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Executive Summary

Diese Studie untersucht die volkswirtschaftliche Bedeutung des E-Commerce in Osterreich. Der E-Commerce
hat sich in den vergangenen Jahren und insbesondere im Jahr 2020 sehr dynamisch entwickelt. Im Jahr 2016
wurden von den oOsterreichischen Unternehmen 16,8 Mrd. Euro Uber Websites oder Apps bzw. Online-
Marktplatze umgesetzt. Vier Jahre spater, 2020, hat sich diese Zahl auf 30,2 Mrd. Euro beinahe verdoppelt.
Dies unterstreicht, dass wichtige Wachstumsimpulse flr die dsterreichische Wirtschaft von Seiten des E-
Commerce ausgehen. Auf Konsumentinnenseite vollzog sich in den letzten 15 bis 20 Jahren ein noch
starkerer Wandel: Der Anteil der Personen, die Einkaufe online abwickeln, ist von etwa 8 Prozent im Jahr
2003 auf 54,2 Prozent im Jahr 2021 angestiegen.

Das am Umsatz gemessene Marktvolumen der dsterreichischen Unternehmen aus E-Commerce-Verkaufen
betrug im Jahr 2020 etwa 30,2 Milliarden Euro. Branchenibergreifend entfallen rund 5 % des
Gesamtumsatzes Osterreichischer Unternehmen auf den E-Commerce. Im europaischen Vergleich offenbart
sich Wachstumspotenzial fir den 6sterreichischen E-Commerce. Wahrend der EU-27 Durchschnitt bei 7 %
lag, erzielten Unternehmen in einigen europadischen Landern bis zu 20 % ihrer Umsatze iber den E-
Commerce.

Mit 56 % des Osterreichischen Marktvolumens macht der E-Commerce unter Unternehmen (B2B) den
groReren Teil des Geschafts aus. Auch wenn im allgemeinen Verstandnis E-Commerce stark mit dem
Endkundengeschaft assoziiert wird, entfallen nur 44 % des Umsatzes auf B2C-Verkaufe. Gemessen an
Umsatzen des E-Commerce Uber alle Branchen entféllt der hochste E-Commerce-Anteil auf den GrofR3- und
Einzelhandel: Uber 50 % des in Osterreich abgesetzten E-Commerce-Marktvolumens entfallen auf den
Handel, gefolgt von der Herstellung von Waren mit 16 % sowie Verkehr und Lagerei mit 9 %.

In Summe belauft sich der volkswirtschaftliche Beitrag zur &sterreichischen Wirtschaftsleistung von E-
Commerce auf etwa 6,7 Milliarden Euro. Hiervon entfallen etwa 4,3 Milliarden Euro auf direkte Beitrage, also
unmittelbar durch den E-Commerce erzeugte Wirtschaftsleistung. Darliber hinaus ergeben sich etwa 2,5
Milliarden Euro zusatzlich, vorwiegend durch Vorleistungen fiir den E-Commerce in Osterreich. Mit E-
Commerce geht ein Beschaftigungsvolumen von etwa 122.000 Beschaftigten (2,7 % der
Gesamtbeschaftigung) in Osterreich einher, wobei mit 77.600 Beschéftigten der groRte Teil unmittelbar im E-
Commerce entsteht. Mit den Vorleistungen an den E-Commerce sind weitere 44.800
Beschaftigungsverhaltnisse verbunden.

Die Bedeutung des E-Commerce zeigt sich in vielerlei Hinsicht. Erstens beschleunigt er Innovationen im
Handel und damit verbundenen Branchen der Volkswirtschaft. Diese betreffen die Eingangs- und
Ausgangslogistik, Marketing und Vertrieb sowie den Kundendienst. Beispielhaft beinhalten diese Prozesse
etwa die Programmierung, Implementierung und Optimierung von E-Shops, Online-Marktplatzen oder Apps,
die unmittelbar dem Online-Verkauf dienen. Darlber hinaus zahlen etwa die Entwicklung und Umsetzung von
Marketing-Systemen, Bezahlsystemen, Anwendungen zur Optimierung von Beschaffung, Logistik oder
Vertrieb zu den mit E-Commerce verbundenen Dienstleistungen. Die Wertschépfungskette im E-Commerce
besteht dabei aus physisch-realen und den elektronischen Wertschopfungsstufen. Wahrend sich die
physische Wertschopfungskette grundsatzlich an jener im traditionellen Handel orientiert, besteht die
elektronische Wertschépfung aus vollig neuen Elementen. Durch digitale Technologie fiihren Daten und



datenverarbeitende Prozesse zweitens zu Effizienz- und Wettbewerbsvorteilen. Drittens bieten digitale
Marktplatze wie etwa ,Amazon Marketplace“ Mdglichkeiten fir Klein- und Mittelunternehmen ihre Markte
relativ niederschwellig zu erweitern und den Export zu steigern.

Es ist davon auszugehen, dass nach der COVID-19 Pandemie hybride Geschaftsmodelle im Handel weiter
wachsen und zusatzliche Dynamik entfalten werden. Dabei zeigt der Vergleich mit den europaischen
Spitzenreitern Moglichkeiten und MaRstabe auf. Zum anderen sind aber auch allgemeine technologische,
strukturelle, wirtschaftliche und verhaltensbasierten Trends maRgeblich. Etwa haben die mit der Bekampfung
der COVID-Pandemie verbundenen SchlieBungen zu einer Verschiebung von Einkaufen aus dem rein
stationaren Handel hin zu hybriden und ausschlieRlich online-basierten Einkaufen gefihrt.
Konsumbefragungen zeigen, dass Teile der befragten Konsumentlnnen auch nach der Pandemie weiterhin
vorwiegend bei Bestellungen im Internet oder Versandhandel bleiben wollen. Die Erfahrungen der
Konsumentinnen wahrend der Corona-Pandemie konnten also zumindest zum Teil eine nachhaltige
Verschiebung von Praferenzen und Gewohnheiten bewirkt haben.

Entwicklungspotenziale fiir E-Commerce kdnnen sich aus technologischen Innovationen ergeben. Hierbei
kénnen neue Formen des internetunterstiitzten Einkaufens entstehen bzw. umgesetzt werden. Beispiele sind
Live-Shopping oder Metaverse. Die mit E-Commerce verbundenen IKT-Leistungen weisen dabei ein hohes
Innovations- und Entwicklungspotenzial auf. Dies zieht Produktivitatssteigerungen nach sich, die in weiterer
Folge den E-Commerce insgesamt beférdern koénnen. Unterstiitzend wirkt dabei die zunehmende
Digitalisierung aller Lebensbereiche sowie auch die Erweiterung der digitalen Fahigkeiten in der Bevdlkerung
und in den Unternehmen. Basis hierfur ist der Ausbau einer stabilen und leistungsstarken
Breitbandinfrastruktur. Gerade Iandliche Regionen, in denen niedergelassene Strukturen des Handels fehlen,
weisen ein hohes Potenzial fiir E-Commerce auf. Ein steigendes Umweltbewusstsein unter Konsumentlinnen
kann zu einer Verschiebung hin zu besserer regionaler Versorgung und zu regionalen Produkten flihren. Fir
kleinere regionale Anbieter stellt niedrige Bekanntheit aufgrund niedrigerer UnternehmensgrofRen haufig ein
Hemmnis gegeniiber etablierten groReren Anbietern dar. Dabei bietet gerade der E-Commerce auch
kleineren Unternehmen die Méglichkeiten eines erweiterten Marktauftritts.
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Hintergrund und Motivation

E-Commerce hat in den letzten Jahren eine sehr dynamische Entwicklung durchlaufen. Daten
von Statistik Austria im Rahmen der IKT-Erhebung in Haushalten zufolge ist der Anteil der
Personen, die Einkaufe online abwickeln, von etwa 8 Prozent im Jahr 2003 auf 54,2 Prozent im
Jahr 2021 angestiegen. Seit etwa 2015 ist das Marktvolumen des internetbasierten und
internetunterstiitzten Fernhandels in Osterreich stetig gestiegen. Einen zusatzlichen Schub hat
E-Commerce dabei im Zuge der COVID-19-Pandemie erhalten. Die mit der Bekdmpfung der
COVID-19-Pandemie durchgefiihrten Lockdowns und GeschaftsschlieBungen verursachten auch
in Osterreich teilweise gravierende Umsatzverschiebungen zwischen Branchen. Dies zeigt sich
auch in den verschiedenen Bereichen des Einzelhandels. Wie in der folgenden Abbildung 1
ersichtlich ist, kam es einerseits in den Bereichen Tankstellen sowie Einzelhandel (EH) Textilien,
Bekleidung, Schuhe mit jeweils etwa —24 % zu massiven Umsatzeinbriichen. Dies ist unmittelbar
auf die SchlieBungen im Rahmen der Pandemie-Bekampfung zurlickzufiihren. Andererseits
profitierten die Branchen Lebensmitteleinzelhandel sowie Versand- und Internet-Einzelhandel mit
Umsatzsteigerungen von 10,3 % bzw. 17,2 %. Die Corona-Krise verstarkte damit einen schon
seit langerem anhaltenden Aufwartstrend im Onlinehandel und wirkte als Katalysator fur die
positive Entwicklung. Erwahnenswert ist, dass der Einzelhandel fir elektrische Gerate ebenfalls
von SchlieBungen betroffen war, jedoch konnten hier durch eine starke Onlineprasenz die
Verluste aus dem stationaren Handel wettgemacht werden.

Abbildung 1: Umsatzentwicklung im Einzelhandel

Umsatzentwicklung im Einzelhandel, Osterreich 2020
Veranderung in Prozent ggui. Vorjahr

Versand- und Internet-EH
Lebensmitteleinzelhandel (Supermarkte)

EH - Lebensmittel

EH - Elektrische Gerate und Mébel
Facheinzelhandel - Nahrungsmittel, Getranke
Einzelhandel (ohne Kfz und Tankstellen)

EH - Pharmazeutische u. medizinische Produkte
Sonst. EH m. Waren verschiedener Art

EH - Nichtnahrungsmittel (ohne Tankstellen)
Sonstiger Einzelhandel

EH - Textilien, Bekleidung, Schuhe

Tankstellen

Der beschriebene Aufwartstrend im Onlinehandel ist mittlerweile schon seit mehr als 10 Jahren
zu beobachten (Ziniel & Dorr, 2021). Dies gelang nicht nur durch die stetige Weiterentwicklung
bestehender Tools im Zusammenhang mit der au3eren und funktionalen Gestaltung von E-Shops
(z.B. mit stark auf Nutzerlnnendaten abgestimmtem Marketing, verbessertem Interface und
Matching sowie einfacheren Bezahlfunktionen), sondern auch durch neue hybride
Geschaftsmodelle, welche die Vorteile der ortlichen Beratung im Geschaft mit den Vorteilen des
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Online-Handels verbinden. Mit diesen hybriden Geschaftsmodellen wird die eine strenge
Trennung zwischen dem stationdren Handel und dem Online-Handel obsolet. Im Begriff des
E-Commerce werden verschiedene Elemente des internetbasierten oder auch nur
internetunterstitzten Handels integriert. Aufgrund der fortschreitenden Digitalisierung und der
Zunahme von Digital Natives als Konsumentinnen ist auch zu erwarten, dass in Zukunft hybride
und rein online-basierte Geschéaftsmodelle weiterhin stark an Bedeutung gewinnen werden.

EcoAustria nimmt in dieser Studie eine ©konomische Quantifizierung des E-Commerce in
Osterreich mit seinen ausgeldsten Wertschépfungs- und Beschaftigungseffekten vor und richtet
mit Trends und Entwicklungen einen Blick in die weitere Zukunft des E-Commerce. Dazu werden
in Abschnitt 1 grundlegende Begriffe im Zusammenhang mit E-Commerce definiert und
unterschiedliche Geschéaftsfelder des E-Commerce beschrieben. Die Bedeutung des
E-Commerce geht weit Gber das Endkundengeschaft hinaus, da E-Commerce etwa auch aus
dem Business-to-Business (B2B)-Bereich nicht mehr wegzudenken ist. In Osterreich zeigen
Daten (Statistik Austria, 2021, S. 63) ahnlich wie in Deutschland (Naess-Schmidt, et al., 2021),
dass der B2B-E-Commerce Bereich den Business-to-Consumer (B2C)-E-Commerce
volumenmafig deutlich lbersteigt.

E-Commerce weist im Vergleich zum stationaren Handel eine grofliere Vergleichsmoglichkeit auf
und fuhrt daher fir die Konsumentinnen zu einer héheren Markttransparenz. Gemeinsam mit der
oft riesigen Auswahl bei Onlineportalen ist davon auszugehen, dass der dadurch entstehende
starkere Wettbewerb zu mehr Marktmacht fir Kauferlnnen und folglich zu geringeren Preisen
fuhrt. Allerdings kann die héhere Preistransparenz am Markt dazu flhren, dass Anreize fir
implizite Preisabsprachen entstehen (Tacit Collusion). Dies wiirde wiederum die positiven Effekte
des Wettbewerbs abschwachen.

Um auch die dahinterliegenden Wertschopfungsstufen mit all ihren verbundenen und an den E-
Commerce angeknupften Diensten zu verstehen, wird in Abschnitt 1 die elektronische
Wertschopfungskette im E-Commerce beschrieben. Dabei werden die Einrichtung von E-Shops
sowie mit E-Commerce verbundene Dienstleistungen anhand von anschaulichen
Praxisbeispielen erlautert.

Abgeschlossen wird Abschnitt 1 mit der Erfassung des Marktvolumens von E-Commerce in
Osterreich sowie seiner Gegeniberstellung im internationalen Vergleich und nach
Wirtschaftsbranchen. Diese Abschatzung des Marktvolumens ist die Grundlage zur Berechnung
der 6konomischen Bedeutung von E-Commerce in Osterreich in Abschnitt 2 anhand einer Input-
Output-Analyse. Trotz des starken Anstiegs der E-Commerce-Umsatze in den letzten Jahren liegt
Osterreich unter dem EU-27-Durchschnitt: Wahrend (exklusive Bankensektor) der E-Commerce-
Anteil an den gesamten Umsatzen in Osterreich zwischen 2011 und 2020 von 2 % auf ca. 5 %
gestiegen ist, war es bei den EU-27 nach Eurostat ein Anstieg von 4 % auf ca. 7 %. Hier sticht
vor allem die Kategorie Einzelhandel hervor. In Osterreich betragt der Anteil des E-Commerce
am Gesamtumsatz in diesem Wirtschaftssektor 5 %, im Vergleich zu Deutschland mit 8 %, dem
Vereinigten Koénigreich mit 10 % und Irland mit 16 %. Blickt man auf den Anteil Uber alle Branchen
hinweg, so ist dieser in Irland mit 20 % viermal so groR wie in Osterreich mit 5 %. Irland ist dabei
unter den EU-27 Spitzenreiter. Das zeigt allerdings auch fiir Osterreich, was im Bereich
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E-Commerce maglich ist und welches enorme Potenzial hier besteht. Laut IKT-Erhebung der
Statistik Austria machten die Umsatzerlése osterreichischer Unternehmen im E-Commerce (B2C
und B2B) im Jahr 2020 30,2 Milliarden Euro aus. Dabei entfallt mit 53 % der gréRte Anteil am
gesamten E-Commerce-Umsatz auf den Handel.

Da jedem B2C-Verkauf Vorleistungen zugrunde liegen, die ihrerseits wieder im Inland
Wertschopfung generieren kénnen, darf bei der Quantifizierung der 6konomischen Bedeutung
von E-Commerce nicht allein der im Inland erwirtschaftete Gewinn zugrunde gelegt werden.
Andererseits muss, gerade in Branchen mit hoher Arbeitsteilung, berlcksichtigt werden, dass
viele Vorleistungen auRerhalb Osterreichs Wertschépfung generieren. Diese Faktoren werden
anhand der internationalen Verflechtungen der Wirtschaftssektoren mit einer Input-Output-
Analyse in Abschnitt 2 berucksichtigt. Nach dieser Methodik wird die tatsachlich durch
E-Commerce entstehende Wertschépfung sowie die damit verbundene Beschaftigung berechnet.
Die Berechnungen zeigen, dass die unmittelbaren Umsatze Osterreichischer Unternehmen in
Hoéhe von 30,2 Milliarden Euro indirekte Effekte auslésen, die weitere 17,4 Milliarden Euro an
Unternehmensumsatzen d&sterreichischer Unternehmen ausmachen. Das entspricht einer
Wertschopfung von 4,3 Milliarden Euro als direktem Beitrag von E-Commerce bzw.
2,5 Milliarden Euro als indirektem Beitrag zur volkswirtschaftlichen Gesamtleistung. Damit einher
geht eine Beschaftigung von 77.578 Erwerbstatigen als direkter Beitrag bzw. 44.760 als indirekter
Beitrag.

