


2Quelle: https://ir.bike24.com/ | https://ir.bike24.com/websites/bike24/German/2999/news-detail.html?newsID=2254485



3Quelle: https://ir.bike24.com/ | https://ir.bike24.com/websites/bike24/German/2999/news-detail.html?newsID=2254485
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„Zum Umsatzwachstum trug 

insbesondere die erfolgreich umgesetzte 

Internationalisierungsstrategie bei: Die 

Märkte Spanien, Frankreich und Italien 

mit ihren lokalisierten Online-Shops 

verzeichneten einen Anstieg des 

Geschäftsvolumens um durchschnittlich 

rund 68 Prozent.“ (Bike24, 10.05.2022)

Quelle: https://ir.bike24.com/ | https://ir.bike24.com/websites/bike24/German/2999/news-detail.html?newsID=2254485
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1. Internationaler Online-Handel – eine Momentaufnahme

2. Zentrale Herausforderungen beim Cross-Border-E-Commerce

3. Erste Schritte im Cross-Border-E-Commerce

4. Handlungsempfehlungen und Ausblick

5. Fragen
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3
Quelle: Polaris Market Research 2021; Statista estimates; 
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/1300027/umfrage/cross-border-b2c-e-commerce-marktgroesse-weltweit/
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Quelle: https://ec.europa.eu/eurostat/documents/
4187653/13722717/EU-ONLINE-SHOP.jpg/e296eac1-7355-5ca1-5375-16f4e1e4f2ae?t=1643792944183
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Bildquelle: Photo by Jukan Tateisi on Unsplash



11

Gesamt Kleine Unternehmen Mittlere Unternehmen Große Unternehmen

Hohe Versandkosten 33% 34% 33% 33%

Rechtliche Unsicherheiten beim Verkauf an Kunden aus dem Ausland 33% 36% 26% 27%

Zollabwicklung zu umfangreich/kompliziert 22% 19% 25% 33%

Hoher Aufwand und große Risiken im Bereich Umsatzsteuer 21% 23% 18% 13%

Fehlende zeitliche Ressourcen 21% 21% 23% 20%

Geltendmachung offener Forderungen schwierig 16% 14% 19% 13%

Aufwand für Registrierung im Rahmen von EU-Vorgaben 16% 16% 14% 20%

Abwicklung von Retouren scheint problematisch 13% 12% 19% 7%

Abbildung unterschiedlicher Steuersätze ist kompliziert 13% 12% 12% 27%

Keine Länderexpertise 13% 9% 19% 20%

Versandabwicklung sehr aufwändig (unterschiedliche Adresssysteme etc.) 12% 10% 12% 33%

Logistik und Fulfillment problematisch 11% 6% 18% 33%

Fehlende Informationen über ausländische Märkte 10% 11% 12% 0%

Kleine Unternehmen: n = 139

Mittlere Unternehmen: n = 57 Unternehmen, die nicht aktiv im oder ins Ausland verkaufen

Große Unternehmen: n = 15



1287 ≤ n ≤ 148 (Unternehmen, die aktiv im oder ins Ausland verkaufen) 

