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Vorwort

Liebe Leserinnen und Leser,

ein zentraler Enabler flir erfolgreiche E-=Commerce-Prozesse ist die E-=Commerce-
Logistik oder das Fulfillment. Hier ist in den letzten Jahren zusammengewachsen,
was zusammengehdrt, namlich klassische Logistik- und Transportanwendungen,
die Intralogistik bis hin zu Versandoptimierungsdienstleistern und Ship-and-Service-
Providern. Alle, auch wenn sie unterschiedliche Teilprozesse eines komplexen Supply-
und Demand-Chain-Netzwerkes erfillen, bedlrfen in der Zukunft einer noch besse-
ren Abstimmung, um nationale und auch globale Lieferketten zu generieren - und
dieses auch vor dem Hintergrund einer zunehmend nachhaltigeren Gesellschaft in
Bezug auf den Versand online bestellter Waren.

Die vorliegende E-Commerce-Markt-Studie, die vom EHI Retail Institute und Statista/
ecommerceDB.com durchgefiihrt wird, thematisiert hierbei die Verbreitung der un-
terschiedlichen Versandarten und bestétigt einen wachsenden Trend zur Selbstab-
holung. So installiert der Fashion-Anbieter Zara seinen ersten Paketautomaten fir
Click & Collect-Kunden, in dem um die 700 Pakete Platz finden.

Auch vor dem Hintergrund der Mindestlohndebatte und der sozialen Absicherung
der Beschéftigten von Subunternehmen befindet sich insbesondere auch der Markt
fur Kurier-Express-Paket-Dienste aktuell in einem Bruch. Auf der internationalen
Ebene treiben Alibaba und Amazon Uber ihre neuen Gateways den Cross-Boarder-
E-Commerce voran. Der unangefochtene Platzhirsch Amazon - erneut auf Platz 1
der umsatzstéarksten Onlineshops Deutschlands, wird der steigenden Nachfrage mit
dem Bau vieler neuer Standorte gerecht. So zahlt Amazon 2019 in Deutschland be-
reits 24 Logistikstandorte - und es werden noch mehr. Auch hier hélt die Robotics
zunehmend Einzug. Customer Centricity wird auch hierbei zukiinftig einen entschei-
denden Beitrag dazu leisten - Transport und Warehousing-Prozesse so smart wie
moglich zu gestalten und dem Click des Kundenwunsches gerecht zu werden. Denn
in erster Linie miissen die Lieferketten den Wiinschen der Kunden entsprechen.
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Vorwort

SchwerpunktmaBig untersucht wurde auch in diesem Jahr die Marktentwicklung der
Top-1.000-Onlineshops, die in Summe den groBten Teil des E-Commerce abdecken.
Oder sollte es besser heiBen, die Top 200, die von dem Kuchen des Onlinegeschéf-
tes am starksten profitieren? So ist in den vergangenen Jahren zu beobachten, dass
das Gefélle zwischen Umsatzwachstum und -riickgang sich zunehmend verschiebt.
Wahrend kleinere Shops mit Umsatzriickgéngen zu kdmpfen haben, werden die
Top-Shops, wie Amazon.de, Otto.de und Zalando.de, immer groBer und verzeich-
nen rasante Umsatzentwicklungen.

Aber auch abseits der Umsatzentwicklung ergeben sich in diesem Jahr spannende
Erkenntnisse: Trotz steigender Marktkonzentration drdngen mehr Newcomer auf den
Markt als noch im Vorjahr - und das insbesondere aus den Bereichen DIY & Garten
sowie Lebensmittel. Zudem setzen trotz der Erwartungen vom Vorjahr weniger als
die Hélfte der Top-1.000-Shops, wie Amazon oder Ebay, auf Marktplatze - vielmehr
vertreiben die Shops ihre Produkte im klassischen Einzelhandel oder auf ihrem fir
mobile Endgeréate optimierten Onlineshop. Zum ersten Mal in diesem Jahr erhoben
wurden zudem die Aktivitaten der Betreiber von Onlineshop-Profilen auf sozialen
Plattformen - es kann vorweggenommen werden: Wer in einem regen Austausch mit
seinen Followern steht, dem wird durch eine hohe Reichweite gedankt.

Auch im elften Studien-Jahr - es bleibt spannend auf dem deutschen E-Com-
merce-Markt, vor allem dann, wenn internationale Player auf den deutschen Markt
verstarkt eintreffen und die Karten neu gemischt werden.

Wie immer mdchten wir uns bei allen Unternehmen, die an der Handlerbefragung
teilgenommen haben, herzlich bedanken.