Abschlieend werden in Abschnitt 2 diese Effekte entsprechend den Geschéftsfeldern B2C bzw.
B2B sowie der Branchen quantifiziert.

AnschlieRend an die Quantifizierung der 6konomischen Bedeutung werden in Abschnitt 3 die
aktuellen Trends und Wachstumspotenziale im E-Commerce beschrieben. Diese bestehen in
einem potenziellen Catching-up von E-Commerce in Osterreich im Vergleich zu den fiihrenden
Landern, aber auch im Hinblick auf eine vielerorts betriebene Ausweitung der
IKT-Breitbandinfrastruktur, aus der zunehmenden Verbreitung von IKT-Endgeraten und der
Starkung von digitalen Fahigkeiten in der Bevolkerung. Infolge der Corona-Pandemie ist es
zudem zu einer Verschiebung von Konsummustern in Richtung E-Commerce gekommen, die
Befragungsergebnissen zufolge zumindest partiell zu einer nachhaltigen Anderung von
Praferenzen und Gewohnheiten beitragen wird.
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1. Okonomische Bedeutung und Nutzen des E-Commerce in
Osterreich

Im folgenden Abschnitt erfolgt eine Darstellung von E-Commerce in Osterreich. Ausgehend von
der Definition sowie einer Beschreibung von Geschaftsfeldern, verbundenen Dienstleistungen
und Marktfeldern werden die Entwicklung des E-Commerce in Osterreich und sein Marktvolumen
bestimmt. Nach anfénglicher Begriffsbildung wird die 6konomische Bedeutung von E-Commerce
beschrieben. Dabei ist die Zuganglichkeit von Markten, die Beférderung von Wettbewerb,
Innovation und Produktivitdt sowie die Hebelung des ,Consumer Welfare* von Bedeutung.
Abgeschlossen wird das Kapitel mit einer Quantifizierung des E-Commerce-Markts und einer
strukturellen Beschreibung des Marktvolumens.

1.1. Definitionen des E-Commerce und ékonomische Wirkungskanale

Das Geschéaftskonzept ,E-Commerce® umfasst die Anbahnung, Aushandlung bzw. Abwicklung
von Geschéftstransaktionen Uber Netzwerke. Die traditionellen Transaktionsphasen werden
elektronisch unterstitzt, erganzt oder ganz substituiert. Dieses Geschaftskonzept zielt dabei auf
die einfache, bequeme und schnelle Abwicklung von Kauf- bzw. Verkaufsprozessen ab
(Kollmann, 2019). Dabei kann der elektronische Handel bzw. E-Commerce verschiedene
Auspragungen von elektronischem, internet-basiertem Ein- und Verkauf zwischen Herstellern,
Handel und Endverbrauchern (Naess-Schmidt, et al., 2021) umfassen. Damit geht E-Commerce
begrifflich Gber den Online-Handel hinaus. Der Begriff bezeichnet digitalen Verkauf oder Kauf von
Waren bzw. Dienstleistungen mithilfe von Kommunikations- und Transaktionsprozessen Uber das
Internet, etwa Applikationen, Voice Shopping bzw. Commerce,! Chatsysteme oder loT-
Technologien (Naess-Schmidt, et al., 2021).

Anzumerken ist, dass Electronic Data Interchange (EDI) hier nicht dem Konzept von
E-Commerce zugeordnet wird (siehe Abbildung 2).? Darunter versteht man den elektronischen
und automatisierten Austausch von Daten und Informationen — auch etwa Bestellungen —
zwischen EDV-Systemen von Geschaftspartnern. Gerade Unternehmen, die etwa im Rahmen
etablierter und regelmafliiger Geschaftsbeziehungen haufiger und in standardisierter Form
interagieren, integrieren Transaktionen in diese elektronischen und automatisierten Formate.
Dies kann beispielsweise flr die Bestellung von Komponenten, Materialien und Rohstoffen, die

1 Voice Commerce oder Sprachassistenten-Marketing ist Teil von E-Commerce. Dabei erfolgt die Transaktion ber
Sprachassistenten. Voice Commerce nutzt Spracherkennungstechnologie, um die Abhangigkeit der Endanwender von
Hardware (wie Maus und Tastatur) zu verringern, indem sie Sprachbefehle verwendet, um Produkte online zu suchen und
zu kaufen.

2 Dieser Ansatz folgt dem methodischen Konzept von Copenhagen Economics fiir Deutschland (Naess-Schmidt, et al.,
2021, S. 10)
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im Rahmen von Fertigungsprozessen standardmaRig benétigt werden, in automatisierter Form
erfolgen.

Abbildung 2: Verortung von E-Commerce im Kontext von E-Business

E-Business

E-Commerce

Web-Commerce

Onlineshop

1.1.2. Geschaftsfelder des E-Commerce

Die Palette von E-Commerce umfasst nicht nur physische Giter, etwa Kleidung, Haushaltsgerate,
Mobel etc., sondern auch digitale Dienste wie Streaming, Versicherungsabschlisse,
Werbeschaltungen oder Taxibestellungen. Umfasst sind sowohl Geschafte zwischen
Unternehmen und Konsumenten (B2C) als auch zwischen Unternehmen und anderen
Unternehmen (B2B) sowie Amtern bzw. Behérden. In diesen Geschaftsbeziehungen erméglichen
digitale Technologien den Abschluss von Geschéaften ,end-to-end®. Da E-Commerce zunehmend
verbreitet ist, haben sich etwa durch ,End-to-end“-Geschéfte Handelsstrome und
Wertschopfungsketten stark verandert. Ein Beispiel dafir ist ,,Produce-on-Order*.

Personenbezogene Dienstleistungen, etwa Friseur oder Personentransport, wenn die Buchung
Uber Netzwerke bzw. Applikationen erfolgt, sind im E-Commerce berticksichtigt. Mal3geblich ist
hier die Definition der IKT-Erhebung der Statistik Austria im Rahmen der europaischen Erhebung
Uber den IKT-Einsatz in Unternehmen (Statistik Austria, 2021). Im Rahmen der Erhebung werden
Unternehmen zu den Umsatzerldsen, die sie aus E-Commerce erzielen, befragt. Einbezogen sind
hier Verkaufe, Auftrage oder Buchungen uUber Websites oder Apps des Unternehmens
(beispielsweise  Online-Shops bzw. Webshops, Web-Formulare, Buchungs- oder
Reservierungssysteme oder Apps). Online-Marktplatze sind Websites oder Apps, die von
mehreren Unternehmen genutzt werden, um Waren oder Dienstleistungen zu verkaufen. Zahlung
und Lieferung missen nicht notwendigerweise elektronisch durchgefiihrt werden. In der Definition
enthalten sind Verkaufe, Auftrage oder Buchungen, welche Uber automatisierte E-Mail-Systeme
getatigt werden, jedoch keine, die einmalig und nichtautomatisiert verfasst werden.

Wenngleich im etablierten Verstéandnis E-Commerce stark mit Online-Shopping von privaten
Endkundinnen assoziiert wird, zeigen Ergebnisse der IKT-Erhebung fiir Osterreich (Statistik
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Austria, 2021, S. 63), aber auch die Ergebnisse von Copenhagen Economics fir Deutschland
(Neess-Schmidt, et al., 2021), dass der E-Commerce im B2B-Bereich in absoluten Zahlen deutlich
héher ist als der B2C-Bereich. Da das B2B-Geschéft allerdings insgesamt, also unabhangig von
der Transaktionsform, ein groReres Umsatzvolumen hat, ist der E-Commerce-Anteil am B2C-
Geschaft hoher als am B2B-Geschaft (Naess-Schmidt, et al., 2021). Trotzdem ist B2B-E-
Commerce fir die Einkaufabteilungen der Unternehmen von groRer und zunehmender Relevanz.
Dabei ist das B2B-Geschéft nicht auf Vorleistungen beschrankt: Uber B2B-Marktplatze werden
zum grofRen Teil auch finale Guter gehandelt, die zur Produktion eingesetzt, aber nicht verarbeitet
werden. Ein Beispiel sind etwa Arbeitshandschuhe. Ein intermediares Gut waren beispielsweise
Schrauben fir die Produktion von PKW (Naess-Schmidt, et al., 2021, S. 16). B2B-E-Commerce
findet Gber Services statt, die speziell auf den B2B-Handel ausgerichtet sind. Ein Beispiel ist
Amazon-Business. E-Commerce hat darlber hinaus das Consumer-to-Consumer (C2C)-
Geschaft gestarkt und institutionalisiert. Beispiele sind die Plattformen willhaben.at oder eBay in
Deutschland. E-Commerce findet zum Teil auch Niederschlag in Beschaffungen von Amtern und
Behdrden in Form von Business-to-Government (B2G). Wahrend B2G im Marktvolumen und in
den Berechnungen des volkswirtschaftlichen Beitrags in Abschnitt 2 als Teil von B2B integriert ist,
ist die ausschlielBliche C2C-Komponente, also der private Handel zwischen Konsumentinnen
aulerhalb des Unternehmenssektors, nicht berticksichtigt.

Durch die Verbreitung und den Anstieg des E-Commerce entstehen Effekte und Spillovers, die
gesamtwirtschaftliche Implikationen haben. Diese beziehen sich sowohl auf die Nachfrage- als
auch die Angebotsseite.

Durch den E-Commerce steigt das Angebot an Waren, besonders in Regionen, die eine schlechte
Versorgung im stationdren Handel aufweisen. Dadurch profitieren Verbraucherinnen und
Unternehmen von einer gréReren Auswahl an Produkten, die sie beziehen kdnnen.

Angebotsseitig erhdht sich zudem der Wettbewerbsdruck durch E-Commerce, wenn
Unternehmen sich mit mehr Konkurrenten messen mussen als im analogen Handel. Dies erhéht
den Druck auf die Preise, da Unternehmen Verbraucherlnnen fur sich gewinnen wollen, indem
sie entweder zu gunstigen Preisen anbieten, ihre Sichtbarkeit steigern oder die Qualitat ihrer
Produkte erhéhen. Fir Unternehmen sinkt dadurch das Mark-up, das sie auf ihre Preise
aufschlagen koénnen. Dies kann auch dadurch geschehen, dass Unternehmen flr eine bessere
Sichtbarkeit und positivere Aulenwahrnehmung Marketingkosten erhdhen.

Aufgrund des steigenden Wettbewerbs kommt es auRerdem zu effizienteren Marktergebnissen,
da Unternehmen, deren Produktionsweise nicht optimal ist, verstarkt danach trachten, ihre
Effizienz zu steigern, um so im Markt bestehen zu kénnen. Das Streben der Unternehmen nach
héheren Marktanteilen sorgt dementsprechend fiir standigen Wandel, der sich auch positiv auf
den technologischen Fortschritt auswirkt und positive Implikationen fir die Gesamtwirtschaft hat.

Durch E-Commerce gewinnen Unternehmen auRerdem einen guten Uberblick tiber die derzeitige
Marktnachfrage und uber ihren Mitbewerb, da sie Uber Suchaktivitdt und Bestellungen ein
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direktes Feedback beziglich der Kaufbereitschaft von Konsumentinnen erhalten und andere
Unternehmen beobachten kénnen.® So kdnnen sie schnell auf nachfrageseitige Veranderungen
reagieren, was die Skalierbarkeit des Angebots optimiert. Die bessere Skalierbarkeit fihrt auch
zu Effizienzgewinnen, indem sie einerseits Uberproduktion verhindert und andererseits dort
Angebote schafft, wo sich ein Nachfrageiiberhang bildet. Dadurch und durch die Ubersicht tiber
Nachfrageveranderungen kann ebenfalls die Produktvielfalt gesteigert werden, da Unternehmen
einen genaueren Uberblick (iber ungesattigte Nachfrage und unbesetzte Nischen bekommen.

Die Produktvielfalt kann auch dadurch erhdht werden, dass sich Unternehmen im E-Commerce
niedrigeren Markteintrittsbarrieren gegenubersehen als im analogen Handel. Der Wegfall einiger
Fixkosten fiihrt dazu, dass auch neue, innovative Anbieter ihre Produkte auf den Markt bringen
kénnen. Handel kann so auch lokal ungebunden stattfinden. Forciert wird dadurch
technologischer Fortschritt, der wiederum positive Spill-Over auf andere Branchen mit sich ziehen
kann.

Eine Untersuchung fiir 13 EU-Staaten (darunter Osterreich) stellte einen Effekt des E-Commerce
auf die Arbeitsproduktivitat fest. Der Studie zufolge steigt das Wachstum der Arbeitsproduktivitat
um 0,3 Prozentpunkte Uber einen Zeitraum von zwei Jahren, wenn der E-Commerce im gleichen
Zeitraum einen Prozentpunkt zulegt (Falk, 2015). Dieselbe Studie zeigte aullerdem, dass das
Wachstum der Arbeitsproduktivitat im beobachteten Zeitraum zu 18 % auf eine Zunahme des
E-Commerce zuriickzufiihren ist. Durch eine Steigerung der Arbeitsproduktivitat kann die
Gesamtwirtschaft gestarkt und Wachstumspotenziale kénnen ausgeschopft werden. Dies ist
besonders in vielen der inzwischen nur noch langsam wachsenden Volkswirtschaften wie
Osterreich ein wichtiger Faktor und notwendig, um langfristig Wirtschaftswachstum zu realisieren.

Nachfrageseitig kann E-Commerce zu Wohlfahrtsgewinnen fiihren. Anzumerken sind hier
beispielsweise beseitigte Informationsasymmetrien, also der unterschiedliche Informationsstand
von Anbieterlnnen und Nachfragerinnen, die im stationdren Geschéaft auftreten kdnnen, weil
Vergleichsmdglichkeiten unterschiedlicher Produkte und Angebote fehlen. Bewertungsdienste
sorgen auflerdem dafiir, dass Unternehmen ein groReres Interesse daran haben, eine
Transaktion reibungslos abzuwickeln und fur Zufriedenheit bei Konsumentinnen zu sorgen. Fur
Konsumentinnen kommt durch E-Commerce also eine neue Sanktionsmdglichkeit gegentber
Unternehmen hinzu, die ihre Position als Kunde starkt und zu Wohlfahrtsgewinnen fihren kann.

Durch das Internet und Vergleichsdienste werden auflerdem Suchkosten reduziert, was
wiederum positive Wohlfahrtseffekte mit sich bringt (Cardona, 2015). Dies optimiert sowohl den
Kaufprozess als auch die Kaufentscheidung und kann zu einem héheren Grad an
Ressourceneffizienz beitragen.

Die gesteigerte Produktvielfalt erh6ht — wie bereits erwahnt — die Auswahimaglichkeiten fur die
Nachfrageseite und kann dementsprechend Marktergebnisse optimieren. E-Commerce erhoht
aullerdem den Versorgungsgrad mit unterschiedlichen Produkten, da auch Menschen, die in
einem Gebiet leben, in dem nur wenig stationarer Handel stattfindet, (iber Versand die breite

3 Die hoéhere Transparenz am Markt kann andererseits auch zu Anreizen fiir Unternehmen fiihren, sich Uber Preissignale
abzusprechen (vgl. (Albeek, 1997)) LINK.
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Masse der Konsumglter erwerben kénnen. Das kann einen Anstieg des Konsums zufolge haben.
Durch die Steigerung des E-Commerce-Anteils am Konsum und die damit einhergehende
Bindelung von Lieferungen kann der CO2-Ausstol} auch potenziell sinken (vgl. Képpl-Turyna M.
et al., 2021).

1.2. E-Commerce-relevante Dienstleistungen entlang der
Wertschopfungskette

Die Wertschopfungskette im E-Commerce besteht aus zwei grofden Bereichen: der realen und
der elektronischen. Wahrend sich die reale Wertschopfungskette grundsatzlich an jener im
traditionellen Handel orientiert, besteht die elektronische aus vollig neuen Elementen. Nach
Kollmann (2019) sind das die folgenden:

e Uberblick: Das Online-Angebot schafft einen Uberblick iber eine Vielzahl von
Informationen, die sonst nur sehr aufwandig zu beschaffen waren. Damit wird ein
Strukturierungswert geschopft.

e Auswahl: Das Online-Angebot ermdglicht es Nachfragerinnen auch, lber Datenbank-
Abfragen die gewinschten Informationen, Produkte oder Dienstleistungen gezielter und
damit effizienter zu identifizieren. Damit wird ein Selektionswert geschopft.

