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Vorwort

Liebe Leserinnen und Leser,

der deutsche E-Commerce wird nach wie vor am stérksten von seinem gréBten
Player dominiert: Amazon.de. Auch 2016 gab es einige Innovationen des Internet-
Riesen: Amazon Prime Now zum Beispiel, mit dem Berliner innerhalb von einer
Stunde Ware zugeschickt bekommen konnen. Oder die Dash-Buttons, die im Haus-
halt befestigt werden kénnen und auf Knopfdruck voreingestellte Amazon-Bestel-
lungen abwickeln, beispielsweise wenn das Waschmittel ausgegangen ist. E-=Com-
merce spielt sich also nicht nur online ab. So wird Amazon in der physischen Welt
immer prasenter. Aber auch andere Player bringen E-Commerce in die stationére
Welt: denn Omnichannel bleibt 2016 ein groBes Thema. Als Standard etabliert hat
sich aber vor allem Mobile. Die allermeisten Shops bieten mittlerweile auch einen
flr Smartphones optimierten Shop an, sodass die Kunden die Einkaufsmdglichkeit
im Onlineshop eigentlich immer in der Hosentasche bei sich tragen.

In diesem Jahr haben wir zum achten Mal die 1.000 umsatzstéarksten On-
lineshops in Deutschland zusammengetragen und analysiert: Von dem Um-
satz als zentralem Kennwert fiir das Ranking tber die Versandarten bis hin zu
Shopsystemen wurden alle wichtigen Merkmale eines Onlineshops erfasst. Das
erlaubt eine gute Einschatzung, wo sich im deutschen E-Commerce-Markt auch hin-
ter den Platzhirschen Amazon.de, Otto.de und Zalando.de und trotz der stetig stei-
genden Marktkonzentration noch etwas tut.
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Vorwort

Bei allen Unternehmen, die an der Handlerbefragung teilgenommen haben, moch-

ten wir uns herzlich bedanken.

Koln und Hamburg, Oktober 2016

Lars Hofacker
Leiter Forschungsbereich E-Commerce
EHI Retail Institute

Dr. Friedrich Schwandt
Geschaftsfiihrer
Statista GmbH
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Management Summary

Ergebnisse und Kernaussagen

Der Gesamtumsatz der Top-1.000-Onlineshops in Deutschland liegt bei 35,5
Mrd. Euro. Das entspricht einem Wachstum von etwa 9 Prozent im Vergleich zum
Vorjahr. Berlcksichtigt wurde nur das B2C-Geschaft mit physischen Giitern ohne
Marktplatze. In den letzten acht Jahren ergibt sich damit eine Verdopplung des
E-Commerce-Umsatzes.

Wieder einmal ist die Marktkonzentration weiter gestiegen. Die zehn umsatzstarks-

ten Handler erwirtschaften zusammen allein 14,3 Mrd. Euro, was 40,4 Prozent des

,,An Dynamik Gesamtumsatzes entspricht. Die Top 100 erzielen 24,4 Mrd. Euro, das sind 68,8 Pro-
mangelt es nicht, zent der gesamten Top-1.000-Onlineshops. Der deutsche E-Commerce-Markt ent-
spricht in seiner Umsatzverteilung also dem Long-Tail-Modell: Wahrend die Umsatz-

auch wenn sie abstande auf den vordersten Platzen immer groBer werden, liegen die Onlineshops

geringer ausge- auf den hinteren Rangen des Rankings sehr nah beieinander.
fallen ist als im

. « An Dynamik mangelt es dem Markt trotzdem nicht, auch wenn sie geringer ausge-
Vorjahr. y 8 gering 8

pragt ist als noch im Vorjahr. Die Shops mit dem groBten relativen Wachstum befin-
Christoph Langenberg den sich vor allem in der zweiten Reihe. So konnten sich mehrere stark wachsende

EHI Retail Institute Onlineshops auf die Plitze 50 bis 100 schieben. Erstmals sind in den Top 100 auch
Lebensmittel-Onlineshops vertreten. Insgesamt haben es 133 neue Anbieter ins Ran-
king geschafft, fast ausschlieBlich aber auf den hinteren 500 Platzen.

Mit 15,0 Mrd. Euro Umsatz und 42,4 Prozent des Gesamtumsatzes machen die Ge-
neralisten den groBten Umsatzanteil aus. 6,2 Mrd. Euro und 17,3 Prozent des Ge-
samtumsatzes entfallen auf die Fashion-Anbieter, Onlineshops aus dem Bereich
»Computer, Unterhaltungselektronik, Telekommunikation, Zubehor” erreichen 10,6
Prozent. Shops aus allen anderen Hauptproduktsegmenten kommen nur auf ge-
ringe einstellige Umsatzanteile.

