht, wobei die niedrigste Gewichtsstu-
fe bei Schalterpaketen bei 5kg liegt. Die Deutsche Post DHL bietet zwar auch ein Paket
mit 2kg Maximalgewicht zu einem guinstigeren Preis an. Dieses ist jedoch nur per Onli-
ne-Frankierung erhaltlich. Generell bieten alle Dienstleister die Moglichkeit per Online-
Frankierung (Hermes, DPD) bzw. Nutzung einer spezifischen App (GLS) Abschlage bis
zu 10% auf die Listenpreise zu realisieren. Daruber stehen fur Online-Handler typi-
scherweise Geschaftskundentarife zur Verfugung. Der Zugang zu Geschéftskundentari-
fen hangt von der jahrlichen Sendungsmenge ab und unterscheidet sich zwischen den
KEP-Dienstleistern. So bietet Deutsche Post DHL individuelle Tarife bereits ab 200 Pa-
keten pro Jahr und Hermes ab 300 Sendungen pro Jahr an, so dass auch kleine und
mittelgrofRe Online-Handler glinstigere Versandoptionen zur Verfigung stehen. Daruber
hinaus bieten Versandvermittler oder Paket-Konsolidierer / Parcel Broker wie beispiels-
weise PackLink, LetMeShip oder Shipcloud auch bei kleineren Versandmengen Zugang
Zu gunstigeren Geschéaftskundentarifen.

4.2.2 Versandoptionen fur den Warenexport

Deutsche Online-Handler kdnnen im grenziiberschreitenden E-Commerce zwischen
einer Vielzahl an KEP-Dienstleistern und unterschiedlichen Produkten wahlen. Die in
Deutschland tatigen KEP-Dienstleister bieten ein umfangreiches Angebot fir grenz-
uberschreitende E-Commerce-Aktivitaten deutscher und europdischer Online-Handler
an. Die groften drei Anbieter im B2C-Segment, DHL, Hermes und DPD sind in den
meisten europaischen Staaten mit eigenen Zustellnetzen aktiv (vgl. Abbildung 21) und
bieten auch kleinen und mittelgroRen Online-Handlern unterschiedliche Optionen fur
den Versand ins Ausland an.

Abbildung 21 Paketnetze der grof3ten in Deutschland tatigen B2C-Paketdienste

ey = Hermes

Quelle: WIK basierend auf Unternehmensangaben.

Optionen fur die Abwicklung von Retouren sind wichtig fiir Onlinehandler im grenziber-
schreitenden E-Commerce. So besitzen DHL, Hermes und DPD nicht nur in Deutsch-
land ein dichtes Paketshop-Netzwerk, sondern auch Paketshops im europaischen Aus-
land. DHL betreibt in Europa tiber 50.000 Paketshops (davon rund 24.000 in Deutsch-
land), Hermes insgesamt tiber 36.000 Paket-shops (davon rund 14.000 in Deutschland)
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und DPD 32.000 Paketshops (davon rund 6.000 in Deutschland).5® Alternative Dienst-
leister schaffen somit Wahlmoglichkeiten fur Versender im Ausland. In vielen EU-
Staaten haben Wettbewerber vergleichbar gro3e Paketshop-Netze aufgebaut wie der
nationale Postdienstleister (vgl. Abbildung 22). So betreibt der jeweils grof3te Wettbe-
werber in Belgien bzw. den Niederlande ein ahnlich grof3es Paketshop-Netzwerk wie
bpost bzw. PostNL und in Osterreich betreibt der groRte Wettbewerber sogar ein groRe-
res Paketshop-Netzwerk als die Osterreichische Post.

Abbildung 22 Uberblick tber Paketshop-Netzwerke in ausgewéahlten EU-Landern

Paketshop je 10 Tsd. Einwohner

3
2 il
1 -+ -
0 |
AT BE Cz DE ES IE NL PT SE UK
u Nationaler Universaldienstleister u Wettbewerber mit grofitem Netzwerk
# Wettbewerber mit zweitgrof3tem Netzwerk 1 Wettbewerber mit drittgréRtem Netzwerk
wik

Quelle: WIK basierend auf Jahresberichten und Angaben von Unternehmenswebseiten.