¢ Vermittlung: Das Online-Angebot kann Anfragen von Unternehmen und Nachfragerinnen
effizienter und effektiver zusammenzufiihren. Damit wird ein Matchingwert geschoépft.

o Abwicklung: Ein Online-Angebot ermdglicht es, ein Geschéaft effizienter und effektiver zu
gestalten (z.B. Kostenaspekt oder Bezahlmdglichkeit). Damit wird ein Transaktionswert
geschopft.

o Kooperation: Ein Online-Angebot kann auch verschiedene Anbieterlnnen mit ihrem
Leistungsangebot effizienter und effektiver miteinander verzahnen. Damit wird ein
Abstimmungswert geschopft.

o Austausch: Ein Online-Angebot ermdglicht es, dass verschiedene Nachfragerinnen
effizienter und effektiver miteinander kommunizieren kdnnen. Damit wird ein
Kommunikationswert geschépft (Kollmann, 2019).

Da durch digitale Technologie auch Informationen zu Effizienz- und Wettbewerbsvorteilen werden
kénnen, kdnnen neben den physischen auch elektronische Wertschdpfungsprozesse in digitalen
Datennetzen entstehen. Letztere basieren auf informationsverarbeitenden Prozessen, d.h. Daten
sind hier die Basis fur die resultierenden elektronischen Mehrwerte. Das bedeutet nicht, dass
keine realen Ressourcen (Personal, Logistik usw.) bendtigt werden. Eine reale
Wertschopfungskette existiert und erganzt die digitale Wertschépfung. Die zwei Elemente (reale
und elektronische Wertketten) in Bezug auf E-Commerce werden in Abbildung 3 dargestellt.
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Abbildung 3 Die elektronische Wertschépfungskette in der Digitalen Wirtschaft
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Quelle: Eigene Darstellung auf Basis von Kollmann (2019).

Wie in Abbildung 3 ersichtlich, besteht die Infrastruktur des realen Produkts aus mehreren
Elementen, die alle notwendig sind, um auch im Bereich des E-Commerce tatig zu sein. Dazu
gehoren Eingangs- und Ausgangslogistik, Operationen, Marketing und Vertrieb sowie
Kundendienst. Die physischen Tatigkeiten werden durch ausschlieB3lich virtuelle Elemente
erganzt. Durch die neue Dimension von Informationen als eigenstandige Quelle von
Wettbewerbsvorteilen kénnen unabhangig von einer physischen Wertschépfungskette
elektronische  Wertschopfungsaktivitaten in  digitalen  Datennetzen entstehen. Die
entsprechenden Wertaktivitdten kénnen z.B. in der Sammlung, Systematisierung, Auswahl,
Zusammenfiigung und Verteilung von Informationen liegen.

Im Bereich des E-Commerce sind beide Bereiche — reale und elektronische Produkte — sowie die
entsprechenden Wertschopfungsketten und -prozesse relevant. Ein Unternehmen im
E-Commerce, etwa ein E-Shop oder E-Marketplace, muss beide Ebenen zur Verfligung stellen
kénnen. Im Hinblick auf die reale Wertschopfungskette konnen dies Logistikdienstleistungen und
Lagerung sein, im Hinblick auf die elektronische Wertschopfungskette beispielsweise
Anwendungen zur Optimierung der Produkt-Suchmdglichkeiten oder digitales Marketing, etwa
Search Engine Optimization (SEO; siehe unten).

Dabei findet man im E-Commerce die in Abbildung 4 prasentierten Elemente der
Wertschopfungskette. Fur ein Funktionieren von E-Commerce missen dabei finf Aufgaben mit
damit verbundenen Bedurfnissen seitens des Verkaufers und des Kaufers erflllt werden:
Produktsuche, Produktauswahl, Kauf, Fulfilment sowie Service. Fir jedes dieser Elemente
stehen verschiedene Lésungen und Technologien zur Verfigung, und fir jede Aufgabe gibt es
spezialisierte Dienstleister und Services, um sie moglichst effektiv und effizient zu erfillen.
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Abbildung 4: Wertschépfungskette im E-Commerce
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Quelle: Fostec & Company

Faktisch besteht die gesamte reale und digitale Wertschopfungskette rund um E-Commerce aus
verschiedensten Dienstleistungen, die entweder direkt mit der Leistungsfahigkeit eines Online-
Marktplatzes oder E-Shops zu tun haben, an der Schnittstelle zwischen dem Shop und weiteren
Dienstleistungen stehen oder Support- Dienstleistungen flir E-Commerce anbieten. Schematisch
und beispielhaft wurden wichtige Elemente in Abbildung 5 dargestellt.

Abbildung 5: E-Shops und verbundene Dienstleistungen

Shop-Systeme

Design-Optimierung

Zahlungsdienstleistungen

ERP
Schnittstellen

Performance Logistik

Retourquote

Marketing UI/UX-Optimierung Reduktion

Quelle: eigene Darstellung

Wie oben angedeutet, bestehen Wertschépfungsketten im E-Commerce aus den Elementen, die
zumindest teilweise Ahnlichkeiten mit dem Offline-Handel aufweisen (z.B. ERP fir Enterprise
Ressource Planning, Logistik, klassische Marketing-Dienstleistungen usw.) sowie aus den
Elementen, die nur in der digitalen Wertschépfung von Relevanz sind (z.B. Bearbeitung und
Aufbereitung der Informationen, Optimierung von Informationen, digitales Marketing usw.). Einige
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Elemente werden nachfolgend beschrieben und mit Beispielen plakativ dargestellt. Da der
Online-Shop bzw. Online-Marktplatz aus Sicht eines Konsumenten eine zentrale Rolle spielt,
steht er am Anfang der Aufzahlung.

Online-Shop-Systeme (OSS): Die Software an sich stellt das Kernelement eines Online-Shops
dar. Wahrend in den frihen Jahren der Entwicklung von E-Commerce die Unternehmen die
Lésungen selbst einpflegen bzw. Uber hochqualifizierte IT-Spezialisten fir die Erstellung und
Betreuung von E-Shops verfligen mussten, sind mittlerweile unzahlige fertige Produkte verfligbar.
Diese Tools kénnen die Einrichtung eines ,E-Shops* komplett abwickeln. Ein Online-Shop ist die
Entwicklung einer Internetprasenz in Form einer Website mit speziellen E-Commerce-
Funktionen. Dazu gehdéren Komponenten wie:

e eine Shop-Datenbank fiir Produkt-Informationen

e eine Administrationsdatenbank fiir Verwaltungsinformationen

e ein Prasentationssystem

e eine Schnittstelle zu Zahlungssystemen, Lagerverwaltung, Verkauf und Webanalyse

Zu den bekanntesten Anbietern von OSS-Lésungen gehoéren Shopify, Shopware oder JTL.
Shopify wurde im Jahr 2006 gegriindet, beschaftigt mittlerweile 7.000 Personen weltweit und ist
inzwischen das boérsengehandelte kanadische Unternehmen mit der hdchsten
Marktkapitalisierung. Der Umsatz fiir das Jahr 2020 belief sich auf 2.929 Milliarden US-Dollar.*

XT:Commerce

Ein Osterreichisches Unternehmen mit Sitz in Innsbruck, das insbesondere in der DACH-
Region einen hoheren Marktanteil hat als die bekannteren Mitbewerber. So wurden in
Deutschland im Jahr 2021 etwa 12.590 E-Shops mit Shopify betrieben und mehr als 8.600
mit XT:Commerce (Quelle: eBakery).

Dabei haben Anbieter unterschiedliche Dienste fur unterschiedliche Zielgruppen im B2C, im B2B
oder speziell fir kleine regionale Anbieter entwickelt. Ein Beispiel hierfir ist das Amazon
Schaufenster ,Kleine Unternehmen Osterreich®, das speziell auf kleinere regionale Anbieter
abzielt.

4 https://s27.q4cdn.com/572064924/files/doc_financials/2020/q4/Press-Release-Q4-2020.pdf
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Amazon Kleine Unternehmen

Amazon hat in seinem Marketplace-Format eine Rubrik flir Produkte von kleinen regionalen

Anbietern entwickelt. Das Schaufenster bietet kleineren Anbietern die Méglichkeit, gréRere

Markte zu bedienen. Im Jahr 2020 haben Osterreichische Unternehmen, die bei Amazon

verkaufen, 85% ihres Umsatzes durch Exporte erzielt. Dies unterstreicht das hohe Potenzial,

das E-Commerce gerade auch fiur kleinere Anbieter hat. Hier finden Kundlnnen

ausschlieRlich Produkte kleiner und mittlerer Unternehmen (KMU) aus Osterreich und

kénnen das Angebot auf Regionen und Produktkategorie eingrenzen, wenn sie dies

winschen. Ein Fokus des Schaufensters liegt darin, Produkte kleinerer Anbieter sichtbar zu

machen.

E-Shop-Optimierung: Die effiziente Verwaltung und Bereitstellung von Informationen erfordert

spezialisierte Dienstleistungen. Im Speziellen gehéren dazu Design und Programmierung.

Design: Eine nutzerfreundliche, praktische und funktionsfahige Benutzerfihrung und ein
gutes Design sind ausschlaggebende Faktoren flr einen erfolgreichen E-Shop. Hierfir
mussen Spezialisten verfligbar sein, die in der Lage sind, die gestalterischen Elemente
zu bearbeiten und auch eingesetzte Templates zu erstellen.

Programmierung: Standardisierte Softwarelésungen missen zum Teil an die
Bedurfnisse von Shopbetreibern angepasst werden. Aufwendungen fir anfallende
Entwicklungsarbeiten sollten nicht unterschatzt werden und sind Teil der mit
E-Commerce verbundenen Dienstleistungen. Erst durch Konfiguration kann das Shop-
System individuellen Ansprichen gentgen.

Beide Elemente, Design und Programmierung, spielen eine grof3e Rolle dabei, wie hoch der

neugeschaffene Mehrwert in Form von etwa einfacher Produktauswahl, Produktvergleich bzw.

Feedbackmoglichkeiten fuir Konsumentinnen ist. Spezialisierte Dienstleister bieten Mdglichkeiten

der Optimierung. Diese Stelle befindet sich an der Schnittstelle mit Performance-Optimierung

(etwa UX-Optimierung).
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E-Commerce Wissensportal Quickstart Online

Quickstart Online ist ein unabhangiges E-Commerce Wissensportal fir kleine und mittlere
Unternehmen (KMU) aus Deutschland und Osterreich. Die Website bietet kostenlose
Webinare, Videos und Broschuren, die zu mehr als 20 Themen — etwa rechtliche
Grundlagen, Logistik und Online-Marketing — von Uber 25 Fachexpertinnen aus dem
privaten und Offentlichen Sektor kostenlos zur Verfigung gestellt werden. Das
Wissensportal wird basierend auf Nutzerlnnenfeedback kontinuierlich weiterentwickelt.
Quickstart Online ist eine gemeinsame Initiative des Handelsverband Deutschland (HDE),
der Handlerorganisation ,Handler helfen Handlern“ und Amazon. Mit lokalen Partnerinnen
und Partnern wie der Bundessparte Handel der Wirtschaftskammer Osterreich (WKO), der
Versandplattform checkrobin und dem &sterreichischen E-Commerce Gitesiegel
Gultezeichen.at wurden die Inhalte auf die Bedurfnisse 06sterreichischer KMUs
zugeschnitten.

Performance: Spezialisierte Dienstleister bieten Know-how und Services fir Online-Marketing

bzw. weitere Elemente der ,Performance” eines E-Shops. Dazu gehoéren unter anderem die

folgenden Dienstleistungen:

Search-Engine-Optimierung (SEQ): SEO bezeichnet MaRnahmen, die dazu dienen, die

Sichtbarkeit einer Website und ihrer Inhalte fiir Benutzerlnnen einer Websuchmaschine zu

erhoéhen. Die Optimierung bezieht sich auf die Verbesserung der unbezahlten Ergebnisse

im organischen Suchmaschinenranking und nicht auf bezahlte Marketing-Dienste wie

Google Ads.

Push- und Pull-Online-Marketing: Professionelle Marketingagenturen beschaftigen sich

mit Online-Marketing durch Optimierung von Suchmaschinenwerbung, Social-Media-

Management, E-Mail-Marketing und Ahnlichem.

Conversion-Rate-Optimierung (CRO):

o Optimierung der Usability: Benutzerfreundlichkeit bzw. Usability beschreibt die
intuitive Bedienbarkeit und Praktikabilitdt eines Onlineshops oder eines Produkts
wahrend der Anwendung. Bei digitalen Produkten wie Websites/Shops oder Apps sind
die Bedienbarkeit und das Design des User Interface (Ul-Design) die zwei wichtigsten
Faktoren fur eine gute Usability. Durch die Gestaltung tragen professionelle
Dienstleistungen zum Mehrwert von E-Commerce bei.

o Optimierung der User Experience (UX): Unter User Experience versteht man einen
ganzheitlichen Ansatz des Nutzungserlebnisses eines (digitalen) Produkts.
Benutzerlnnen sollen zum Beispiel wahrend des Surfens im Onlineshop schnell und
reibungslos zum Ziel kommen und wahrend der Nutzung ein positives Gefihl haben.
UX umfasst somit alle subjektiven Erfahrungen mit einem Produkt. Dazu zahlen etwa
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Erwartungen, die schon vor der Nutzung entstanden sind, jedoch auch Empfindungen,
die nach der Nutzung zuruckbleiben.

Boomerank.io

Ein Startup aus Wien, das intelligente eCommerce-Performance-Optimierung anbietet.
Kunden — Online-Shop-Betreiber — bekommen personalisierte Empfehlungen fir eine
bessere Performance. Dazu gehéren etwa Empfehlungen rund um Google-Werbung,
Suchmaschinenoptimierung sowie Reporting, die dabei helfen, Werbebudget maglichst
effizient einzusetzen. Diese Empfehlungen sind in der Regel mit wenigen Klicks in kurzer
Zeit umgesetzt und verlangen, anders als die meisten anderen Tools, kein fachliches Know-
how oder Programmierskenntnisse. Diese Dienste sind besonders fiir kleinere Unternehmen
sowie bei fehlendem fachlichem Personal etwa angesichts des Fachkraftemangels von
Interesse.

Enterprise-Resource-Planning (ERP): ERP bezeichnet die unternehmerische Aufgabe,
Ressourcen wie Kapital, Personal, Betriebsmittel, Material und Informations- und
Kommunikationstechnik im Sinne des Unternehmenszwecks rechtzeitig und bedarfsgerecht zu
planen, zu steuern und zu verwalten. Das weltweit bekannteste ERP-System ist SAP. Speziell fur
den Bereich E-Commerce wurden Tools entwickelt, die auf Spezifika dieser Branche eingehen.
E-Commerce sowie die nutzenden Unternehmen benétigen oft andere Losungen als etwa die
Unternehmen im produzierenden Bereich und traditionelle Kunden von grof3en ERP-Anbietern
wie SAP, Sage oder Oracle. Dies hat dazu gefiihrt, dass eine neue Branche entstanden ist, die
sich auf ERP-LAsungen fur E-Commerce spezialisiert hat.

Xentral ERP Software GmbH

Xentral mit Sitz in Augsburg ist eine ERP-Cloud-Software, die samtliche Geschaftsprozesse
zentral an einem Ort bundelt — von E-Commerce, Lager und Produktion bis hin zu Fulfillment
und Buchhaltung. Dabei spezialisiert sich das Unternehmen auf Ldsungen fur Startups und
KMUs. Das Unternehmen wurde im Jahr 2017 gegriindet, hat mittlerweile Uber
120 Mitarbeiter und Uber 1.000 Kunden und sicherte im Jahr 2021 eine Series-B-
Finanzierung von 75 Millionen Dollar unter der Fuhrung von Tiger Global und Meritech.