Koln und Hamburg, Oktober 2019

Lars Hofacker

Leiter Forschungsbereich
E-Commerce

EHI Retail Institute

Dr. Friedrich Schwandt
Geschaftsfiihrer
Statista GmbH
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»Die Markt-
konzentration
steigt weiterhin.
So erzielen nur
noch die

Top 100 ein Uber-
proportionales
Umsatz-
wachstum.”

Nina Langer
EHI Retail Institute

Management Summary

Ergebnisse und Kernaussagen

Der Gesamtumsatz der Top-1.000-Onlineshops in Deutschland liegt bei 46,0 Mrd.
Euro. Das entspricht einem Wachstum von 7,5 Prozent im Vergleich zum Vorjahr.
Berlicksichtigt wurde nur das B2C-Geschaft mit physischen Giitern ohne Markt-
platzumsatze. Das Wachstum zeigt sich dabei seit der ersten Erhebung 2009 linear,
in den letzten Jahren wurden jeweils rund 4 Mrd. Euro mehr pro Jahr erwirtschaftet.

Die Marktkonzentration ist im Vergleich zum Vorjahr leicht gestiegen. Die 10 um-
satzstarksten Handler erwirtschaften zusammen 18,8 Mrd. Euro, was 40,8 Prozent
des Gesamtumsatzes entspricht. Die Top 100 erzielen 33,6 Mrd. Euro, das sind 73,1
Prozent der gesamten Top-1.000-Onlineshops - auch dieser Anteil ist leicht gestie-
gen. Im Vergleich dazu hat sich der Umsatz der Onlineshops auf den Platzen 501 bis
1.000 nur um 2,4 Prozent steigern konnen.

Die Dynamik des Marktes findet sich eher im hinteren Bereich des Rankings: Von
den 173 neuen Onlineshops in den Top 1.000 haben es nur 32 unter die Top 500
geschafft. Gemessen am Median verzeichnen die 50 umsatzstarksten Shops in
diesem Jahr das erste Mal das groBte relative Wachstum - der Abstand zu den hin-
teren Platzen, insbesondere ab Rang 200, ist dadurch groBer als noch in den Vorjah-
ren. Auf den hinteren 600 Platzen des Rankings gibt es durchschnittlich kaum noch
Wachstum, tendenziell haben die Onlineshops auf den hintersten Rangen sogar mit
Umsatzriickgdngen zu kampfen.

Die Generalisten bleiben im Branchenvergleich mit einem Umsatz von 16,9 Mrd. Euro
und einem Anteil von 36,8 Prozent am Gesamtumsatz das umsatzstérkste Segment.
7,6 Mrd. Euro und 16,6 Prozent des Gesamtumsatzes entfallen auf Onlineshops mit
dem Hauptsegment Bekleidung, Onlineshops mit Produkten der Unterhaltungselek-
tronik erreichen 6,8 Mrd. Euro Umsatz und 14,8 Prozent Anteil. Shops aus allen an-
deren Hauptproduktsegmenten kommen nur auf mittlere bis niedrige einstellige
Umsatzanteile.
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Management Summary

Mobile Websites oder Apps sind flir Onlineshops mittlerweile Standard - fast
95 Prozent der Anbieter haben ihren Onlineshop fiir mobile Endgeréte angepasst.
Damit ist Mobile deutlich vor stationdren Ladengeschéaften im DACH-Raum, die von
54,2 Prozent der Shops betrieben werden, der am starksten verbreitete zusatzliche
Vertriebskanal. Der Trend, dass Handler zunehmend tber Marktplatze verkaufen,
setzt sich auch in diesem Jahr fort: Im Vergleich zum Vorjahr nutzen mit 46,8 Prozent
wieder mehr Handler den Amazon Marketplace fir ihr Online-Geschéft - ein Plus von
4,0 Prozentpunkten. 41,5 Prozent der Onlineshops sind mit dem eigenen Geschaft
online gestartet - rund drei Viertel bleiben auch dabei.

Beim Payment setzten die Onlineshops auf Bewahrtes: Wallets (95 %), kartenbasierte
Zahlungsverfahren (92 %), wie Kreditkarten, und die klassischen Zahlungsverfahren
(81 %), wie Nachnahme oder Uberweisung, sind Standardbezahlverfahren bei den
Onlineshops. Der Kauf auf Rechnung (68 %) wird dagegen von immer weniger Hand-
lern angeboten. Bei den Versandarten dominiert weiterhin die Deutsche Post DHL:
78 Prozent der Shops setzen auf den deutschen Logistikdienstleister. Der klare
Wachstumsgewinner in diesem Jahr ist allerdings die Selbstabholung - 31 Prozent
der Onlineshops bieten ihren Kunden an, die Ware in der Filiale abzuholen. Das ist
eine Steigerung um rund 10 Prozentpunkte.