Anmerkung: Zur besseren Vergleichbarkeit ist die nicht die absolute Anzahl der Paketshops, sondern die
Anzahl pro 10 Tsd. Einwohner dargestellt.

Zusatzlich zur Versand- und Retourenabwicklung fur Standardpakete bieten die KEP-
Dienstleister weitere Dienste fir Online-Handler an. Neben Mehrwertdiensten wie der
Umleitung der Sendung zu alternativen Adressen, Paketshop-Zustellung und Nach-
nahme werden in einzelnen Landern auch Zeitfensterzustellung oder Zustellbenachrich-
tigungen fur den Empfanger per SMS oder E-Mail an.60 Dariiber hinaus bieten DHL und

59 DHL Parcel Europe (2018); DHL Webseite,
http://www.dpdhl.com/de/ueber_uns/unternehmensbereiche/brief.html,;

Hermes Webseite,
https://www.hermesworld.com/de/unsere-dienstleistungen/distribution/paketversand/europarcel/,
https://www.myhermes.de/wps/portal/paket/Home/privatkunden/paketshop/

[zuletzt abgefragt am 17.4.2018];

DPD Webseite,
https://www.dpd.com/de/paketshop_netzwerk/paketshop_netzwerk/netzwerk_und_partner_in_europa
[zuletzt abgefragt am 17.4.2018].

60 Deutsche Post DHL, https://www.dhl.de/de/geschaeftskunden/paket/ab-200-pakete/internationaler-
versand/europaket.html [zuletzt abgerufen am 25.4.2018]; DPD Webseite,
https://www.dpd.com/de/versandmoeglichkeiten/unsere_zusatzleistungen [zuletzt abgerufen am
25.4.2018]; Hermes Webseite, https://www.hermesworld.com/de/unsere-
dienstleistungen/distribution/paketversand/europarcel/ [zuletzt abgerufen am 25.4.2018].
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Hermes Dienstleistungen entlang der der E-Commerce-Wertschépfungskette Logistik-
kette an. Die Fulfillment-Leistungen reichen dabei von der Bereitstellung von Web-
Shops iiber Warehousing bis zur Bereitstellung eines Kundendienstes. 61

Als Alternative zu den in Deutschland tatigen KEP-Dienstleistern bietet sich fur kleinere
Online-Handler die Nutzung von Versandvermittlern oder Paket-Konsolidierern / Parcel
Broker an. Beispiele dafir sind die Losungen Letmeship, Shipcloud und Packlink.

Das bereits im Jahr 2000 als Versand-Vergleichsplattform gegrindete Unternehmen
Letmeship ist eine der ersten und bedeutendsten Plattformen dieser Art und in
Deutschland, Frankreich, der Schweiz, Osterreich, den Niederlanden sowie in Hong-
kong aktiv. Das Geschaftsmodell basiert im Wesentlichen auf dem ,Reseller‘-Modell,
d.h. es werden Rabatte auf Listenpreise fur Versender angeboten. Damit fokussiert das
Unternehmen starker auf nationale und internationale B2B-Versand und Expressliefe-
rungen als auf B2C-Online-Handler.62

Ein weiteres Beispiel ist die Shipcloud GmbH, die seit ihrer Griindung 2013 als Multi-
Carrier-Losung fir den Logistikbereich fungiert. Shipcloud bietet eine cloudbasierte
Versandplattform inklusive einer Schnittstelle fir Handler zu unterschiedlichen Zustell-
unternehmen, was die Integrationen der Anwendung in Shop-, ERP- und Warenwirt-
schaftssysteme ermdglicht. Das Unternehmen fokussiert auf Versender aus dem Be-
reich KMU und Online-Handel und bietet neben den Leistungen der angebundenen
KEP-Dienstleister derzeit (Stand Mai 2018) in einer Testphase Losungen fur den inter-
nationalen Brief- und Paketversand mit PARCEL.ONE an.63

Packlink wurde im Januar 2012 in Spanien als Vergleichs- und Buchungsportal fir den
Paketversand gegriindet. Das Unternehmen bietet Versendern in Spanien, Frankreich,
Italien und Deutschland eine Ubersicht der Preise und Konditionen unterschiedlicher
KEP-Dienstleister, eine Schnittstellen fir unterschiedliche Handelsplattformen und
Shopsysteme und den Zugang zu giinstigeren Geschéftskundentarifen an.64