Payment-Service-Providers (PSP): Payment-Service-Provider (PSP) sind Unternehmen, die
sich im E- und M-Commerce (mobile Commerce) auf die technische Anbindung und die
Transaktionsabwicklung von Bezahlldsungen spezialisiert haben. PSP bieten damit die ,virtuelle
Kasse" fur das Internet an und integrieren die verschiedenen etablierten Bezahlsysteme in
Online-Shops. Damit ersparen sich Online-Handler die direkte Anbindung an alle einzelnen
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Zahlungsverkehrssysteme, samtliche Zahlungsvorgange laufen tber eine Schnittstelle. Zu den

bekanntesten Providern gehdren Klarna oder SIX Payment Services. Auch o&sterreichische

Unternehmen bieten Zahlungsabwicklungsdienstleistungen an.

VIVEUM Zahlungssysteme GmbH

VIVEUM ist ein unabhangiger osterreichischer Payment-Service-Provider und Anbieter von
zwei Online-Payment-Technologien (Ingenico und ACI Universal Payments) sowie |dentity-
und Bonitatslésungen. Mit den Zahlungssystemen von VIVEUM erhalten Handler tber eine
Schnittstelle Zugang zu allen gangigen Online-Zahlarten. VIVEUM hat Schnittstellen zu tGber
300 Zahlungsanbietern in mehr als 160 Landern, mehr als 23 Sprachen und allen
Wahrungen.

Anhnlich dem Offline-Handel braucht auch E-Commerce Logistikdienstleistungen. Diese

unterscheiden sich aber in der Regel von der Logistik im Offline-Handel. So existieren im

Internethandel Lésungen, die im Offline-Handel gar nicht vorkommen (etwa Dropshipping) oder

andere, die zwar ahnlich und im Hinblick auf die grundsétzliche Funktion mit dem Offline-Handel

vergleichbar sind, aber dennoch Uber eigene Eigenschaften verfliigen. Grundsatzlich gibt es

folgende Mdoglichkeiten fiir die Abwicklung der E-Commerce-Logistik eines Onlineshops:

Dropshipping: steht fir ,Direct Shipping“, was so viel wie ,Direktversand” bedeutet. Wenn
ein Onlineshop Dropshipping betreibt, bietet er Produkte an, die gar nicht auf Lager sind,
sondern sie werden direkt von einem Hersteller oder Lieferanten an den Kunden versendet
(also End-to-End).

Fulfillment (E-Fulfillment): beinhaltet den gesamten Prozess der Auftragsabwicklung in
einem Onlineshop: von der Lagerung und Verwaltung der Lagerbestdnde uber die
Bearbeitung der Bestellungen und die Kommissionierung bis zur Abwicklung des Versands
der Waren an Kunden, einschlie3lich der Retouren. Viele (grof3e) Onlineshops lagern den
Logistikprozess an E-Fulfillment-Dienstleister aus (siehe Fallbeispiel unten).

Nutzung eines eigenen Logistiksystems: Gro3e E-Commerce-Betreiber unterhalten auch
eigene Logistikzentren und wickeln den gesamten Prozess inhouse ab.
Vertragsabschluss mit einem Vertriebspartner: Diese Mdglichkeit greift auf bestehende
Logistikanbieter zuriick (etwa Post oder DHL), die Pakete abholen und versenden. Es
kénnen mehrere Anbieter unter Vertrag stehen, um flexibel auf Anderungen reagieren zu
koénnen.

Verwendung einer automatisierten Logistikplattform: Automatisierte Plattformen
verwalten den Versand Uber mehrere Versandpartner. Der Vorteil ist auch eine bessere
Bedienung durch Bundling von Vertragen mehrerer Online-Shops.
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byrd technologies GmbH

byrd ist ein Osterreichisches Scale-up, das eine skalierbare E-Commerce-Logistik-Lésung
anbietet. Im Kontext des Online-Handels wird dieser Bereich auch haufig ,Fulfillment*
genannt. Das Unternehmen betreibt eine internationale Fulfillment-Plattform mit 20 Logistik-
Standorten in Europa. E-Commerce-Unternehmen koénnen Uber eine cloud-basierte
Software mit wenig Aufwand ihre komplette Logistik — von der Lagerung bis zum Versand —
an byrd auslagern und dank digitaler Schnittstellen mit flihrenden E-Commerce-Systemen
automatisieren. Durch das dezentrale Netzwerk an Warenlagern kénnen Online-
Handlerlnnen ihre Logistik und Versandzeiten optimieren, indem sie ihre Ware maglichst
nahe bei den Endkundinnen lagern.

Derzeit versendet byrd mehrere Hunderttausend Pakete im Monat aus Logistikzentren in
Deutschland, Osterreich, Frankreich, GroRbritannien und den Niederlanden. Das
Unternehmen beschaftigt mittlerweile 150 Mitarbeiterinnen und wird in den nachsten
Monaten und Jahren schnell weiterwachsen, um die internationale Expansion
voranzutreiben. Dadurch mdéchte sich byrd als fiihrende E-Commerce-Fulfillment-Plattform
in Europa positionieren, um so E-Commerce-Unternehmen die Moglichkeit zu geben, ohne
hohen Kapitaleinsatz ein hohes Service-Level in Bezug auf die Logistik zu bieten.

WeShip Fulfillment Gmbh

WeShip bietet Fulfilment-L6sungen in den Bereichen Warehousing, Versand,
Retourenmanagement, Kundensupport und Transport. Das in Graz ansassige Unternehmen
funktioniert als Tech-Firma, das Software anbietet und damit Logistikleistungen ibernehmen
kann.

1.3.  Entwicklung und Marktvolumen von E-Commerce in Osterreich

Der E-Commerce ist in Osterreich seit dem Jahr 2000 stark gewachsen (Abbildung 6), wobei er
heute einen unverzichtbaren Platz im Wirtschaftsleben vieler einnimmt. Im Zeitverlauf ist der
Anteil der Unternehmen in Osterreich mit E-Commerce Verkaufen von 18 Prozent im Jahr 2010
auf 30 Prozent im Jahr 2021 angestiegen. Dabei stellt sich E-Commerce flur die heimischen
Unternehmen zunehmend als Option der Erweiterung des Marktauftritts in das Ausland dar. Rund
17 Prozent der Osterreichischen Unternehmen weist im Jahr 2021 E-Commerce Verkaufe an
Kunden im Ausland auf. Noch im Jahr 2011 lag dieser Anteil bei gerade 9 Prozent.
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Das Umsatzvolumen im &sterreichischen Online-Einzelhandel ist zuletzt 2021 gegeniber dem
Vorjahr um 20 % bzw. 1,6 Milliarden Euro gestiegen (Ziniel & Dorr, 2021). Global gesehen werden
fur die nachsten Jahre hohe Wachstumsraten des E-Commerce prognostiziert. Diese Prognosen
haben sich durch die Corona-Pandemie abermals erhoht. Fiir Osterreich und das Jahr 2021 wird
eine Steigerung des Umsatzvolumens im E-Commerce allein aufgrund der Pandemie um 8,4 %
geschatzt (Eden, Hoyer, Niemeier, & Peters, 2020). Dartiber hinaus hat sich laut KMU Forschung
Austria der Anteil derer, die im Online-Einzelhandel einkaufen, von 46 % im Jahr 2012 auf 69 %
im Jahr 2021 erhdht (Ziniel & Dorr, 2021). Eden et al. (2020) erwarten in ihrem Bericht aulRerdem
einen Zuwachs an KundInnen im &sterreichischen E-Commerce um 15 % bis zum Jahr 2024 auf
dann etwa 7 Millionen Nutzerinnen.

Im Zeitverlauf zeigt sich auch fiir Osterreich eine wachsende Bedeutung des E-Commerce.
Zugleich sind Entwicklungspotenziale im EU-Vergleich erkennbar. Daten von Statistik Austria im
Rahmen der IKT-Erhebung in Haushalten zufolge ist der Anteil der Personen, die Einkaufe online
abwickeln, von etwa 8 Prozent im Jahr 2003 auf 54,2 Prozent im Jahr 2021 angestiegen.®

Abbildung 6: Anteil des E-Commerce am Gesamtumsatz der Unternehmen, EU, 2011-2020
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Quelle: Eurostat. « Erstellt mit Datawrapper

Der Anteil von E-Commerce am Gesamtumsatz der Unternehmen liegt in Osterreich immer noch
weit unter dem EU-Durchschnitt. Der Anteil hat sich seit 2015 zwar mehr als verdoppelt und ist
von 2 % auf ca. 5 % gestiegen, allerdings bleiben mit Blick auf die Maximalwerte in der Grafik,
die den Anteil des E-Commerce am Gesamtumsatz in anderen EU-Staaten darstellen, massive
Potenziale ungenutzt. Osterreich scheint bei der Expansion des E-Commerce durchaus einem

° Im Rahmen der Erhebungen Uber den IKT-Einsatz in Haushalten sind in der Zeitreihe von 2002 bis 2021 Daten zum
Anteil der Online-Shopper verfugbar. Dabei wird der Anteil der Personen, die in den letzten drei Monaten vor der
Befragung online eingekauft haben, ermittelt. Die Daten sind abrufbar auf der Website der Statistik Austria unter dem
Weblink.


https://pic.statistik.at/web_de/statistiken/energie_umwelt_innovation_mobilitaet/informationsgesellschaft/ikt-einsatz_in_haushalten/index.html
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steigenden Gesamttrend zu folgen, allerdings lasst sich derzeit kein Aufschliesien zum EU-Schnitt
erkennen.

Abbildung 7: Anteil des E-Commerce am Gesamtumsatz der Unternehmen nach Branchengruppen, EU 27
und ausgewéhlte Lénder, 2020

Europaische

IL_J::(er;r (ZaTb Deutschland  Irland Osterreich \}égzﬁg:'gfhs
2020)
Alle Unternehmen, ohne Bankensektor 7% l 5% 5% - 10%
Herstellung von Waren 5% I 2% 3%
Energie- und Wasserversorgung 6% I 4% . 6% 6% - 11%
Baugewerbe 1% 0% | 1% 1% I 1%
E;r}:!fglr;]rlzn::g;ihaltung und Reparatur von 9% . 8% 5% - 10%
Verkehr und Lagerei 9% I 2% . 8% 6%

Beherbergung und Gastronomie 15% - 13% 17%
Information und Kommunikation 12% 8%

Grundstlicks- und Wohnungswesen 2% I 2% l 5% 5%
Erbringung von freiberuflichen, wissenschaftlichen und o o o o o
technischen Dienstleistungen 8% I 1% 6% I 2%

sonst. wirtschaftliche Dienstleistungen 10% - 13% . 6% 7% - 1%
Quelle: Eurostat. « Erstellt mit Datawrapper EC %&;‘;Sﬁ”{ii::m

Im Branchenvergleich mit ausgewahlten Landern und dem EU-Schnitt wird ersichtlich, dass der
Rickstand beim Anteil des E-Commerce am Gesamtumsatz der Unternehmen nicht
branchenspezifisch ist, sondern strukturell bedingt. Eine Branche, die positiv auffallt, weil sie den
EU-Durchschnitt deutlich Ubersteigt, was eine Vorreiterrolle bei branchenspezifischem
E-Commerce implizieren kénnte, gibt es in Osterreich nicht. In Irland ist dies beispielsweise durch
die Branche Herstellung von Waren sowie Information und Kommunikation gegeben. Allgemein
ist Uber Irland zu sagen, dass es bei weitem den hoéchsten Anteil an E-Commerce am
Gesamtumsatz der Unternehmen unter den EU-Mitgliedstaaten hat. Mit einem Anteil von 20 %
Prozent in Irland ist dieser viermal so groR wie in Osterreich mit 5 %. Hinter dem EU-Durchschnitt
liegt Osterreich aber besonders im Einzelhandel sowie in der Informations- und
Kommunikationsbranche. Hier GUberrascht auch der Vergleich mit Deutschland, das wirtschaftlich
ahnlich aufgestellt ist, aber in beiden Bereichen mit 8 % bzw. 15 % mehrere Prozentpunkte héher
als Osterreich liegt. Im Bereich Tourismus liegt Osterreich wiederum vor Deutschland, wobei
sicherlich ein Grund darin besteht, dass Osterreichs Wirtschaft starker auf den Tourismus

spezialisiert ist.

Die Abstande zu anderen Landern bei E-Commerce Anteilen zeigen die Potenziale auch fir
Anbieter aus Osterreich auf: Dabei ergeben sich gerade durch den E-Commerce auch fir
Osterreich gute Moglichkeiten, die internationale Prasenz zu steigern. Gerade E-Commerce
Dienste erleichtern es Unternehmen aus kleineren Volkswirtschaften in vielen Landern mit
vergleichsweise geringem Aufwand aktiv zu werden. In Osterreich gibt es hierfiir einige Beispiele,
die dies belegen. GemaR Amazon KMU Report Osterreich (Amazon, 2021) verkaufen aktuell
mehr als 2.000 KMU mehr als 15 Millionen unterschiedliche Produkte tber diesen Marketplace.
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Dabei erzielten die Osterreichischen KMU bis zu 85% ihres Umsatzes im Export. Wesentliche
Bereiche der Osterreichischen Unternehmen auf Amazon waren dabei ,Home", Sportartikel,
Gesundheit & Korperpflege, Kosmetik und Spielzeug. Es gibt zahlreiche Beispiele
Osterreichischer Unternehmen, die gerade auch im E-Commerce relissieren konnten, wie etwa
Alpin Loacker, Lotuscrafts oder PLConcepts GmbH & Co KG im Sport-/ Lifestylebereich, 3. STAY
SPICED ! by SPICEWORLD GmbH oder Krautermax im Lebensmittelbereich, aber auch Adler
Lacke und claro in anderen Bereichen. Diese Unternehmen konnten durch E-Commerce neue
Markte erschlieRen und konnten durch Export wachsen. Aber auch abseits von Amazon gibt es
Beispiele von reinen bzw. Uberwiegenden Online-Handelsunternehmen wie etwa 0815 und etc.,
die eine zunehmende Marktprasenz erzielen kdénnen.

Die Bestimmung des Marktvolumens ist zentral fur die Bestimmung der volkswirtschaftlichen
Bedeutung des E-Commerce in Osterreich im folgenden Abschnitt 2 (siehe unten). Als
Ausgangspunkt ist dabei die ,Erhebung Uber den Einsatz von IKT in Unternehmen®, kurz IKT-
Erhebung, der Statistik Austria relevant. Hier werden, aktuell fir das Jahr 2020, Umséatze aus
Verkaufen Uber E-Commerce dargestellt. Im Zuge der Erhebung werden Unternehmen befragt,
welches Umsatzvolumen sie iber den Verkauf im E-Commerce erzielen.® Berlicksichtigt sind hier
Umsatzerlése aus dem Verkauf sowohl an Unternehmen (B2B) als auch an Endkunden (B2C).”
GemalR aktuellen Daten zum IKT-Einsatz in Unternehmen der Statistik Austria belief sich das
Umsatzvolumen aus E-Commerce-Verkaufen im Jahr 2020 auf insgesamt rund 30,2 Milliarden
Euro,® im Jahr 2019 auf 30,1 Milliarden Euro. Zum Vergleich: Der gesamte Unternehmensumsatz
in Osterreich belief sich 2020 in der Definition IKT-Erhebung der Statistik Austria auf 608
Milliarden Euro, im Jahr 2019 auf 630 Milliarden Euro. Dies bedeutet, dass rund 5 % des
Gesamtumsatzes 6sterreichischer Unternehmen auf den E-Commerce exklusive EDI entfallen.

Im zeitlichen Verlauf unterstreichen die Kennzahlen der IKT-Erhebung die starke
Entwicklungsdynamik des E-Commerce in Osterreich. Im Jahr 2017 wurden von den
Osterreichischen Unternehmen noch etwa 20,1 Mrd. Euro aus Verkaufen ber Websites oder

6 Der Fragebogen ist im Anhang des jahrlichen Berichts publiziert (Statistik Austria, 2021). Demnach werden unter
E-Commerce Verkaufe, Auftrdge oder Buchungen von Waren oder Dienstleistungen uber Computernetzwerke
verstanden. Beispielhaft sind Websites, Apps oder Online-Marktplatze angefiihrt. Umsétze aus EDI werden zwar in der
IKT-Erhebung abgefragt, aber im gegenstandlichen Bericht in den nachfolgenden Berechnungen nicht bericksichtigt.
Dies folgt der Methodik, die auch von Autorlnnen von Copenhagen Economics in ihrer Analyse fiir Deutschland
angewendet wird (Naess-Schmidt, et al., 2021, S. 30). Der Wert der Verkaufe wird in der IKT-Erhebung in Form von
,Umsatzlésen abgefragt, in absoluten Betragen sowie in Prozent der Umsatzerldse insgesamt. Die Umsatzerlése
beinhalten die Summe der im Unternehmen fir die gewdhnliche Geschéaftstatigkeit in Rechnung gestellten Betréage (ohne
Umsatzsteuer), die dem Verkauf oder der Nutzungstiiberlassung von Erzeugnissen und Waren bzw. gegeniber Dritten
erbrachten Dienstleistungen entsprechen.