Die Analyse der Mehrkanal-Aktivitaten hat eine Klassifizierung von 464 Online-

shops als Multichannel-Héndler ergeben. 169 weitere Anbieter betreiben Cross-
oder Omnichannel-Commerce. Etwas mehr als ein Drittel der Onlineshops konzen-
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Management Summary

triert sich auf den reinen Onlinehandel inkl. mobiler Umsetzung des Shops. Mobile
Websites oder Apps sind in diesem Jahr zum Pflichtprogramm geworden - 82 Pro-
zent der Anbieter haben ihren Onlineshop fir mobile Endgerate angepasst. Damit
ist Mobile noch vor stationaren Ladengeschaften im Inland, die von 57 Prozent der
Shops betrieben werden, der am starksten verbreitete zuséatzliche Vertriebskanal.

Beim Payment setzen die Onlineshops weiterhin auf die bewéhrten Lésungen: Wal-
lets (90,7 %), Kreditkarten (88,4 %) und die klassischen Zahlungsverfahren wie Nach-
nahme oder Uberweisung (83,1 %) bleiben bei den Onlineshops hoch im Kurs. Bei
den Versandarten dominiert weiterhin die Deutsche Post DHL: Rund 75 Prozent
der Shops setzen auf den deutschen Logistikdienstleister. Die Selbstabholung eta-
bliert sich mit einem Anteil von 21,1 Prozent als zweitmeist angebotene Versandart.

Vertrauen bleibt ein wichtiges Thema: Gutesiegel und Shopbewertungen sorgen
fur Transparenz bei der Kundschaft und verbreiten sich deshalb immer mehr. Der
Anteil der Onlineshops, die Bewertung durch Kunden zulassen, liegt bei 58 Prozent.
Das ist allerdings etwas weniger als im Vorjahr (65,4 %).

Bei den von Onlineshops genutzten sozialen Netzwerken wurden in diesem Jahr
erstmals Pinterest und Instagram untersucht. Beide sind mit einem Marktanteil
um 40 Prozent schon sehr gut verbreitet. Bei den Etablierten zeigen sich dage-
gen Sattigungserscheinungen und ricklaufige Entwicklungen. Facebook nutzen mit
92,3 Prozent zwar noch einmal mehr Shops als im Vorjahr, Twitter (71,2%), Goog-
le+ (67,4%) und YouTube (67,4 %) werden aber allesamt von weniger Onlineshops als
im Vorjahr genutzt.
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=L 35,5 Mrd.

Euro betrug der Gesamtumsatz
der 1.000 umsatzstarksten Onlineshops.

Methodik

Forschungsdesign und Umsatzdefinition

Die Ermittlung der 1.000 umsatzstarksten Onlineshops in Deutschland erfolgte in
drei Schritten in einem Mehrmethoden-Design. Die Erhebung fand im Zeitraum Mai
bis Juli 2016 statt. Einzig die Umsatzdaten stammen aus dem abgeschlossenen Ge-
schaftsjahr 2015, da die Zahlen fir 2016 naturgemaf noch nicht vorliegen kénnen.
Uberblick Mehrmethoden-Design (Abb. 1)

Uberblick Mehrmethoden-Design
(Abb. 1)

Screening des Marktes

Erstellung einer Liste aller relevanten Onlineshops in der D-A-CH-Region

‘4—

Datenerhebung

Inhaltsanalyse der Onlineshops Héndlerbefragung zum Umsatz

AbschlieBende Analyse

‘4—

Externe Quellen zur Umsatzeinschatzung Umsatzanalyse zu fehlenden Angaben

Quelle: EHI/Statista
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Methodik

Screening des Marktes:

Im ersten Schritt wurde erfasst, welche Onlineshops fiir das diesjahrige Ranking re-
levant sind. Dabei wurden neben den in den Vorjahren platzierten Shops insbeson-
dere vielversprechende Newcomer berlcksichtigt, aber auch etablierte Onlineshops,
die es bisher noch nicht ins Ranking geschafft haben.

Datenerhebung:
Die Erhebung der relevanten Daten der potenziell relevanten Onlineshops erfolg-
te in zwei Teilen.

B |nhaltsanalyse der Onlineshops: Anhand der zu untersuchenden Variablen wur-
den die Onlineshops aus Sicht eines normalen Online-Shoppers analysiert. Hier-
bei galt der Leitsatz: Eine Information, die nach mehreren Minuten intensiven
Suchens nicht gefunden werden konnte, galt als nicht vorhanden bzw. fiir einen
normalen Kunden nicht auffindbar.