5 Schlussfolgerungen

Mit einem geschatzten Umsatz im B2C-Segement von tber 70 Mrd. EUR ist Deutsch-
land nach Grol3britannien gemeinsam mit Frankreich einer der wichtigsten E-
Commerce-Markte in Europa. Deutsche Unternehmen sind traditionell exportorientiert
und deutsche Handler sind auch im grenziberschreitenden E-Commerce Uberdurch-
schnittlich aktiv. Deutsche Versand- und Online-Handler wie die Unternehmen der Otto
Group, der Metro Group oder Zalando, gehéren zu den umsatzstarksten Online-

61 Deutsche Post DHL (2018); Hermes (2015).

62 Vgl. Bender und Hillebrand (2018), S.33ff.

63 Shipcloud Webseite, https://www.shipcloud.io/de/integrationen/carriers/parcel_one [abgefragt am
25.4.2018].

64 PackLink Webseite, https://www.packlink.de/versand-unternehmen-ecommerce/ [abgefragt am
25.4.2018].


https://www.shipcloud.io/de/integrationen/carriers/parcel_one
https://www.packlink.de/versand-unternehmen-ecommerce/
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H&andlern in Europa. Die Umsatze sowohl im inlandischen als auch im grenziberschrei-
tenden Onlinehandel wachsen; deutsche Onlinehandler sind im européischen Ausland
vor allem in Osterreich und der Schweiz gut positioniert. Aber auch fiir Konsumenten
aus anderen europdischen La&ndern ist Deutschland ein attraktives Land fur den Online-
Einkauf, so dass Deutschland heute nach den USA, China und GroR3britannien der
wichtigste auslandische Bezugsmarkt fir die Online-Eink&ufe europaischer Konsumen-
ten ist.

Immer mehr deutsche Verbraucher tatigen ihre Online-Eink&ufe im (europaischen) Aus-
land. Gleichzeitig ist zu beobachten, dass ausléndische Online-Handler ihr Angebot fur
deutsche Verbraucher ausbauen, z.B. durch deutschsprachige Webshops oder das
Angebot auf den deutschen Seiten der bekannten Marktplatze, wie eBay oder Amazon.

Oftmals ist den Verbrauchern aufgrund deutschsprachiger Webseiten und deutscher
Domains gar nicht bewusst, dass ihre Bestellungen bei auslandischen Handlern erfol-
gen. Der Einkauf im europaischen Ausland ist also nicht immer eine bewusste Aktion.
Teilweise suchen deutsche Konsumenten aber auch gezielt nach Waren im Ausland,
die im Ausland gunstiger oder in Deutschland nicht (gut) verfigbar sind. Aufgrund von
Sprachproblemen oder Geoblocking von Online-Handlern im Ausland haben Verbrau-
cher aber teilweise Schwierigkeiten, bei ihrem Wunschhéndler einzukaufen. Selbst gro-
e Online-Handler bieten in einigen Landern nur Webshops in der Landessprache an
und / oder beschranken den Versand auf Anrainerstaaten. Sofern die Zustellung nach
Deutschland mdglich ist, variieren die Zustellkosten zwischen einzelnen Online-Handler
teilweise erheblich. Ein Vergleich der Versandkosten von Onlineh&ndlern in zehn aus-
gewahlten EU-Staaten zeigte, dass deutsche Verbraucher fir die meisten Produkte
ausléandische Online-Handler finden kdnnen, die kostenlos nach Deutschland versen-
den.

Der deutsche Postmarkt bietet eine leistungsféhige Infrastruktur fir den grenziber-
schreitenden E-Commerce. Eine Vielzahl von Paketdienstleistern bietet landesweite
Zustellung mit unterschiedlichen Leistungs- und Qualitditsmerkmalen sowie ein dichtes
Netz an Paketshops. Hiervon profitieren nicht nur die in Deutschland tatigen Online-
Handler, sondern auch auslandische Handler, die ihre Waren nach Deutschland liefern
wollen. Zudem verfigen mehrere grofl3e deutsche KEP-Dienstleister im europaischen
Ausland Uber Zustell- und Paketshop-Netze, auf die deutsche Online-Handler als Ab-
holpunkte und zum Retourenversand zurtckgreifen konnen. Die vielfaltigen Angebote
der in Deutschland tatigen KEP-Dienstleister vereinfachen somit die Aktivitaten deut-
scher Handler im Ausland und auslandischer Handler in Deutschland.