” Alternative Erhebungen gehen von der Konsumentenseite aus (KMU Forschung Austria 2021) und bestimmen das
Marktvolumen anhand der privaten Endnachfrage inkl. Importe. Dabei ist der in der GréRenordnung relevante B2B-
E-Commerce-Bereich nicht beriicksichtigt.

8 Umsatzerlse aus EDI (Electronic Data Interchange) werden hier nicht als Teil von E-Commerce betrachtet.
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Apps bzw. Online-Marktplatze umgesetzt (Statistik Austria 2019, S. 22), im Jahr 2016 waren es
16,8 Mrd. Euro (Statistik Austria 2018, S. 23). Im Jahr 2020 betrug das Umsatzvolumen aus E-
Commerce Verkaufen, wie bereits festgestellt, etwa 30,2 Mrd. Euro. Gegentber 2017 entspricht
dies einen Wachstum um etwa 50 Prozent innerhalb von nur drei Jahren. Gegeniiber 2016 sind
Verkaufsumsatze aus E-Commerce Umsétzen in vier Jahren um fast 80 Prozent gestiegen. Nach
deutlicher wird die zeitliche Dynamik im Vergleich zum Jahr 2011: Hier betrugen die Umsatze der
Unternehmen aus Verkaufen tber Websites 9,4 Mrd. Euro (Statistik Austria 2013, S. 27)°. Damit
hat sich der Umsatz aus E-Commerce in einem Zeitraum von nicht ganz zehn Jahren von 2011
bis 2020 mehr als verdreifacht.

Der E-Commerce ber Online-Marktplatze entwickelt sich dabei zunachst noch dynamischer als
der Online-Verkauf Uber unternehmenseigene Websites. Im Jahr 2019 entfielen von einem
Umsatzvolumen von 30,1 Mrd. Euro 23 Mrd. Euro auf unternehmenseigene Websites und 7,2
Mrd. Euro auf Online-Marktplatze. Im Jahr 2017 entfielen auf ein Umsatzvolumen von 20,1 Mrd.
Euro 17,7 Mrd. Euro auf unternehmenseigene Websites und 2,4 Mrd. Euro auf Online-
Marktplatze. Damit ist der Anteil der Online-Marktplatze von rund 12 Prozent im Jahr 2017 auf
fast 24 Prozent im Jahr 2019 angestiegen. Im zeitlichen Kontext der COVID Pandemie ist der
Anteil der Online-Marktplatze im zuletzt verfugbaren Jahr 2020 wieder auf etwa 14,4 Prozent
gesunken.

Online-Marktplatze stellen gerade fir die kleineren Unternehmen einen wichtigen Vertriebskanal
dar. Wahrend im Jahr 2017 der Anteil der kleinen Unternehmen an Verkaufserlésen Uber
firmeneigene Websites lediglich etwa 16 Prozent betrug, lag der Anteil der kleinen Unternehmen
bei Umsatzerldsen aus Verkaufen iber Online-Marktplatze bei liber 42 Prozent1. Dabei ist der
Anteil der kleinen Unternehmen an Verkaufen tber Online-Marktplatze sogar noch auf etwa 44
Prozent im Jahr 2019 angestiegen. Im Jahr 2020 lag der Anteil der kleinen Unternehmen an den
Verkaufserldsen Uber Online-Marktplatze dann sogar bei Uber 50 Prozent. Dies unterstreicht die
Bedeutung, die Online-Marktplatze insbesondere fir kleinere Unternehmen haben.

® Aus Gruinden der Vergleichbarkeit sind auch hier Verkaufe Gber EDI (Electronic Data Interchange) nicht einbezogen.
10 Als kleine Unternehmen werden in der Terminologie der IKT-Erhebung Unternehmen mit weniger als 50 Mitarbeiterlnnen
erfasst.
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Abbildung 8: Verteilung des Gesamtumsatzes ésterreichischer Unternehmen im Vergleich zum
E-Commerce-Umsatz, 2020

Verteilung des Umsatzes nach Wirtschaftssektoren

[ Dienstleistungen
B Produzierender Bereich

Anteil am Gesamtumsatz Anteil an Verkaufen tber E-
Commerce (ohne EDI)

Definitionen nach Maf3gabe der IKT Erhebung der Statistik Austria.
Quelle: Statistik Austria, EcoAustria Berechnungen. « Erstellt mit Datawrapper ECO Qﬂgggéz:::w

Interessant ist dabei ein Vergleich der Wirtschaftsbranchen, wie in Abbildung 8 dargestellt:
Wahrend rund 43 % des Gesamtumsatzes O&sterreichischer Unternehmen auf den
produzierenden Bereich und 57 % auf den Dienstleistungsbereich entfielen, ist der produzierende
Bereich fur den E-Commerce weitaus weniger bedeutend: Lediglich 24 % aller Umséatze im
E-Commerce entfallen auf diesen.

Eine genauere Zerlegung zeigt, dass im Jahr 2020 Gber 50 % des E-Commerce-Umsatzes auf
den Handel (Gro3- und Einzelhandel) entfielen (siehe Tabelle 1). Weitere 16 % entfielen auf die
Herstellung von Waren und 9 % auf Verkehr und Lagerei. Dabei war die Marktstruktur im Jahr
2020 stark von der COVID-Pandemie beeinflusst. Auch im Jahr 2019 war der Handel der
dominierende E-Commerce-Sektor, dabei entfiel mit 37 % ein deutlich kleinerer Anteil der
E-Commerce-Umsatze auf den Handel als im Jahr 2020. Auf die Warenherstellung entfielen 2019
ebenfalls 16 %. An dritter Stelle folgten Beherbergung und Gastronomie mit einem E-Commerce-
Anteil von 12 %. Auf Beherbergung und Gastronomie entfielen 2020 nur noch 7 % der Umsatze
im E-Commerce.
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Tabelle 1: Verteilung des E-Commerce-Umsatzes nach Branchengruppen im Jahr 2020
geman IKT-Erhebung 2021

in Prozent des E- in Prozent des Umsatzes
in Mio. Commerce der jeweiligen
Euro Umsatzes Branchengruppe
Handel; Instandhaltung und m "
Reparatur von Kraftfahrzeugen ool 5K
Herstellung von Waren 4.802 3%
Verkehr und Lagerei 2587 9% A
Energieversorgung;
Wasserversorgung; Abwasser-
und Abfallentsorgung und 2.209 . 7% m
Beseitigung von
Umweltverschmutzungen
Beherbergung und Gastronomie 2.116 . 7% 17%

Grundstiicks- und

Wohnungswesen; Erbringung von

freiberuflichen, 1.298 I4% . 2%
wissenschaftlichen und

technischen Dienstleistungen

Erbringung von sonstigen

wirtschaftlichen Dienstleistungen;

Reparatur von 621 IZ% 7%
Datenverarbeitungs- und

Telekommunikationsgeraten

Information und Kommunikation 453 IZ%

Bau 174 |1% B

Alle Unternehmen, ohne

Bankensektor 30213 el
Anmerkung: ohne EDI; sortiert nach Anteil des E-Commerce Umsatzes insgesamt.

Die Bedeutung des E-Commerce fir den Umsatz der Branchengruppe insgesamt variiert jedoch
ebenfalls stark (vgl. 3. Spalte in Tabelle 1). Die grof3te Bedeutung, gemessen am Gesamtumsatz,
ergibt sich mit 17 % bei Beherbergung und Gastronomie, gefolgt von Information und
Kommunikation mit 8 %. Das Jahr 2020 ist dabei im besonderen Kontext der COVID-Pandemie
zu betrachten. Auch im Jahr 2019 wies Beherbergung und Gastronomie ebenfalls unter den
betrachteten Wirtschaftsbranchen den hchsten E-Commerce-Anteil auf. An den weiteren Stellen
folgten jedoch noch Verkehr und Lagerei mit 9 %, sonstige wirtschaftliche Dienstleistungen sowie
Information und Kommunikation mit jeweils 6 %. In beiden Jahren weist der Bau den niedrigsten
Anteil im E-Commerce auf.

Im Zuge der fortschreitenden Digitalisierung haben sich E-Commerce-Angebote auch im Bereich
der Finanzdienstleistungen zuletzt sehr dynamisch entwickelt (Naess-Schmidt, et al., 2021, S.
28). Fur die Quantifizierung des E-Commerce ist relevant, dass der Bereich der Finanz- und
Versicherungsdienstleistungen in der IKT-Erhebung aber aus methodischen Griinden nicht
beriicksichtigt ist.1* Dabei hat sich im Rahmen der IKT-Erhebung herausgestellt, dass manche

1 Dies erfolgt analog zur Vorgehensweise von Copenhagen Economics in ihrer Analyse flir Deutschland. (Neess-Schmidt,
etal., 2021, S. 28)
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Module des IKT-Fragebogens aufgrund von Besonderheiten der Marktmodelle nicht auf den
Kredit- und Versicherungsbereich anwendbar sind (Statistik Austria, 2021a, S. 3). Daten Uber das
E-Commerce-Volumen im Bereich der Finanzdienstleistungen sind damit im Rahmen der fir den
gegenstandlichen Bericht relevanten Methodik nicht verfiigbar.

Eine Aufstellung der Umsatzerldse nach B2B bzw. B2C findet sich auch im Jahresbericht der IKT-
Erhebung der Statistik Austria aus dem Jahr 2020 fiir das Jahr 2019 (Statistik Austria, 2021, S.
63).12 Demnach verteilt sich der E-Commerce-Umsatz in Hohe von 30,1 Milliarden Euro im Jahr
2019 auf 16,8 Milliarden Euro im B2B-Bereich und auf 13,3 Milliarden Euro im B2C-Bereich.
Dementsprechend entfallen etwa 56 % der gesamten Umsatzerldse aus E-Commerce-Verkaufen
auf den B2B-Bereich, dem in der Erhebung auch éffentliche Amter und Behérden zugerechnet
werden. Umgekehrt entfallen etwa 44 % auf den B2C-Bereich.

Auffallend ist, dass die Marktstruktur nach Wirtschaftssektoren variiert. Etwa ist der B2C-Anteil in
der Warenherstellung mit Gber 90 % der Umsatzerlése deutlich héher als im Bereich der
Dienstleistungen. Weiter betragt der B2C-Anteil im Handel oder im Bereich Information und
Kommunikation etwa 40 %. Im Bereich Beherbergung und Gastronomie betragt der B2C-Anteil
sogar 80 % (siehe Tabelle 2).

Von deutlich geringerer Bedeutung ist der B2C-Bereich, wenig Uberraschend, im
Herstellungssektor. Hier betragt der Anteil des Endkundengeschafts iber E-Commerce nur etwa
8 %. Der Anteil des B2B-Handels betragt hier deutlich ber 90 %.

12 Fiir das Jahr 2020 ist noch keine Aufteilung verfugbar.
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Tabelle 2: Aufteilung der Umsétze im E-Commerce nach B2B und B2C im Jahr 2019
geménR IKT-Erhebung 2020

Gesamtwert der
Verkaufe liber
Websites, Apps B2B (Unternehmen)
oder Online- und B2G (Amter oder
Marktplétze Behdrden) B2C (Privatkunden)
in Mio. in Mio.

in Mio. Euro Euro in % Euro in %
Herstellung von Waren 4.809 4.442 92,4 367 7.6%
Energieversorgung;
Wasserversorgung;
Abwasser- und
Abfallentsorgung und 2.503 771 30,8 1.732 69,2%
Beseitigung von
Umweltverschmutzungen
Bau 261 62 23,7 199 76,4%
Handel; Instandhaltung und
Reparatur von 11.272 6.847 60,7 4.425 39,3%
Kraftfahrzeugen
Verkehr und Lagerei 2.009 1.176 58,5 833 41,5%
Beherbergung und
e —— 3.691 714 19,9 2.877 80,1%
kel 1.156 688 59,6 467 40,4%

Kommunikation

Grundstiicks- und

Wohnungswesen; Erbringung

von freiberuflichen, 3.353 1.645 49,0 1.709 51,0%
wissenschaftlichen und

technischen Dienstleistungen

Erbringung von sonstigen

wirtschaftlichen

Dienstleistungen; Reparatur 1.186 448 37,8 739 62,2%
von Datenverarbeitungs- und

Telekommunikationsgeraten

Gesamt 30.141 16.794 55,7 13.348 44,3%

Anmerkung: ohne EDI; sortiert nach Anteil des E-Commerce Umsatzes insgesamt.

. ‘ ) - C AUSTRIA
le: Statistik Austria. « Erstellt mit Datawrapper _CO TS A TSFORSCHUNG

1.4. Resumee

Das Marktvolumen von E-Commerce ist auch in Osterreich zuletzt gestiegen. Dabei ist der
internetbasierte bzw. -unterstitzte Handel nicht nur im Endkundenbereich von Bedeutung. Auch
der E-Commerce zwischen Unternehmen hat mittlerweile ein hohes Volumen erreicht. Mit dem
steigenden Volumen des E-Commerce wird auch sein produktiver Beitrag zur Wirtschaftsleistung
relevant. Die Bestimmung der direkten und indirekten Beitrdge des E-Commerce zu
Wirtschaftsleistung und Beschaftigung ist Gegenstand des folgenden Abschnitts 2. Ausgehend
vom Marktvolumen des E-Commerce wird unter Berticksichtigung von Vorleistungen sowie der
direkt mit E-Commerce verbundenen Wertschépfung die volkswirtschaftliche GrélRe des

E-Commerce quantifiziert.
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2. Volkswirtschaftliche Bedeutung des E-Commerce in
Osterreich

Die Quantifizierung der volkswirtschaftlichen Bedeutung des E-Commerce zielt auf die
Bestimmung der Wertschopfung — im Sinne eines produktiven Beitrags zum BIP — ab.
Differenziert wird dabei zwischen (a) der direkten Wertschépfung aus dem Endverkauf Uber
E-Commerce sowie (b) der indirekten Wertschépfung der damit verbundenen Vorleistungen. Eine
spezifische statistische Abgrenzung der mit E-Commerce verbundenen Wirtschaftsleistung fehlt
in der volkswirtschaftlichen Gesamtrechnung (VGR). Daher wird die Abschatzung auf Grundlage
von vorhandenen Daten und Informationen auf der methodischen Grundlage der Input/Output-
Analyse sowie der Studie von Copenhagen Economics vorgenommen (Naess-Schmidt, et al.,
2021). Als Datenquelle ist insbesondere die IKT-Erhebung der Statistik Austria relevant. Diese
weist Gesamtumsatze aus E-Commerce-Verkaufen aus. Auf dieser Grundlage erfolgt eine
Umrechnung der damit verbundenen (a) direkten und (b) indirekten Wertschépfung bzw.
Beschéaftigung und die Aufstellung nach Branchen sowie nach B2B und B2C.

Es ist festzuhalten, dass fir die 6konomische Bedeutung hier nicht die im Rahmen von
E-Commerce verkauften Produkte maRgeblich sind, sondern der Mehrwert, der dadurch in
Osterreich entsteht. Dies fult darin, dass in Umsatzerlésen aus Verkaufen ,Doppelzéhlungen®
nicht ersichtlich sind. Beispielsweise muss gerade im B2B-Bereich davon ausgegangen werden,
dass sich Produkte mit nur geringer ,Veredelung® in Osterreich im privaten Endverkauf im
Rahmen von B2C oder auch wieder im Weiterverkauf an andere Unternehmen im Rahmen von
B2B wiederfinden. Gerade in Branchen mit hoher Arbeitsteilung und entsprechend hohem
Transaktionsvolumen lasst der Umsatz daher keinen Riickschluss auf die Wertschépfung zu. Die
Analyse der volkswirtschaftlichen Beitrage von E-Commerce zielt folglich weniger auf den Umsatz
aus Verkaufen ab, sondern berechnet die aussagekraftigere Wertschépfung aus den Umsatzen
von Verkaufen.