Der Einsatz von sozialen Medien ist bei den Onlineshops weiterhin beliebt: Facebook
flihrt auch weiterhin mit 84,5 Prozent, gefolgt von Instagram mit 66,1 Prozent sowie
Twitter mit 62,3 Prozent. Mit 58,2 Prozent bildet Youtube das Schlusslicht. Interessant
ist weiterhin, dass Onlineshops aus dem Segment Fashion bei Bild- und Kurztext-
basierten Netzwerken die Nase vorne haben, wahrend Bewegtbild fiir andere Bran-
chen, wie Spielzeug & Baby, besser funktioniert.
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46,0 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 April
bis August 2019 statt. Einzig die Umsatzdaten stammen aus dem abgeschlossenen
Geschaftsjahr 2018, da die Zahlen fiir 2019 naturgeméaB noch nicht vorliegen kdnnen.
Fir die Studie waren lediglich B2C-Onlineshops relevant, wobei nur der in Deutsch-
land generierte Umsatz beriicksichtigt wurde. Betreibt ein Unternehmen mehrere
Onlineshops, so wurde jeder Shop separat nach der jeweiligen Domain betrachtet.
Berlcksichtigt wurde der Umsatz mit physischen Giitern. Der Umsatz mit digitalen
Gutern wie von Streaming-Diensten blieb unbeachtet. Aus methodischen Griinden
mussten ebenfalls Marktplatze und Mobile-Plattformen ausgeschlossen werden, da
deren Erhebung bislang unzureichend abgebildet werden kann. Ein Bezug zu den Ver-
triebsaktivitaten der Top-1.000 auf den Marktplatzen Amazon, Ebay und Real findet
sich in dem Kapitel zu Omnichannel.
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Methodik

Uberblick Mehrmethoden-Design
(Abb. 1)

Screening des Marktes

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

Datenerhebung

Inhaltsanalyse der Onlineshops Handlerbefragung zum Umsatz

AbschlieBende Analyse

Externe Quellen zur Umsatzeinschatzung Umsatzanalyse zu fehlenden Angaben

Quelle: EHI/Statista

Screening des Marktes:

Im ersten Schritt wurde erfasst, welche Onlineshops flr das diesjahrige Ranking
relevant sind. Dabei wurden neben den in den Vorjahren platzierten Shops insbe-
sondere vielversprechende Newcomer berlicksichtigt, aber auch etablierte Online-
shops, 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
wurden die Onlineshops aus Sicht eines normalen Online-Shoppers analysiert.
Hierbei 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.
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Methodik

Inhaltsanalyse der Onlineshops
(Tab. 1)

Variable Auspragungen

m URL
E-Commerce-Umsatz
Geschaftsjahr

Onlineshop

Gesamtumsatz
Geschaftsjahr
StraBe und Hausnummer
PLZ

Ort

Bundesland

Land
Firmen-E-Mail
Telefon
Geschaftsfiihrung
Rechtsform

Unternehmen

Geschlecht

Titel

Vorname
Nachname
Funktion, Position
E-Mail-Adresse

Ansprechpartner

Generalist (nur Hauptsegment)
Auto & Motorrad

Bekleidung

Biicher, Filme, Musik & Games
DIY & Garten

Drogerie & Gesundheit
Elektronische Haushaltsgerate
Erotik

Hobby & Schreibwaren
Lebensmittel & Getranke
Mébel & Haushaltswaren
Optiker

Schuhe

Spielzeug & Baby

Sport & Outdoor

Taschen & Accessoires
Tierbedarf
Unterhaltungselektronik

Hauptsegment &
Produktsegmente

Stationare Ladengeschéfte in der D-A-CH-Region
Mobile Webiste oder App inkl. Shop
Amazon-Marktplatz

Ebay-Marktplatz

Real-Marktplatz

Vertriebskanile

Mobile Website oder App inkl. Shop
iPhone-App
Android-App

Mobile-Optimierung
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Methodik

Shopsystem wurde mittels verschiedener Tools erhoben,
die wiederum den Quelltext der Website nach typischen

Shopsystem Fragmenten durchsuchen. Hierbei wurden die Brower-
Addons builtwith und wappalyzer genutzt.
Giitesiegel B EHI Gepriifter Online-Shop
- i .
Traffic Durc.hschm‘Fthche Visits pro Monat (2018)
B Traffic-Anteil aus Deutschland
B Facebook
m Twi
Social Media vitter
B YouTube
B |nstagram

Das E-Mail-Marketing wurde mithilfe der Publicare
Marketing Communications GmbH erhoben.