Untersuchte Variablen:

B Unternehmen

B Veranderung der URL im Vergleich zur letztjahrigen Erhebung

B Firmen-Adresse, -Telefonnummer und E-Mail-Adresse

B Ansprechpartner/Geschéftsfiihrer, ggfs. mit Adresse, Telefonnummer und
E-Mail-Adresse

B Rechtsform

B Hauptsegment und weitere Produktsegmente

B Weitere Vertriebskanéle

® Shopsystem*

B Mobile-Aktivitaten (Mobile Webseiten, iPhone-, iPad-, Android-App)

B Gltesiegel

B Shopbewertungen

W Traffic

B Social Media (Facebook, Twitter, Google+, YouTube, Pinterest, Instagram)

B Zahlungsverfahren

B \ersandarten

B Handlerbefragung zum Umsatz: Die untersuchten Shops wurden auBerdem
zu einem Online-Fragebogen eingeladen, bei dem die E-=Commerce-Umsétze des
Geschaftsjahres 2015 abgefragt wurden.

*

Das Shopsystem wurde mittels verschiedener Tools erhoben, die wiederum den Quelltext der Website nach typischen Fragmen-
ten durchsuchen. Hierbei wurden die Browser-Addons builtwith und wappalyzer genutzt.
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Methodik

AbschlieBende Analyse:

Da erwartungsgemaB nicht alle Unternehmen ihre Online-Umsétze nennen wollten
oder durften, mussten die unbekannten Werte ergénzt werden. Dies geschah in ei-
ner umfassenden Analyse, bei der einerseits externe Quellen wie Geschaftsberich-
te, Pressemitteilungen oder journalistische Berichte zu Rate gezogen und anderer-
seits mithilfe einer Regressionsanalyse Umsatzschatzungen vorgenommen wurden.
Auf Basis dieser Quellen (Handlerbefragung, Umsatzrecherche, Umsatzschatzung)
wurde abschlieBend das Ranking erstellt.

Umsatzdefinition

Bei allen E=Commerce-Umsétzen ist folgende Definition angesetzt:

Nettoumsatz im jeweiligen Onlineshop im Geschéftsjahr 2015 in Deutschland, bereinigt von Re-
touren, exkl. Umsatzsteuer und nur aus der reinen Geschéftstatigkeit des Onlineshops (ohne

sonstige betriebliche Ertrage des Unternehmens).
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Methodik

Einordnung zu anderen Studien

Die vorliegende Studie erfasst und untersucht die Top-1.000-Onlineshops in Deutsch-
land. Damit wird zwar ein GroBteil des Gesamtmarktes abgebildet, aber durch das
starke Wachstum des Online-Handels in den letzten Jahren wird auch nach den
Top-1.000-Onlineshops noch signifikanter Umsatz erzielt. Hierin zeigt sich einer der
wichtigsten Unterschiede zu vergleichbaren Studien, die in der Regel den gesamten
deutschen E-Commerce-Markt umfassen. Differenzen zu anderen Marktzahlen, wie
beispielsweise aus der Studie ,,Interaktiver Handel in Deutschland“ des Bundesver-
bands E-Commerce und Versandhandel Deutschland e.V. (kurz: bevh), lassen sich
also damit erklaren, dass die untersuchte Grundgesamtheit eine andere ist. Der bevh
schatzt den E-=Commerce-Gesamtmarkt fir 2015 auf Basis von Konsumentenbefra-
gungen auf 46,9 Mrd. Euro. Im Vergleich zu dieser Zahl entsprachen die 1.000 um-
satzstarksten Onlineshops in Deutschland also 76 Prozent des Gesamtmarktes. Die
hohe Marktkonzentration I&sst sich also nicht nur in der Spitze des Rankings be-
obachten, sondern auch flr den gesamten E-Commerce-Markt in Relation zu den
Top-1.000-Onlineshops.

Ein wichtiger Unterschied zu anderen Studien ist auBerdem die methodische Heran-
gehensweise. So wird fur die bevh-Studie ,,Interaktiver Handel in Deutschland® eine
Konsumentenbefragung durchgefiihrt. In einzelnen Branchen, die beispielsweise
verstarkt auf Exporte setzen, kann dies dazu fiihren, dass sich der Umsatz aus Pers-
pektive deutscher Konsumenten von unternehmensinternen Angaben, die in dieser
Studie herangezogen werden, unterscheidet. Unter Beriicksichtigung solcher me-
thodischer Eigenheiten ergénzen die Studien einander allerdings sehr gut, denn so-
wohl ein Blick auf die Konsumentenperspektive wie auch auf die Handlerperspektive
bzw. die Sicht auf den Gesamtmarkt im Vergleich zum Detailblick auf die umsatz-
starksten Onlineshops sind essenziell, um den deutschen E-Commerce-Markt um-
fassend einzuschatzen.

Analysen der Umsatzentwicklung von EHI/Statista, bevh und HDE

(Abb. 2)
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