2.1. Direkte Beitrage von E-Commerce

Im Vorfeld der Abschatzung der volkswirtschaftlichen Bedeutung von E-Commerce ist zu klaren,
welche wirtschaftlichen Leistungen und Beitrdge betrachtet werden sollen. Direkte Beitrage (a)
beziehen sich zunachst unmittelbar auf den Verkauf von Waren und Dienstleistungen Uber
E-Commerce. Im E-Commerce-Umsatz sind, wie oben erwahnt, Doppelzahlungen durch den
Handel mit Vorleistungen zwischen Unternehmen inkludiert. Somit wird hier die mit dem
Endverkauf Gber E-Commerce an andere Unternehmen (B2B) und an Endkundlnnen (B2C)
verbundene Wertschopfung als direkter volkswirtschaftlicher Beitrag von E-Commerce definiert.

Ausgangspunkt der Abschatzung sind zunachst die Umsatzerlése der &sterreichischen
Unternehmen aus E-Commerce gemal IKT-Erhebung. Als Umsatzbeitrag von E-Commerce
werden hier die E-Commerce-Verkaufe, wie sie in Abschnitt 1.3.2 als Marktvolumen von
E-Commerce bestimmt wurden, herangezogen. Dieses Umsatzvolumen belduft sich 2020 auf
30,2 Milliarden Euro (siehe Tabelle 3). Damit geht ein direkter Wertschépfungsbeitrag in Héhe
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von etwa 4,3 Milliarden Euro einher. Das Beschaftigungsvolumen des direkten Beitrags von E-
Commerce betragt etwa 77.600 Beschéaftigte.

Tabelle 3: Okonomische Bedeutung des E-Commerce im Jahr 2020

Okonomischer Beitrag des E-Commerce

Umsatz aus E- BIP Beitrag -

Commerce Verkaufen Wertschopfung Beschéftigte
Dir_ekter 30,2 43 77.578
Beitrag
[Ty 17,4 2,5 44.760
Beitrag
SUMME 47,6 6,7 122.338
Quelle: EcoAustria « Erstellt mit Datawrapper ﬁryms-[ RIA

FU
WIRTSCHAFTSFORSCHUNG

Grundlage fiir die Umrechnung der Umsatzerlése aus E-Commerce-Verkaufen in einen direkten
Wertschopfungsbeitrag ist die Methode von Copenhagen Economics fir Deutschland (Neess-
Schmidt, et al., 2021). Dieser Ansatz stellt auf den ,Mehrwertanteil* aus Gewinnen plus Lohnen
relativ zu Umsatzen von E-Commerce ab. Auf diese Weise wird ein produktiver Beitrag von
E-Commerce-Endverkaufen zum BIP approximiert. Die Autorinnen weisen fiir Deutschland einen
direkten Umsatz von 468Milliarden Euro aus und darauf basierend einen direkten BIP-Beitrag
von etwa 65 Milliarden Euro (Naess-Schmidt, et al., 2021). Der Wertschopfungsanteil am Umsatz
betragt damit fur den direkten Beitrag des E-Commerce in Deutschland etwa 13,9 %. Als
statistischne Grundlage fir Osterreich werden die Ergebnisse der Leistungs- und
Strukturerhebung (LSE), wie sie aktuell fur das Jahr 2019 zur Verfugung stehen, herangezogen.
Hier werden Personalaufwand und Bruttobetriebsiiberschuss — in Summe ergeben sie die
Bruttowertschopfung — den Umsatzerlésen im Gro3- und Einzelhandel sowie Kfz-Handel
gegenubergestellt. Im Jahr 2019 machte die Bruttowertschopfung dieser Branchen etwa
39 Milliarden Euro aus, die Umsatzerlése insgesamt beliefen sich auf 277Milliarden Euro.
Demnach wiirde der ,Mehrwertanteil“ in Osterreich etwa 14,1 % der Umsatzerldse ausmachen.!3
Dies entspricht in der GréRenordnung dem Wert, den auch Copenhagen Economics fur
Deutschland ausweist.

13 Dieser Wertschopfungsanteil gilt fir die betrachteten Branchen im Handel insgesamt. In der Literatur wird darauf
verwiesen, dass E-Commerce auch noch Effizienzvorteile gegenliber dem konventionellen Handel hat. Dieser
Effizienzvorteil Iasst sich aber fiir Osterreich nicht exakt bestimmen. Der angewendete methodische Ansatz unterstellt
daher eine ,konservative* Annahme, wonach der Wertschépfungsanteil im E-Commerce zumindest nicht niedriger ist als
im Handel insgesamt. Es wurden dabei aber Reliabilitdtschecks durchgefiihrt, die einen hoheren Mehrwertanteil des
E-Commerce unterstellen. Bei einem um 1 Prozentpunkt hoheren Wertschopfungsanteil aufgrund hoher Effizienz steigt
der direkte Wertschépfungsbeitrag von 4,3 Milliarden Euro auf 4,5 Milliarden Euro. Da statistische Analysen zum
Effizienzvorteil von E-Commerce in Osterreich fehlen, wird hier auf die konservativere Schatzung zurlickgegriffen. Fir
Deutschland gehen die Autorinnen von Copenhagen Economics von einem Effizienzhebel von 0,15 % aus (Neess-
Schmidt, et al., 2021, S. 19). Dies wiirde bei einem Wertschdpfungsanteil von 14,1 % des Umsatzes fiir Osterreich einem
um 0,02 Prozentpunkte erhdhten Mehrwertanteil entsprechen.
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Grundlage der Berechnung des Beschaftigungsvolumens der mit E-Commerce verbundenen
Verkaufsumsatze ist ebenfalls die Leistungs- und Strukturerhebung. Hier wird der Umsatz pro
Beschéftigtem fir die Branchen GroB3- und Einzelhandel inklusive Kfz-Handel berechnet und auf
den Umsatz aus E-Commerce-Verkaufen im Jahr 2020 (siehe Tabelle 3) umgelegt. Das mit dem
direkten Beitrag von E-Commerce einhergehende Beschaftigungsvolumen von etwa 77.600
Beschéftigten entspricht 1,7 % der Gesamtbeschaftigung gemall VGR im Jahr 2020. Zum
Vergleich: Fir Deutschland berechnen die Autorlnnen von Copenhagen Economics ein
Beschéaftigungsvolumen der direkten Beitrage von E-Commerce in Hbhe von 768.700
Beschaftigten. Dies entspricht ebenso etwa 1,7 % der Gesamtbeschaftigung in Deutschland
(Neess-Schmidt, et al., 2021, S. 29).

2.2. Indirekte Beitrage von E-Commerce

Die Berechnung der 6konomischen Bedeutung des E-Commerce in Osterreich inkludiert nicht
nur die direkten Beitrage. Entlang der Wertschopfungsketten steht der E-Commerce-Verkauf mit
zahlreichen weiteren Waren und Diensten als Vorleistungen in Verbindung. Sie machen in
Summe den indirekten Beitrag (b) von E-Commerce zur Wirtschaftsleistung aus. Indirekte
Beitrdge umfassen wirtschaftliche Aktivitdten, die entlang der Wertschopfungsketten der
E-Commerce-Unternehmen betrieben werden (vgl. auch Abschnitt 1.1.2). Auch hier beinhalten
die erzielten Umsatze wieder Doppelzahlungen durch Handel zwischen Unternehmen. In
Abschnitt 1.1 werden zahlreiche mit E-Commerce verbundene Leistungsbereiche dargestellt,
beispielsweise Dienste im Zusammenhang mit der Einrichtung von Shops bzw. Online-
Marktplatzen, Online-Zahlungsdienste oder Logistik und Zustellung. Diese mit E-Commerce
verbundenen Leistungen bzw. Waren sind ,indirekt® Teil des produktiven Beitrags von
E-Commerce. Sie umfassen dabei aber nicht die im E-Commerce abgesetzten Produkte, weil
hier davon ausgegangen wird, dass diese grundsatzlich auch auf konventionellem Weg abgesetzt
werden kdnnten. Der indirekte Beitrag umfasst vielmehr Waren und Dienstleistungen, die selbst
nicht fur den Weiterverkauf bestimmt sind und die von E-Commerce-Unternehmen von
Zulieferern zugekauft werden. Die Zulieferer beziehen ihrerseits Waren und Dienstleistungen von
anderen Zulieferern und so weiter.

Die Quantifizierung der indirekten Komponente erfolgt anhand des Umsatzes, der im Rahmen
der Input/Ouput-Analyse berechnet wurde, d.h. nach MalRRgabe der wirtschaftlichen
Verflechtungen und Vorleistungen der betrachteten Branchen. Demnach ist mit dem direkten
Umsatzbeitrag von E-Commerce in Hoéhe von 30,2Milliarden Euro ein indirekter Output in Hohe
von 17,4Milliarden Euro verbunden (siehe Tabelle 3 oben). Die Approximation der Wertschopfung
des indirekten Beitrags zum Output erfolgt auch hier anhand des ,Mehrwertanteils” (siehe oben).
Demnach 16st die direkte Wertschdpfung von E-Commerce in Hohe von 4,3Milliarden Euro eine
indirekte Wertschépfung in Héhe von 2,5 Milliarden Euro aus (Tabelle 3). Somit belauft sich die
mit E-Commerce verbundene Wertschopfung in Osterreich auf 6,7 Milliarden Euro und ist um den
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Faktor 1,6 hoher als die direkte Wertschdpfung. Dabei entspricht der indirekte Beitrag von E-
Commerce einem Beschaftigungsvolumen von etwa 44.800 Beschéftigten. 4

In Summe machen direkte und indirekte Beitrdge von E-Commerce ein Umsatzvolumen von
47,6 Milliarden Euro aus. Damit einher geht ein direkter und indirekter Wertschopfungsbeitrag
von 6,7 Milliarden Euro bzw. ein Beschaftigungsvolumen von etwa 122.300 Beschéftigten (siehe
Tabelle 3). Nach MaRgabe des Umsatzes pro Erwerbstdtigem gemafR Leistungs- und
Strukturerhebung wirde dies etwa 2,7 % der Gesamtbeschéaftigung im Jahr 2020 entsprechen.

2.3. Aufteilung des E-Commerce-Beitrags nach Branchen

Auf Grundlage der beschriebenen Methodik werden direkte und indirekte Beitrdge zum Umsatz
bzw. zur Beschaftigung nach Branchen ausgewiesen. Wie bereits angemerkt, ist dabei zu
berticksichtigen, dass die Betrachtung von E-Commerce ohne Finanzdienstleistungen erfolgt
(siehe hierzu auch Abschnitt 1.3.2). Ausschlaggebend dafiir ist, dass das Kredit- und
Versicherungswesen aus methodischen Griinden nicht in der IKT-Erhebung bericksichtigt ist
(Statistik  Austria, 2021a). Insgesamt ist der Wirtschaftsbereich des Kredit- und
Versicherungswesens von grol3er Bedeutung flir die gesamtwirtschaftliche Wertschopfung.
Gemall VGR betragt die Bruttowertschopfung des Kredit- und Versicherungswesens im Jahr
2020 etwa 15 Milliarden Euro. Alleine ein E-Commerce-Anteil von 5 % — also in Héhe des E-
Commerce-Anteils Uber alle in der IKT-Erhebung betrachteten Branchen (siehe Tabelle 1) —
wirde mit einem direkten Wertschopfungsbeitrag von zusatzlich etwa 0,75 Milliarden Euro
einhergehen. Der direkte Wertschopfungsbeitrag wiirde also in diesem Szenario nicht nur
4,3 Milliarden Euro ausmachen, sondern etwa 5 Milliarden Euro. Das exakte Volumen von E-
Commerce kann hier aber nicht ndher bestimmt werden, da keine konsistenten Daten erhoben
werden. Es ist jedoch zu beachten, dass mit der Digitalisierung E-Commerce auch im Bereich
der Finanzdienstleistungen von zunehmender Bedeutung ist.

In Tabelle 4 sind direkte und indirekte Beitrdge von E-Commerce zu Umsatz und Beschaftigung
nach Branchen dargestellt. Zu bericksichtigen ist dabei, dass der direkte Beitrag fir viele
Branchen nicht darstellbar ist, weil im Rahmen der IKT-Erhebung keine Daten verfiigbar sind. Auf
Grundlage von Input/Output-Analyse ist es jedoch mdéglich, auch fur diese Branchen die
indirekten Beitrdge zu errechnen. Diese indirekten Beitrédge reprasentieren Vorleistungen dieser
Branchen, die zum E-Commerce beitragen. Hier entfallt mit 19 Milliarden Euro der gréte Teil auf
den Handel. Allein der Beitrag von E-Commerce im Handel macht etwa 40 Prozent der gesamten
direkten und indirekten Beitrage von E-Commerce aus. Etwa 16 % entfallen auf die Herstellung

14 Analog zur Abschatzung des Wertschopfungsbeitrags bei direkten Beitragen wurde auch hier der Wertschopfungsanteil
im Handel insgesamt am gesamten, in diesem Fall indirekten, Output quantifiziert. Auch hier wurde von einem
Mehrwertanteil von 14,1 % ausgegangen. Implizit wird dabei angenommen, dass der Mehrwertanteil im E-Commerce
zumindest nicht niedriger ist als im Handel insgesamt. Reliabilitatschecks unterstellen Effizienzvorteile des E-Commerce
und rechnen mit einem um einen Prozentpunkt hdheren Mehrwertanteil (siehe hierzu auch FuBnote 13). Dabei steigt der
indirekte Wertschopfungsbeitrag von 2,5 Milliarden Euro auf 2,6Milliarden Euro. Da statistische Analysen zum
Effizienzvorteil von E-Commerce in Osterreich fehlen, wird hier auf die konservativere Schatzung zuriickgegriffen. Fir
Deutschland gehen die Autorinnen von Copenhagen Economics von einem Effizienzhebel von 0,15 %, also umgerechnet
einem um nur 0,02 Prozentpunkte erhéhten Wertschopfungsanteil, aus (Naess-Schmidt, et al., 2021, S. 19).
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von Waren und 12 % auf das Grundstiicks- und Wohnungswesen sowie die Erbringung von
freiberuflichen, wissenschaftlichen, technischen, sonstigen wirtschaftlichen Dienstleistungen
sowie Reparatur von Datenverarbeitungs- und Telekommunikationsgeraten.

Tabelle 4: Direkte und indirekte Beitrdge von E-Commerce zum Umsatz im Jahr 2020

Beitrag von E-Commerce zu Umsatz und Beschaftigung nach Branchen

Umsatzbeitrag in Mio. Euro Beschéftigungsbeitrag

Direkter Indirekter Direkter Indirekter

Beitrag Beitrag SUMME Beitrag Beitrag SUMME
Landwirtschaft und Jagd - 261 261 - 671 671
Forstwirtschaft und Holzeinschlag - 47 47 - 121 121
Herstellung von Waren 4.802 2.937 7.739 12.329 7.541 19.871
Energieversorgung;
Wasserversorgung; Abwasser- und
Abfallentsorgung und Beseitigung 2.209 2415 4.624 5.672 6.202 11.874
von Umweltverschmutzungen
Bau 174 1.032 1.206 447 2.651 3.098
Handel; Instandhaltung und
Reparatur von Kraftfahrzeugen 15.954 2.997 18.951 40.965 7.695 48.660
Verkehr und Lagerei 2.587 870 3.457 6.643 2.233 8.877
Beherbergung und Gastronomie 2.116 399 2.515 5.433 1.024 6.457
Information und Kommunikation 453 566 1.019 1.162 1.453 2616
Finanzdienstleistungen
Versicherungen und - 1.159 1.159 = 2.976 2.976

Pensionskassen Sonstige
Finanz-/Versicherungsleistungen

Grundstiicks- und

Wohnungswesen; Erbringung von

freiberuflichen, wissenschaftlichen

und technischen

Dienstleistungen,Erbringung von 1.918 3.946 5.864 4.926 10.132 15.057
sonstigen wirtschaftlichen

Dienstleistungen; Reparatur von

Datenverarbeitungs- und

Telekommunikationsgeraten

Offentliche Verwaltung - 68 68 - 175 175
Erziehung und Unterricht - 48 48 - 124 124

Gesundheitswesen, Alten- und

Pflegeheime; Sozialwesen - 516 516 - 1.324 1.324

Kinstlerische Tatigkeiten

Bibliotheken und Museen Spiel-,

Wett- und Lotteriewesen

Dienstleistungen

Sport/Unterhaltung - 171 171 - 439 439
Interessenvertretungen und

Vereine Reparatur von

Gebrauchsgiitern Sonstige

Dienstleistungen a.n.g.