45%

44%

32%

28%

28%

27%

27%

25%

24%

23%

23%

23%

22%

18%

17%

49%

52%

65%

67%

69%

68%

69%

68%

74%

71%

75%

73%

70%

75%

78%

6%

4%

3%

5%

3%

5%

4%

7%

3%

6%

2%

5%

7%

7%

5%

(Umsatz-)Steuerliche Abwicklung

Umsetzung rechtlicher und regulatorischer Vorgaben

Identifikation geeigneter Software/IT-Infrastruktur

Retourenabwicklung

Identifikation der richtigen Agentur/Dienstleister zur Umsetzung

Anpassung/Umsetzung der Versandprozesse

Aufbereitung bzw. Bereitstellung geeigneter Produktdaten

Einarbeitung in die durch den Online-Shop geforderten Abläufe

Projektkoordination/-management allgemein

Etablierung bzw. Einbindung des neuen Kanals in den Kundenservice

Abwicklung der Rechnungs- und Zahlungsprozesse

Entwicklung einer passenden länderspezifischen E-Commerce-Strategie

Verknüpfung mit weiteren Vertriebskanälen

Identifikation einer geeigneten Warenwirtschaft

Identifikation eines geeigneten Zahlungsdienstleisters

Etwas höher als erwartet

Wie erwartet

Etwas niedriger als erwartet
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Bildquelle: Photo by Jo Szczepanska on Unsplash
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• Analyse des lokalen Kundenverhaltens bzw. der Zielgruppen 

im Zielland

• Konkurrenzanalyse, Marktpotenzial abschätzen

• Evaluation rechtlicher Voraussetzungen, prozessualer 

Eigenarten und kultureller Gegebenheiten

• Erarbeitung der organisatorischen Voraussetzungen bzw. 

organisatorisches Vorgehen

• Festlegen der geplanten Vertriebskanäle

• Versand, Retouren und Kundenservice

• Auswahl und Zusammenarbeit mit Dienstleistern

• …
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Quelle: https://www.nngroup.com/articles/crosscultural-design/
Nützliche Links: Guide to Cross-cultural Design (https://www.toptal.com/designers/ux/guide-to-cross-cultural-design) und Design for Global Audiences (https://www.nngroup.com/articles/crosscultural-design/)

Südkorea Englisch (Europa, USA, …) Chinesisch

Messenger
Tencent QQ

https://www.nngroup.com/articles/crosscultural-design/


16Bildquelle: Photo by Christian Wiediger on Unsplash
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Einzel- und 
Großhandel
(sowie Hersteller)

Marktplätze/
Plattformen

Eigener (Online-)Shop

Außendienst/Berater

Services und 
Mehrwerte

Social
Commerce



18Quelle: https://www.ecom-consulting.de/marktplatzwelt-2022/



19Über welche Vertriebskanäle verkaufen Sie im oder ins Ausland?
Mehrfachauswahl möglich

n = 224 (Unternehmen, die aktiv im oder ins Ausland verkaufen)

*„rein stationäre Händler“ = Der Händler nutzt ausschließlich ein oder mehrere stationäre Ladengeschäfte, Messen oder 

Außendienst/Handelsvertretung für den Verkauf seiner Produkte.

54%

42%

20%

20%

18%

17%

14%

13%

12%

9%

8%

17%

Online-Shop

Außendienst/Handelsvertretung

Amazon

Messen

Stationäres Ladengeschäft/Auslandsniederlassung

Telefonvertrieb

Katalog

eBay

Verkauf über soziale Medien

Ausländische Marktplätze

Andere Marktplätze und/oder Auktionsplattformen

Sonstige Vertriebskanäle

„rein stationärer“ Vertrieb 36% 

Multi-Kanal-Vertrieb 34% 

reiner Online-Vertrieb 30%
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n = 103 (Unternehmen, die aktiv im oder ins Ausland verkaufen und keinen eigenen Online-Shop nutzen) 

Produkt- und Kundengruppe ungeeignet 53% Produkt- und Kundengruppe ungeeignet 56%

zu großer organisatorischer Aufwand 26%
zu starke Abhängigkeit vom 

Marktplatzbetreiber 29%

zu geringer (erwarteter) Umsatz 22% zu hohe Gebühren/Provisionen 29%

rechtliche Unsicherheit beim Betrieb eines 

eigenen Shops 18% zu geringer (erwarteter) Umsatz 22%

Investitionskosten für den Aufbau zu hoch 17% zu hoher technischer Aufwand 16%
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Bildquelle: Photo by Lisheng Chang on Unsplash
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• Einfacher Einstieg in Online-Handel

• Sofort Reichweite („Kunden sind schon da“)

• Nutzung einer bekannten Marke

• Vorhandene Infrastruktur und Prozesse

• Absatzkanal für breites Produktspektrum; u.a. auch 
Restposten, Ausläufer etc.