® Moglichkeit zum E-Mail-Abo

B Versand-Technologie

E-Mail-Marketing

Die erhobenen Zahlungsarten finden sich im Kapitel

Zahlungsarten »Diesjdhrige Anpassungen®.

Deutsche Post DHL
DPD

FedEx

GLS

Hermes

UPS
Osterreichische Post
Schweizerische Post
Selbstabholung
Spedition

White Label
Sonstige

Nicht kommuniziert

Versandarten

Quelle: EHI/Statista

B Handlerbefragung zum Umsatz: Die untersuchten Shops wurden dariiber hin-
aus eingeladen, einen Online-Fragebogen auszufiillen, bei dem die E-Commerce-
Umsétze des Geschéftsjahres 2018 abgefragt wurden.

AbschlieBende Analyse:

Da erwartungsgemaB nicht alle Unternehmen ihre Online-Umsétze nennen woll-
ten oder durften, mussten die unbekannten Werte erganzt werden. Dies geschah
in einer umfassenden Analyse, bei der einerseits externe Quellen wie Geschéfts-
berichte, Pressemitteilungen oder journalistische Berichte herangezogen wurden und
andererseits Umsatzschatzungen vorgenommen wurden. Hierflr wurden die Trei-
ber des E-Commerce-Umsatzes identifiziert und deren Einflussstérke mithilfe einer
Regressionsanalyse quantifiziert. Auf Basis der Quellen der Handlerbefragung, der
Umsatzrecherche sowie der Umsatzschatzung wurde abschlieBend das Ranking der
Top-1.000-Onlineshops erstellt.

10 EHI Retail Institute = Statista



Methodik

Umsatzdefinition

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

Nettoumsatz im jeweiligen Onlineshop im Geschéftsjahr 2018 in Deutschland, bereinigt von Re-
touren, exkl. Umsatzsteuer und nur aus der reinen Geschaftstatigkeit des Onlineshops (ohne
sonstige betriebliche Ertrage des Unternehmens).

Diesjahrige Anpassungen

Wie bereits in den Vorjahren, wurden in der diesjahrigen Studie erneut Anpassungen
in der Methodik vorgenommen. Diese ergeben sich aufgrund neuer Marktsituationen,
denen das E-Commerce-Umfeld ausgesetzt ist. Dazu gehorten in diesem Jahr ins-
besondere die Zahlungsarten, die in der E=Commerce-Markt-Studie berlcksichtigt
wurden.

So wurde die Kategorie Wallets neben Amazon Pay und PayPal um die Zahlungs-
dienste Apple Pay, Google Pay und Mastercard Masterpass erweitert. Neu dieses
Jahr ist ebenfalls die Kategorisierung der Zahlungen im stationaren Handel. Wahrend
die Zahlungsverfahren Barzahlen.de und Zahlung bei Abholung im Vorjahr unter die
Kategorie der sonstigen Anbieter gefasst wurden, wurden diese nun flr eine besse-
re Trennschérfe separat einer Kategorie untergeordnet.