Das hohe Wetthewerbsniveau im deutschen KEP-Markt fihrt zudem zu einem sehr
niedrigen Preisniveau fur den inlandischen Paketversand. Im grenziiberschreitenden
Paketversand zeigt der Vergleich der Listenpreise der Post-Universaldienstleister fir
Exportpakete, dass die Preise der Deutschen Post zu den niedrigsten in Europa geho-
ren. Viele Wettbewerber der Deutschen Post bieten zudem den grenziberschreitenden
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Versand zu ahnlichen Preisen an, so dass deutsche Online-Héndler die Wahl zwischen
mehreren Dienstleistern haben. Online-Handler haben dartiber hinaus in der Regel Zu-
gang zu rabattierten Geschaftskundentarifen, die glinstiger sind als verdoffentlichte Lis-
tenpreise.

Aus Sicht deutscher Verbraucher bestehen somit kaum logistische Hemmnisse fiir den
grenzuberschreitenden E-Commerce in Europa. Die Versandkosten und Laufzeiten bei
Bestellungen im européischen Ausland oder bei auslandischen Handlern auf deutschen
Online-Plattformen sind in der Regel hoher als bei Bestellungen bei deutschen Hand-
lern. Jedoch kénnen Verbraucher von einer Bestellung im Ausland immer dann profitie-
ren, wenn gunstigere Produktpreise im Ausland die héheren Versandkosten tberkom-
pensieren. Zudem bieten viele auslandische Online-Handler auch kostenlosen Versand
nach Deutschland an. Die Versandkosten scheinen somit kein zentrales Hemmnis fur
deutsche Verbraucher fur den Online-Einkauf im européischen Ausland darzustellen.

Fur deutsche Handler ist Versandlogistik kein zentrales Hemmnis fur Aktivitaten im
grenziberschreitenden E-Commerce. Allerdings gibt es andere Hemmnisse fir starkere
E-Commerce-Aktivitaten deutscher Handler im Ausland. Zentrale Hemmnisse liegen vor
allem in rechtlichen Fragestellungen aufgrund heterogener Vorgaben in den einzelnen
Mitgliedsstaaten, wie beispielsweise Unterschiede in der Steuergesetzgebung. Darliber
hinaus stellen auch Sprachbarrieren eine grof3e Hirde dar, weshalb ein Teil der deut-
schen Online-Handler auch lediglich in der DACH-Region (Deutschland, Osterreich,
Schweiz), aber nicht in andere europaischen Staaten grenziberschreitend aktiv sind.

Mit der 2018 eingefluhrten Paket-Verordnung soll der grenziberschreitende
E-Commerce in Europa gefordert werden. Die Hauptziele liegen in der Verbesserung
der Transparenz fir Akteure im elektronischen Handel, der Sicherstellung und Verbes-
serung der Verflgbarkeit, Qualitdt und Erschwinglichkeit von Zustelllésungen sowie
einer Verbesserung der Beschwerde- und Streitbeilegungsverfahren fir die Verbrau-
cher. Die Erhebung der Preise grenziiberschreitender E-Commerce-Sendungen durch
die nationalen Regulierungsbehdrden und die Verdffentlichung der Preise durch die
Europaische Kommission wird zu einer héheren Preistransparenz fuhren. Dies ist aus
deutscher Sicht grundsatzlich zu begriiRen. Jedoch stellen die Versandkosten aus Sicht
deutscher Handler und Verbraucher derzeit kein zentrales Hemmnis fur den grenziber-
schreitenden E-Commerce dar. FlUr deutsche Handler und Verbraucher rechnen wir
nicht mit durch die Verordnung induzierten Preissenkungen fir grenziberschreitende
Pakete ins europaische Ausland.
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