• Einfache Möglichkeit zur Internationalisierung

• Kalkulierbare Kosten

• …

Quelle: in Anlehnung an Peter Höschl, shopanbieter.de

• Marketing des Marktplatzes + vorhandene 
Werbelösungen und Marketingtools

• Zahlungsabwicklung und Zahlungssicherheit

• Kundenservice (insb. für die bestellungsbezogene 
Fragen)

• Marktplätze sind hinsichtlich Technik und
Kundenverhalten in der Regel State-of-the-art

• Ggf. Logistik- und Versandservices

• Zusatzservices, z. B. Gutscheine, Schulungen, Analytics

• …
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• Restriktive Anforderungen 

hinsichtlich Daten, Kunden-

service und Versand

• Hoher (Preis-)Wettbewerb

• Funktionierender Datenaus-

tausch, bspw. Lagerbestand, 

Bestelldaten und Versandinfo

• Gebührenstruktur muss 

wirtschaftlich abbildbar sein

• Kundenbindung sehr schwierig 

→ Kunden „gehören“ dem 

Marktplatz

• Abhängigkeit vom 

Marktplatzbetreiber 

(Verhandlungsmacht)

• Änderung technischer, rechtlicher 

oder organisatorischer Vorgaben

• Konkurrenzbeziehung mit dem 

Marktplatzbetreiber

• Retouren und weitere Kosten 

und Aufwände

• Produkt-Adaption

• Rechtliche Risiken

• Gute Produktdaten

• Schnittstellen zu eigenen 

Systemen

• Kundenservice/schnelle Lieferung

• Ausreichend Ressourcen 

(Mitarbeiter, Zeit, Technik, …) 

• Controlling (BWA) im Auge 

behalten

• Wissensaufbau: Fortbildung und 

Weiterentwicklung

• Unabhängigkeit vom Marktplatz 

sicherstellen

Quelle: in Anlehnung an Peter Höschl, shopanbieter.de



24Quelle: https://sell.amazon.de/amazon/global_selling



25Quelle: https://sell.amazon.de/amazon/global_selling



26Quelle: https://sell.amazon.de/amazon/global_selling



27Quelle: https://www.facebook.com/groups/multichannelrockstars/posts/4844755348964088/
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30Quelle: https://www.facebook.com/groups/multichannelrockstars/posts/4844755348964088/



31Bildquelle: Photo by Dylan Gillis on Unsplash
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Photo by bruce mars on Unsplash

• Der deutsche E-Commerce ist bereits „international“ aktiv – hat aber noch deutlich Luft 

nach oben – Unternehmen müssen für Chancen und Risiken sensibilisiert werden

• Der eigene Shop ist im Moment noch der präferierte digitale Vertriebskanal –

Marktplätze holen aber enorm auf

• Geeignete Infrastruktur und Services (Payment, Logistik, Customer Care, …) sind 

oftmals schon vorhanden und können genutzt werden

• Rechtliche Unsicherheiten und bürokratische Hürden erschweren den Unternehmen 

die Erschließung neuer Märkte – Hilfsangebote, Förderprogramme & Dienstleister sind 

oftmals zu unbekannt

• Eine ordentliche Marktanalyse ist Grundvoraussetzung für den Start in einem Land –

kontinuierliche Anpassungen mit einplanen.

• Das Ziel ist nicht einfach eine gute „Übersetzung“ der deutschen Angebote zu erstellen, 

viel mehr geht es um einen gute Lokalisierung.

• Bei aktuelle Investitionen muss an die zukünftigen Bedürfnisse, Trends und 

insbesondere die Nachhaltigkeit gedacht werden!
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Online-Marketing im Cross-Border-Umfeld

Erfolgsfaktor Payment – wie findet man die geeigneten Bezahlverfahren für den 

internationalen E-Commerce

DIHK-Webdossier



34Quelle: BIHK 2022; https://international.bihk.de/e-commerce/uebersicht.html
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