EHI Retail Institute = Statista



Methodik

Uberblick zum angepassten Kategoriensystem der Zahlungsarten

(Tab. 2)
Zahlungsmethoden 2018 Zahlungsmethoden 2019
. ® Nachnahme . B Nachnahme
Klassische B Ratenkauf, Finanzierung Klassische B Ratenkauf, Finanzierung
Zahlungs- = Scheck Zahlungs- ® Scheck
verfahren >chec verfahren >chec
® Uberweisung, Vorauskasse B Uberweisung, Vorauskasse
® Whitelabel B Whitelabel
Markengestiitzte Verfahren Markengestitzte Verfahren
® Billpay ® Billpay
Rechnung 4 pijcate Rechnung ™ Billsafe
® Klarna m Klarna
B Paymorrow B Paymorrow
B RatePAY B RatePAY
] B Sonstiges
Kreditkarten
B American Express Kreditkarten
® Carte Blue B American Express
B Diners Club B Carte Blue
= JCB B Diners Club
® Mastercard = |CB
Karten- ® Visa ® MasterCard
gestiitzte ] Karten- B Visa
Zahlungs- Debitkarten gestiitzte
verfahren B ECKarte Zahlungs- Debitkarten
B Girocard verfahren B EC-Karte
B Maestro ® Girocard
® MasterCard Debit ® Maestro
B PostFinance Card B MasterCard Debit
® VISA Electron ® PostFinance Card
m VISAV Pay B VISA Electron
- . m VISAV Pay
Onlinetiberweisung
® eps Onlineliberweisung
B Giropay B eps
m iDEAL B Giropay
Konto- ® PostFinance ® iDEAL
basierte m Sofort Konto- ® PostFinance
Zahlungs- basierte m Sofort
verfahren Lastschrift Zahlungs-
n Lastschrift’ Bankeinzug verfahren Lastschrift
Markengestiitzt B |astschrift, Bankeinzug
B |astschrift, Bankeinzug White Label Markengestitzt
B Paydirekt B | astschrift, Bankeinzug White Label
B Paydirekt
B Amazon Pay
Wallets ®m PayPal B Amazon Pay
B Sonstige Anbieter ® Apple Pay
Wallets B Google Pay
B Barzahlen.de
Sl B Mastercard Masterpass
(bei Einzelhandelspartner)
Sonstige . B PayPal
N B Bitcoin
Anbieter
B Geschenkkarte B Barzahlen.de
B Zahlung bei Abholung Stationar (bei Einzelhandelspartner)
B Zahlung bei Abholung
Sonstige = Bitcoin
Anbieter m Geschenkkarte

Quelle: EHI/Statista
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Methodik

Einordnung zu anderen Studien

Die Studie ,,E-=Commerce-Markt Deutschland 2019“ erfasst und untersucht die
Top-1.000-Onlineshops in Deutschland. Damit wird ein GroBteil des Gesamtmarktes
abgebildet, wobei auch nach den Top-1.000-Onlineshops noch ein signifikanter Umsatz
erzielt wird. An dieser Stelle wird einer der essenziellen Unterschiede zu vergleich-
baren Studien deutlich, die in der Regel den gesamten E-=Commerce-Markt abbilden,
zu denen auch Marktplatzumsétze zéhlen, die einen der wichtigsten Treiber im deut-
schen Onlinehandel darstellen. Damit lassen sich Differenzen zu anderen Marktzah-
len, wie zum Beispiel aus der Studie ,,Interaktiver Handel in Deutschland“ des Bundes-
verbandes E-Commerce und Versandhandel Deutschland e.V. (kurz: bevh) erklaren.
Die untersuchte Grundgesamtheit ist eine andere. Der bevh schétzt den E-=Commerce-
Gesamtmarkt fir 2018 auf 65,1 Mrd. Euro. Der Handelsverband Deutschland (HDE)
kommt in seiner Erhebung auf einen Gesamtmarkt fir 2018 auf 53,4 Mrd. Euro. Im
Vergleich zu diesen Umsatzangaben entsprechen die 1.000 umsatzstérksten Online-
shops in Deutschland etwa 86 Prozent des Gesamtmarktes nach dem HDE und rund
71 Prozent des Gesamtmarktes nach dem bevh. Die hohe Marktkonzentration lasst
sich somit nicht nur in der Spitze des Rankings beobachten, sondern auch fiir den
gesamten E-Commerce-Markt in Relation zu den Top-1.000-Onlineshops.

Ein wichtiger Unterschied zu den anderen Studien ist zudem die methodische Heran-
gehensweise. So werden flr die bevh-Studie sowie die HDE-Erhebungen Konsumen-
tenbefragungen durchgefihrt. In einzelnen Branchen, die beispielsweise verstarkt
auf Exporte setzen, kann dies dazu flihren, dass sich der Umsatz aus Perspektive
deutscher Konsumenten von unternehmensinternen Angaben, die in dieser Stu-
die herangezogen werden, unterscheidet. Unter Bertcksichtigung solcher metho-
dischen Eigenheiten lassen sich die Studien allerdings sehr gut erganzen, denn
sowohl ein Blick auf die Konsumentenperspektive wie auf die Handlerperspektive
bzw. die Sicht auf den Gesamtmarkt im Vergleich zum Detailblick auf die umsatz-
starksten Onlineshops sind essentiell, um den deutschen E-Commerce-Markt um-
fassend einzuschatzen.

Umsatzentwicklung im Online-Handel nach EHI/Statista, bevh und HDE
(Abb. 2)

in Milliarden Euro

65
60
55
50
45
40
35
30
25
20

52,7 53,4

46,9

17,5 22,7
20,0
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
EHI/Statista Top 1.000 (ohne Marktplatze und digitale Giter) bevh HDE Quelle: EHI/Statista, bevh, HDE
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