SUMME 30.213 17.432 47.644 77.578 44.760 122.338

) ) o AUSTRIA
oAustria * Erstellt Datawrapper ECO WIRTSEHAFT SFORSCHUNG
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2.4. Aufteilung in Marktmodelle B2C und B2B

Der E-Commerce-Markt gliedert sich in eine B2C- sowie in eine B2B-Komponente (siehe hierzu
Abschnitt 1.3.3). Den Ergebnissen der IKT-Erhebung der Statistik Austria fir das Jahr 2019
zufolge (siehe obenTabelle 2),'> entfallen auf B2C-Verkaufe 44,4 % der Umsatzerlése, auf B2B
55,7 %. Ubertragen auf das Marktvolumen im Jahr 2020 wiirde das Umsatzvolumen im B2C-
Bereich im Jahr 2020 etwa 13,4 Milliarden Euro ausmachen. Auf B2B-Verkaufe wirden rund 16,8
Milliarden Euro entfallen. Diese Kennzahlen reprasentieren den direkten Beitrag von E-
Commerce zum Umsatz (Abbildung 9). Der indirekte Beitrag von insgesamt 17,4 Milliarden Euro
verteilt sich auf 7,7 Milliarden Euro im B2C-Bereich bzw. auf 9,7 Milliarden Euro im B2B-Bereich.

Abbildung 9: Beitrdge von E-Commerce zum Umsatz nach Marktmodellen B2B bzw. B2C 2020

Okonomischer Beitrag des E-Commerce nach Marktmodell am Umsatz

Indirekt

Direkt

B2C B2B

Quelle: EcoAustria « Erstellt mit Datawrapper ECO ﬁ—gi:!:RlA

....................

Die Umrechnung der direkten Wertschdpfungsbeitrage erfolgt aquivalent zur oben beschriebenen
Methodik nach Malgabe des Mehrwertanteils. Demnach entfallen auf den B2C-Bereich direkte
Wertschopfungsbeitrage in Héhe von 1,9 Milliarden Euro. Die indirekten Wertschépfungsbeitrage
im B2C-Bereich machen 1,1 Milliarden Euro aus. Im B2B-Bereich entfallen 2,4 Milliarden Euro
auf direkte Wertschdpfungsbeitrage. Die indirekten Wertschépfungsbeitrage im B2B-Bereich
machen 1,4 Milliarden Euro aus (siehe Abbildung 10).

15 Fir die Aufteilung werden die Ergebnisse der Erhebung 2020 herangezogen (Statistik Austria, 2021). Ergebnisse fiir
das Jahr 2020 im Rahmen der IKT-Erhebung 2021 stehen aktuell nur in aggregierter Form Uber die Website der Statistik
Austria zur Verfiigung (siehe Weblink). Eine Aufteilung des B2B- bzw. B2C-Anteils nach Branchen ist zum Zeitpunkt der
Berichtserstellung fir 2020 nicht mdglich.


https://www.statistik.at/web_de/statistiken/energie_umwelt_innovation_mobilitaet/informationsgesellschaft/ikt-einsatz_in_unternehmen/index.html
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Abbildung 10: Beitrag von E-Commerce zur Wertschépfung nach Marktmodellen B2B bzw. B2C 2020

Okonomischer Beitrag des E-Commerce nach Marktmodell an der
Wertschopfung

3.0 Indirekt

2,0

Direkt

B2C B2B

2.5. ResuUmee

Den Ergebnissen der IKT-Erhebung zufolge belauft sich das Marktvolumen von E-Commerce in

Osterreich im Jahr 2020 auf 30,2 Milliarden Euro. Im Rahmen der Input/Ouput-Analyse wird

dieses Marktvolumen als direkter Beitrag zum Umsatz herangezogen und die volkswirtschaftliche

Bedeutung von E-Commerce quantifiziert. E-Commerce schlagt sich in einem direkten Beitrag

zur Wertschopfung in Hohe von 4,3 Miliarden Euro nieder. Mit E-Commerce gehen verbundene

Dienstleistungen einher. Uber diese tragt E-Commerce entlang von Wertschopfungsketten

indirekt zur Wertschopfung bei. Dieser indirekte Beitrag macht bei einem Umsatz von etwa 17,4

Milliarden Euro einen indirekten Beitrag zur Wirtschaftsleistung in Héhe von 2,5 Milliarden Euro

aus. Insgesamt belauft sich der Beitrag zur Wirtschaftsleistung damit auf etwa 6,7 Milliarden Euro.

Das Beschaftigungsvolumen belduft sich insgesamt auf etwa 122.300 Beschaftigte. Dies

entspricht etwa 2,7 % der Gesamtbeschaftigung.
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3. Trends und Entwicklungen im E-Commerce-Bereich und
deren Relevanz in Osterreich

Die Ergebnisse dieser Untersuchung unterstreichen die Bedeutung des E-Commerce in
Osterreich. Bei einem unmittelbaren Marktvolumen von etwa 30 Milliarden Euro betragen direkte
und indirekte Beitrdge des E-Commerce zur Osterreichischen Wirtschaftsleistung etwa
6,7 Milliarden Euro.

Im zeitlichen Verlauf weist E-Commerce seit der Jahrtausendwende ein dynamisches und
stetiges Wachstum auf. Auch fur die nahere Zukunft werden fur den E-Commerce hohe
Wachstumsraten prognostiziert. Die Prognosen haben sich durch die Corona-Pandemie weiter
erhéht. Auch in Osterreich konnte der internetbasierte Handel von der Corona-Pandemie
profitieren. Mehr als ein Drittel der Konsumentinnen in Osterreich benutzen im Zuge der Corona-
Pandemie haufiger oder Uberhaupt erstmalig internetbasierte Bestellmoglichkeiten (Ziniel & Dorr,
2021, S. 45). Dabei wurden insbesondere Bekleidung und Textilien, medizinische Produkte und
auch Lebensmittel erstmalig oder verstarkt Gber den internetbasierten Distanzhandel erworben.
Auch Elektrogerate, Mébel, Schuhe und Lederwaren, Sportartikel und Spielwaren gewinnen im
Laufe der Corona-Pandemie Online-Kundinnen. Dabei ist auch fir Osterreich seit der
Jahrtausendwende ein stetiges Wachstum von E-Commerce festzustellen. Alleine seit 2015 hat
sich der Anteil des E-Commerce am Unternehmensumsatz mehr als verdoppelt und ist von 2 %
auf ca. 5 % gestiegen. Fir das Jahr 2021 wird eine Steigerung des Umsatzvolumens im
E-Commerce allein aufgrund der Pandemie um mehr als 8 % geschatzt (Eden, Hoyer, Niemeier,
& Peters, 2020, S. 84).

Abgesehen von diesem Entwicklungsschub bedingt durch die Corona-Pandemie geht das
Wachstum im E-Commerce mit vielen Vorteilen aus Sicht der Unternehmen sowie der
Konsumentinnen einher. Fir die Unternehmen sind etwa die Marktzuganglichkeit, der Abbau von
Informationsasymmetrien, die Optimierung von Marketing, Logistik und Vertrieb und die
Wirksamkeit von Skaleneffekten relevant. Aus Sicht der Konsumentinnen zahlen etwa
Markttransparenz, Produktibersicht, -vielfalt und -vergleichbarkeit sowie Praktikabilitat, etwa
durch die Umgehung von Restriktionen und Barrieren etwa durch Geschéaftséffnungszeiten oder
raumliche Distanz, zu den relevanten Vorteilen. Damit bewirkt E-Commerce eine Verbesserung
der Markteffizienz und tragt so zu einer Erhéhung der Produktivitat bei. Malgeblich sind hier die
in Abschnitt 1.2.1 beschriebenen funktionalen Elemente von E-Commerce, etwa der
Strukturierungswert, Matchingwert, Transaktionswert, Selektionswert.

Zu den marktbeglinstigenden Rahmenbedingungen zahlen die zunehmende Verbreitung von
digitaler Technologie und Infrastruktur, die Erweiterung der digitalen Fahigkeiten, Kapazitaten und
Qualifikation sowohl auf Ebene der Unternehmen sowie der Konsumentlnnen, die zunehmende
Erweiterung und Spezialisierung von E-Commerce-verbundenen Dienstleistungen, etwa
Bezahlsysteme, Marketingmodelle, Vertriebssysteme sowie damit verbundene direkte und
indirekte Effizienzvorteile und Produktivitatsgewinne. Darliber hinaus spielen auch strukturelle
Anderungen in Verhaltensmustern und Praferenzstrukturen eine wesentliche Rolle. Sie schlagen
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sich in verandertem Konsum-, Freizeit- oder Erwerbsverhalten sowie in Mobilitats- und
Siedlungsstrukturen nieder.

Verschiebung von Praferenzen mit und nach der Corona-Pandemie

Mit der verstarkten Nutzung von E-Commerce wahrend der Pandemie kann in der mittleren
Zukunft auch ein Abbau von Vorbehalten und damit eine nachhaltige Verschiebung von
Praferenzen einhergehen. Dabei wird in der kurzen Frist das starkste Wachstum fir die
Produktgruppen Lebensmittel und Gesundheits- bzw. Pflegeprodukte, Bekleidung sowie
Spielwaren, Hobby und Sport angezeigt (Eden, Hoyer, Niemeier, & Peters, 2020, S. 12). Auch
wenn Ergebnisse von Konsumentinnenbefragungen zum Teil auch wieder auf eine Ruckkehr zu
den etablierten Verhaltensmustern hindeuten, geben fast 40 % der befragten Osterreichischen
Konsumentinnen an, auch nach der Pandemie vorwiegend bei Bestellungen im Internet oder
Versandhandel bleiben zu wollen (Ziniel & Dorr, 2021, S. 45). Diese Zielgruppe wurde durch die
Einschrankungen aufgrund der Corona-Pandemie erstmalig oder verstarkt an den Distanzhandel
herangeflhrt und kann sich auch auf lange Sicht fur diese Einkaufsmaoglichkeit begeistern. Dabei
sind die allgemeinen positiven Wirkungen fiir die Konsumentinnen von Bedeutung (Consumer
Welfare). Hierzu zdhlen etwa die Ungebundenheit gegeniiber Geschaftséffnungszeiten, die
Uberwindung raumlicher Distanzen, die Méglichkeiten, Produkte und Preise zu vergleichen und
vieles mehr.

Allgemeines Wachstumspotenzial von E-Commerce in Osterreich

Auch wenn sich der E-Commerce in Osterreich zuletzt, insbesondere im Kontext der Corona-
Pandemie, positiv entwickelt hat, so zeigen sich in Landern mit der starksten E-Commerce-
Nutzung deutlich héhere E-Commerce-Anteile an den Unternehmensumsétzen als in Osterreich.
Dabei betragt der E-Commerce-Anteil am Umsatz etwa im Vereinigten Kdnigreich 10 %, in Irland
sogar 20 %. Dies unterstreicht fir Osterreich weiteres zusatzliches Wachstumspotenzial.
Mittelfristig erwarten Marktanalysen fir Osterreich eine Ausweitung der Nutzerlnnen von
E-Commerce um 15 % bis 2024 (siehe Eden et al. 2020, S. 17). Damit wird fiir Osterreich ein
wesentlich groReres Wachstum der Nutzerinnen erwartet als etwa in den USA mit plus 9 %,
GroRbritannien mit plus 7 % oder Deutschland mit plus 9 %. Der Anteil von Konsumentinnen, die
innerhalb eines Jahres zumindest einmal Mdoglichkeiten von E-Commerce genutzt haben
(E-Commerce Penetration Rate), liegt in Osterreich mit unter 70 % unter dem Vergleichswert in
Grol3britannien (84 %), den USA (77 %) oder Schweden (77 %). Auch dies unterstreicht das
grundsatzliche Wachstumspotenzial von E-Commerce in Osterreich (Eden, Hoyer, Niemeier, &
Peters, 2020, S. 20).

Die Betrachtung der Entwicklungspotenziale des &sterreichischen E-Commerce Marktes darf
nicht dartiber hinwegtauschen, dass E-Commerce bereits vielen dsterreichischen Unternehmen,
allen voran auch KMU, erméglicht hat, Exportméarkte zu erschlieRen und dadurch zu wachsen,
ohne ein analoges auslandisches Vertriebsnetz aufbauen zu missen. Dies wurde in dieser Studie
durch eine Reihe von Beispielen erfolgreicher Unternehmen belegt. Dies bedeutet, dass sich
einerseits fur den Inlandsmarkt, aber vor allem auch fur Exportmérkte Potenzial durch E-
Commerce Marktplatze ergeben kénnen.
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Ausbau von Telekommunikationsinfrastruktur

Die Verfugbarkeit und Verbreitung von Telekommunikationsinfrastruktur stellt eine mafRgebliche
Rahmenbedingung fir die Nutzung von Online-Diensten im weiteren Sinne bzw. E-Commerce im
Speziellen dar. Internationale Vergleiche unterstreichen, dass Osterreich Aufholpotenzial
insbesondere im Hinblick auf die Anbindung entlegenerer Iandlicher Gebiete an
hochleistungsféhige und glasfaserbasierte Telekommunikationsinfrastruktur hat. Dabei rangiert
Osterreich im Digital Economy and Society Index der Européaischen Union in der Dimension der
Konnektivitdt nur auf Rang 22 unter 28 EU-Mitgliedstaaten, noch inklusive dem Vereinigten
Konigreich. Dabei sind gerade die Siedlungsstrukturen fur die Verbreitung von E-Commerce
relevant, da gerade in den entlegeneren Regionen nicht nur hoherwertige Breitbandinfrastruktur
haufiger fehlt, sondern zugleich auch die Geschéaftsstrukturen und Einkaufsmoglichkeiten im
niedergelassenen Handel weniger stark verbreitet sind. Gerade hier ergeben sich daher
Marktpotenziale fir E-Commerce. Dabei sind in Osterreich aktuell auf Bundes- und
Bundeslanderebene zahlreiche Investitionsprogramme etabliert, die einen starken Ausbau der
Breitbandinfrastrukturen vorsehen. Aktuell wird der Breitbandausbau in vielen landlichen
Gemeinden vorangetrieben.

Digitale Fahigkeiten der Bevélkerung sowie in den Unternehmen

Forderlich fur die Entwicklung von E-Commerce ist die Erweiterung der digitalen Fahigkeiten
sowohl in der Bevélkerung sowie auch in den Unternehmen. Dabei liegt Osterreich im Digital
Economy and Society Index in der Kategorie der verfligbaren IKT-Spezialisten im EU-Vergleich
aktuell auf Rang 9 unter noch 28 EU-Mitgliedstaaten. Bei Absolventinnen IKT-bezogener
Ausbildungen liegt Osterreich sogar nur auf Rang 15. Wesentlich besser schneidet Osterreich im
internationalen Vergleich bei den IKT-Fahigkeiten der Bevolkerung ab. Hier liegt Osterreich auf
Rang 7. Im Hinblick auf die Verbreitung von Uberdurchschnittlichen IKT-Fahigkeiten der
Bevolkerung hat sich Osterreich von Rang 9 im Jahr 2015 auf Rang 6 sogar stark verbessert.
Eine starkere Verbreitung von IKT-bezogenen Fahigkeiten kann mdglicherweise zu einer
starkeren Nutzung von internetbasierten Formen des Handels beitragen, die starkere Nutzung
kann mdéglicherweise auch wieder zu einem Abbau von Vorbehalten beitragen.

Innovationspotenzial von mit E-Commerce bezogenen Diensten

Forderlich fur die Entwicklung von E-Commerce ist auch die Entwicklung, Spezialisierung und
Erweiterung von Dienstleistungen, die im Rahmen der E-Commerce-bezogenen
Wertschopfungsketten von Bedeutung sind. Dabei zeigen die in Abschnitt 1.2 dargestellten
Bereiche ein sehr breites Spektrum von mit E-Commerce verbundenen Dienstleistungen.
Gemeinsam ist diesen, dass sie zur Effizienz und Produktivitat von E-Commerce gegentber dem
niedergelassenen Handel beitragen. Dabei haben IKT-Dienstleistungen im Allgemeinen und
speziell auch die mit E-Commerce verbundenen Dienstleistungen ein ausgepragtes Innovations-
und Produktivitatspotenzial.

Verbreitung digitaler Endgerite

Mit der zunehmenden Verbreitung digitaler Endgerdate nimmt die Verfigbarkeit von
leistungsfahigen Endgeraten zu, die auch den Abschluss von E-Commerce sowie die Integration
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von verbundenen Diensten, etwa Bezahlung oder Marketing, ermdglichen. Dabei stellen
Smartphones bereits derzeit die haufigste aller in Osterreich fiir E-Commerce genutzten Geréate
dar. Die Integration von IKT-basierten Anwendungen und Diensten in E-Commerce-Prozesse
eroffnet Entwicklungspotenziale. Die Optimierung von E-Shops und digitalen Marktplatzen, die
Integration von Marketing und Vertrieb, Search-Engine-Optimierung und vieles mehr kann die
Etablierung von E-Commerce vorantreiben.

Zunahme internationaler Arbeitsteilung

Ergebnisse wissenschaftlicher Untersuchungen unterstreichen, dass die Inanspruchnahme von
B2B-E-Commerce insbesondere in einem kompetitiveren Marktumfeld starkere Verbreitung findet
als in weniger kompetitiven Strukturen (Alsaad et al 2018). Mit der Zunahme internationaler
Arbeitsteilung steigt der Wettbewerbsdruck auf Unternehmen und ihre Beschéaftigten und damit
auch die Motivation zur Implementierung effizienter Strukturen fur die Ausgestaltung
arbeitsteiliger Prozesse sowie der Zuliefererstrukturen (siehe Alsaad et al. 2018). Die Vorteile des
E-Commerce, etwa der Abbau von Informationsasymmetrien oder die bessere Vergleichbarkeit
von Produkten und Preisen, bieten dabei auch fiir die Einkaufsabteilungen von Unternehmen das
Potenzial, die Effizienz der Vorleistungsbeschaffung zu starken. Vor diesem Hintergrund stellt der
mit der zunehmenden Arbeitsteilung verbundene Wettbewerbsdruck auch ein
Wachstumspotenzial flir den E-Commerce insbesondere im B2B-Bereich dar. Dabei kénnen die
Unternehmen die Kanale und Effizienzhebel nutzen, um in weiterer Folge Wettbewerbsvorteile
durch niedrigere Produktionskosten und niedrigere Konsumentenpreise zu erzielen.

Vertrauen in Zuliefererméarkte

Ergebnisse von Unternehmensbefragungen far Deutschland zeigen, dass
Unternehmensvertreter den Marktplatzen im B2B-Bereich grolies Potenzial attestieren (Kobinger
& Wittmann, 2019). Aus den Ergebnissen der Studie wird deutlich, dass viele Unternehmen die
Transparenz gegenuber grof3en, etablierten Betreibern von E-Commerce-Services, deren
Marktmacht sowie die Abhangigkeit gegenliber den groRen Betreibern als Risiken betrachten.
Dabei ist fur die Unternehmensbeziehungen in Wertschépfungsketten insbesondere das
Vertrauen sowohl gegenuber anderen Unternehmen als auch gegentber den Betreibern von
hoher Relevanz. Die Etablierung insbesondere von festen Zuliefererbeziehungen zwischen
Unternehmen setzt in der Regel groRes Vertrauen zwischen den Vertreterlnnen von
Unternehmen voraus. Dabei finden die Ergebnisse wissenschaftlicher Studien, dass in Landern,
in denen soziales Vertrauen nach Malgabe des World Value Survey starker etabliert ist,
Unternehmen auch haufiger auf offene, d.h. 6ffentlich zugangliche und plattformbasierte, B2B-
Vorleistungsbeziehungen zurlckgreifen (Qu, Pinsonneault, Tomiuk, & Wang, 2015).

Regionale Versorgung und regionale Wertschépfungsketten

Verschiebungen im Konsumentinnenverhalten kénnen sich auch vor dem Hintergrund eines
steigenden Umweltbewusstseins etablieren. Dabei fragen Konsumentinnen haufiger regionale
Produkte aus der Region nach. Auch auf Vorleistungsmarkten kénnen steigende Energie- und
Transportkosten moglicherweise zur Etablierung regionaler Strukturen beitragen. Fur kleinere
regionale Anbieter stellt geringe Bekanntheit aufgrund kleinerer Unternehmensgréfien haufig ein
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Hemmnis gegeniber etablierten groReren Anbietern dar. Dabei bietet gerade der E-Commerce
auch kleineren Unternehmen die Mdglichkeiten eines erweiterten Marktauftritts. Hier kénnen
kleinere regionale Anbieter durch die Nutzung von Online-Marktplatzen und Online-Marketing
gréRenbedingte Nachteile kompensieren.

Verstéarkter Einsatz von Homeoffice begiinstigt E-Commerce

Einkdufe — sofern sie nicht geplant sind — werden haufig auf dem Weg zur oder von der
Arbeitsstelle erledigt. Angesichts der COVID-19-Krise steigt der Anteil der Arbeitszeit zu Hause,
Homeoffice nimmt zu. Dementsprechend werden vermehrt Einkaufe von zu Hause aus — via E-
Commerce — erledigt anstatt auf dem Arbeitsweg.

Anderungen und kiinftige Potenziale ergeben sich auch aus technologischen Innovationen. Diese
verandern die Interaktion von Angebots- und Nachfrageseite und den Ablauf des Einkaufens.
Folgende drei Beispiel zeigen kunftige Entwicklungen auf.

Live-Shopping

Live-Shopping bezeichnet eine ahnliche Art, Produkte zu verkaufen, wie Teleshopping, nurin dem
Fall iber Webbrowser oder eine App. In Echtzeit-Videos kdnnen Verbraucher bei dieser neuen
Art des Online-Einkaufs Video-Shows verfolgen, in denen Mitarbeiter oder geladene Prominente
Produkte vor der Kamera prasentieren. Das Prinzip ist somit &hnlich wie beim Teleshopping. Im
Unterschied zum TV aber werden beim Shopping per Livestream die entsprechenden Produkte
per Smartphone mit wenigen Klicks bestellt. Zudem gibt es eine Moglichkeit des Feedbacks und
eine direkte Kommunikation mit dem Verkaufer sowie mit anderen Kaufern.

Derzeit werden besonders Produkte aus der Mode- und Kosmetikbranche Uber Live-Shopping
verkauft. Dabei sollen die Konsumentinnen angesprochen werden, denen das ,Erlebnis des
Einkaufens auf traditionellem Wege fehlt bzw. denen Erfahrungsaustauch Uber Live-
Kommunikation mit anderen Kauferlnnen wichtig ist. Weiters ist es ein Vertriebskanal fir
Produkte, fir die besonderer Erklarungsbedarf besteht, wie etwa Heimwerker-Gerate.

Live-Shopping ist in China schon langer stark verbreitet und wird seit kurzem in anderen Teilen
der Welt ausprobiert. Allein im Jahr 2018 erzielte die Branche in China laut Deloitte Global TMT
Predictions 4,4 Milliarden US-Dollar Umsatz. Der chinesische Digitalkonzern Alibaba verfugt mit
»1aobao Live“ Uber ein entsprechendes Livestreaming-Format. Im Westen startete Amazon im
Jahr 2019 mit ,Amazon Live“ ein entsprechendes Format. Auch einige europaische Marken wie
Douglas und Tchibo probieren Live-Shopping aus.

Live-Shopping wird in den nachsten Jahren weiter an Bedeutung gewinnen und ein fester
Bestandteil des E-Commerce werden. Marken, die jetzt Erfahrungen auf dem Gebiet sammeln,
kénnen sich einen Wettbewerbsvorteil sichern. In diesem Rahmen wird auch das Influencer-
Marketing noch einmal einen neuen Stellenwert bekommen. Auch der Verkauf von Produkten, die
immer noch ftraditionell Gber Offline-Kanale gekauft werden, weil sie wie etwa bei
Wohnungseinrichtungen, Handwerk, Sportprodukten und Ahnlichem einiges an Beratung
erfordern, wird mit der Entwicklung von Live-Shopping womdglich weiter in den E-Commerce
rucken.
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Taglicher Einkauf

Der Erfolg des E-Commerce in den letzten Jahren beruhte vor allem auf dem Verkauf von
langlebigen Gitern wie Mode, Kosmetik, Bichern, Elektronik oder Sportartikel. Traditioneller
Jaglicher Einkauf wurde bisher seltener (ber E-Commerce vollzogen. Einer der Griinde dafir
war, dass — obwohl traditionelle Supermarkte schon langer Lieferung anbieten — diese mit relativ
langer Lieferzeit verbunden waren, womit es sich zwar fir geplante ,Wocheneinkaufe” eignete,
aber zwei oft vorkommende Use Cases nicht berlicksichtigte: ,Notfalleinkaufe®, z. B. wenn eine
wichtige Zutat fehlt, oder schnelles Auffullen des Kuhlschranks mit dem, was ein Konsument
gerade verbrauchen mochte. Dies andert sich derzeit mit Unternehmen wie Gorillas'® oder
Gurkerl.1” Diese versprechen eine Lieferung in einigen Stunden oder sogar, wie von Gorillas
beworben, in 10 Minuten. Wie gro3 die Erwartungen der Branche fir diesen Markt sind, zeigen
die Entwicklungen der Finanzierung. Gorillas wurde im Mai 2020 in Berlin gegrundet, im Oktober
2021 sicherte das Unternehmen eine Series-C-Finanzierung in Hohe von einer Milliarde Euro mit
dem Lead Investor Delivery Hero.

Metaverse

Vereinfacht ausgedriickt ist das Metaverse eine Welt der virtuellen bzw. der erweiterten Realitat,
in der die Menschen bequem von zu Hause aus einkaufen, spielen, sich mit Freunden treffen und
alle mdéglichen anderen Unterhaltungsangebote nutzen kdénnen. Das alles passiert anhand eines
VR-Sets, bei dem der Nutzer in eine neue Welt eintaucht.’® Insbesondere der elektronische
Handel wird sich in diesem neuen interaktiven ,Metaversum® grundlegend verandern, indem er
die Elemente des Einkaufs im Geschaft und des Online-Einkaufs miteinander verbindet. Im
Metaverse ist die Grenze zwischen physischen und digitalen Gutern flieBend. Non Fungible
Tokens (NFTs) sind ein gutes Beispiel dafir. Die Blockchain ermdglicht schon heute neue
Handelsformen wie NFTs, die auf Shopify bereits wie physische Guter gehandelt und verkauft
werden kénnen.

Ein Schlusselprinzip fir den Handel im Metaverse ist die Interoperabilitat, also die Mdglichkeit,
Produkte oder Informationen von einer Plattform auf eine andere zu Ubertragen. Auflerdem
ermdglicht Metaverse einen reibungslosen Ubergang von der digitalen zur realen Welt. So kann
ein Avatar im Metaverse beispielsweise Kleidung kaufen, sie im Metaverse anprobieren, sich
vergewissern, dass sie perfekt passt, und sie sich nach Hause liefern lassen. Dies ermdglicht
auch die Entstehung von neuen Geschéaftsmodellen und Tatigkeiten im Rahmen des
E-Commerce, die sogar mehr Ahnlichkeiten mit dem Offline-Handel haben kénnen, als es derzeit
der Fall ist. So mussen etwa Mitarbeiter angestellt werden, die Beratung im Metaverse anbieten,
Designer werden die Innenrdume von Metaverse-Shops entwerfen und im Hinblick auf das
Kauferlebnis optimieren, Werbung wird die Fassade des Metaverse-Shops beleuchten und zum

16 https://gorillas.io/de

7 https://www.gurkerl.at/herzlich-willkommen

18 Buch und Film ,Ready Player One“ beschreiben, wie ein Metaverse aussehen kann. Auch wenn es derzeit nach
Science-Fiction klingt, gehen einige Unternehmen ,All-in“ in die Entwicklung, wie etwa Facebook, das sich jingst in Meta
unbenannt hat.



LCO

38 VOLKSWIRTSCHAFTLICHE BEDEUTUNG DES E-COMMERCE IN OSTERREICH AUSTRIA

Eintritt motivieren. Neue Branchen und Tatigkeiten werden entstehen, und andere werden aus
der realen in die virtuelle Welt verlegt.
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Appendix: Ermittlung der Beschaftigungs- und
Wertschopfungswirkungen

Die Input-Output-Analyse wird im Allgemeinen dazu verwendet, die Verflechtungen einer
Volkswirtschaft darzustellen und zu analysieren, d.h. wie sich Nachfrageschwankungen auf die
einzelnen und miteinander vernetzten Guterbereiche einer Volkswirtschaft auswirken bzw. welche
Bereiche besonders von den jeweiligen Nachfrageschwankungen betroffen sein kénnen.

Basis der Analyse bilden die jeweiligen Input-Output-Tabellen, die zwischen Vorleistung und
FinalgUtern unterscheiden. Anders ausgedrickt wird die Produktion eines Gutes bzw. einer
Gruppe von Gitern entweder als Vorleistung fiir die Produktion eines anderen Gutes verwendet
oder als Endprodukt im Inland (Konsum, Staatskonsum und Investitionen) oder im Ausland
(Exporte) konsumiert. Diese Version der Input-Output-Analyse wird auch als Mengenmodell
bezeichnet (vgl. Leontief, 1986, Dietzenbacher, 1997, sowie Eurostat, 2008). In Form eines
einzelnen Gutes i € {1 ...n} kann obige Erklarung folgendermafen dargestellt werden:

Xi =2zt Zip + o+ Zi + i

wobei x; der Output vom Gut i, z;; die Verwendung von Gut i fur die Produktion von Gut j und f;
die Finalguternachfrage (Konsum, Staatskonsum, Investitionen und Exporte) nach Gut i ist.
Dividiert man z; durch den gesamten Output x;, so erhalt man den Anteil der Vorleistung des
Guts i am Gesamtoutput des Guts j, also:

aij = Z

Diese Koeffizienten werden auch als technische Koeffizienten bzw. Input-Output-Koeffizienten
bezeichnet. In Matrixschreibweise flr eine Vielzahl von Gleichungen ergibt sich:

x=Ax+f,

wobei x der Output der Volkswirtschaft, A die Input-Output-Koeffizientenmatrix und f die
Finalguter sind. Durch Umformen erhalt man folgende Formel:

x=(I-A)7Y,

wobei (I — A)~* auch als Leontief-Inverse bezeichnet wird.

Verandert sich also die Finalgiternachfrage (4f), so kann unter Berlcksichtigung der
Verflechtungen einzelner Produktionen fur Guter die Veranderung der heimischen Produktion
(des Bruttoproduktionswerts) dargestellt werden.

Der Wertschopfungs- bzw. BIP-Effekt wird in dieser Studie auf Basis der Relation von
Wertschopfung zum Umsatz in der Branchengruppe Handel analog zur Deutschland-Studie
ermittelt (Naess-Schmidt, et al., 2021). Als statistische Grundlage fiir Osterreich werden die
Ergebnisse der Leistungs- und Strukturerhebung (LSE), wie sie aktuell fir das Jahr 2019 zur
Verfugung stehen, herangezogen. Hier werden Personalaufwand und Bruttobetriebsliberschuss—
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in Summe ergeben sie die Bruttowertschépfung — den Umsatzerlésen im Grof3- und Einzelhandel
sowie Kfz-Handel gegenibergestellt. Im Jahr 2019 machte die Bruttowertschopfung dieser
Branchen etwa 39 Milliarden Euro aus, die Umsatzerldése insgesamt beliefen sich auf 277
Milliarden Euro. Demnach wiirde der ,Mehrwertanteil* in Osterreich etwa 14,1 % der
Umsatzerlése ausmachen. Dies bedeutet, dass die Wertschopfung, die auf Basis von
E-Commerce entsteht (Ava) durch folgende Multiplikation ermittelt wird:

Ava = 0,141 * (I — A)“*Af

Analog dazu wird die mit E-Commerce verbundene Beschaftigung auf Basis der Relation Umsatz
zu Beschéaftigten gemal LSE ermittelt, der sich auf etwa 400.000 Euro belauft. Daraus ergibt sich
die mit E-Commerce-Umsétzen (sowohl direkt als auch indirekt) einhergehende Beschaftigung
(AL) durch folgende Berechnung:

AL = 400.000 = (I — A)~1Af






