
Herausgeber: In Kooperation mit:

E-Commerce-Markt  
Österreich/Schweiz 2015
Marktstudie der jeweils 250 umsatzstärksten  
B2C-Onlineshops für physische Güter



2  EHI Retail Institute  Statista

Inhalt
Vorwort	 3

Management	Summary	 5

Methode	 7
 Umsatzdefinition 9
 Einordnung zu anderen Studien 10

Marktübersicht	 11
 Entwicklungen des untersuchten Gesamtmarkts 12
 Marktkonzentration 15
 Produktsegmente 17
 Dynamik des Marktes 22
 Newcomer 25
 Die umsatzstärksten Onlineshops 28
 Rechtsformen 35
 Postleitzahlengebiete 37

Omnichannel-Services	 39
 Definitionen: Multi-, Cross- oder Omnichannel? 39
 Weitere Vertriebskanäle 44
 Mobile Aktivitäten 47

Payment,	Logistik	und	Shopsysteme	 49
 Versandarten 49
 Zahlungsarten 52
 Shopsysteme 56

Vertrauen	im	E-Commerce	 58
 Shopbewertungen 58

Social	Media	 60

Fazit	 63
 Kommentar Rainer Will (Handelsverband Österreich) 64
 Kommentar Wirtschaftsuniversität Wien 66
 Kommentar Patrick Kessler (VSV) 68

Anhang	 70
 Abbildungsverzeichnis 70
 Tabellenverzeichnis 71
 Quellenverzeichnis 72
 Impressum 73



3  EHI Retail Institute  Statista

bedeutet geografische Nähe auch wirtschaftliche Ähnlichkeit? Wie entwickeln sich 
stark international geprägte Märkte? Zum fünften Mal haben wir auf Basis der E-Com-
merce-Umsätze im B2C-Geschäft die 250 umsatzstärksten Onlineshops Österreichs 
sowie der Schweiz erfasst, um diese und andere Fragen zu beantworten. Die Ana-
lyse der im E-Commerce der Alpenländer dominierenden Branchen, Versandarten 
oder Zahlungsarten hat wieder einmal deutliche Unterschiede, aber auch Ähnlich-
keiten hervorgebracht. Wichtigste Gemeinsamkeit: E-Commerce wächst, sowohl in 
Österreich als auch der Schweiz, unter den 250 umsatzstärksten Onlineshops so-
gar im zweistelligen Bereich. 

In der vorliegenden Studie dreht es sich aber nicht um einen Zweikampf der Länder 
Österreich und Schweiz. Wir beleuchten auch ganz individuell, wie sich der E-Com-
merce-Markt in den beiden Ländern entwickelt hat. Zentraler Vergleichswert sind 
dabei immer die Vorjahreszahlen des jeweiligen Landes, sodass Entwicklungen bes-
ser nachvollzogen werden können. Ein besonderes Augenmerk haben wir in diesem 
Jahr auf die Dynamik der Märkte gelegt: In welchen Bereichen des Rankings gibt es 
die größten Umsatzsprünge? Wo steigen neue Shops in das Ranking ein, d.h., wie 
hoch ist die Einstiegshürde, und aus welchen Bereichen kommen sie? Außerdem 
im Fokus: Welche Onlineshops schon Multi-, Cross- oder Omnichannel betreiben.

Manche Trends lassen sich insbesondere dadurch untermauern, dass sie in beiden 
Ländern auffallen. Hierzu gehören unter anderem eine verstärkte Verbreitung mobil 
verfügbarer Onlineshops und ein erhöhtes Angebot an Click & Collect, bei dem Kun-
den online getätigte Bestellungen im stationären Store abholen können. Der Online-
handel findet also nicht nur im klassischen PC-Browser statt – in diesem Jahr sogar 

Liebe Leserinnen und Leser,

Vorwort
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Vorwort

Lars Hofacker
Leiter Forschungsbereich E-Commerce
EHI Retail Institute

Dr. Friedrich Schwandt 
Geschäftsführer 
Statista GmbH

so wenig wie noch nie. Nicht nur, weil immer mehr Menschen von der Couch aus ein-
kaufen können und werden, sondern auch, weil es essenzieller Bestandteil des Om-
nichannel-Commerce ist. Der mobile Einkauf, das Instore-Ordering in der Filiale, ein  
QR-Code zum Scannen im Katalog – das alles führt auf den Onlineshop zurück. 
E-Commerce bleibt damit in vielerlei Hinsicht ein Zukunftsthema.

Bei allen Unternehmen, die an der Händlerbefragung teilgenommen haben, möch-
ten wir uns herzlich bedanken.

November 2015
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Management Summary

Der Gesamtumsatz der Top-250-Onlineshops in Österreich liegt für das abgeschlos-
sene Geschäftsjahr 2014 bei 2,1 Mrd. Euro. Im Vergleich zum Vorjahr ergibt das eine 
Wachstumsrate von 11,6 Prozent. Die Top-250-Onlineshops der Schweiz haben in 
Summe einen Umsatz von 4,9 Mrd. Euro erwirtschaftet. Das entspricht einem Wachs-
tum von 11,4 Prozent. Berücksichtigt wurde jeweils nur das B2C-Geschäft mit physi-
schen Gütern ohne Marktplätze.

Weiter gestiegen ist die Marktkonzentration in der Spitze der Rankings. Während 
in Österreich durchweg die Konzentration gestiegen ist – die Top 10 machen 46,3 
Prozent, die Top 50 72,5 Prozent und die Top 100 schon 84,3 Prozent des gesamten 
Umsatzes der Top 250 –, konnte in der Schweiz eher Wachstum in der Breite festge-
stellt werden. Zwar hat sich die Konzentration auf die Top 10 weiter erhöht (38,5 %), 
bei den Top 50 (62,5 %) und Top 100 (77,4 %) ist sie allerdings rückläufig.

Die Dynamik der Märkte wird unter anderem an den Neueinsteigern im Ranking 
deutlich. Jeweils 44 Onlineshops konnten sich in diesem Jahr neu unter den Top 250 
platzieren. In der Schweiz schafften es sogar 15 Shops unter die Top 150, sodass 
jeder zehnte Shop in diesem Bereich ein Newcomer im Ranking ist. In beiden Län-
dern konnten 4 Newcomer direkt in die Top 100 vorrücken. Die meisten Newcomer 
sind allerdings auf den hinteren Rängen platziert.

Die Generalisten bilden in beiden Ländern das umsatzstärkste Hauptproduktseg-
ment. In der Schweiz erwirtschafteten sie mit einem kumulierten Umsatz von rund 
1,5 Mrd. Euro 31,5 Prozent des Gesamtumsatzes der Top 250. In Österreich erzie-
len die Generalisten in Summe rund 985 Mio. Euro, was einem Anteil von 46,6 Pro-
zent entspricht. Fast die Hälfte des Umsatzes der Top-250-Onlineshops in Österreich 
wird also von Generalisten erzielt.

Ergebnisse und Kernaussagen

„Die	Generalisten	
bilden	in	beiden	
Ländern	das	
umsatzstärkste	
Hauptprodukt-
segment.“

Christoph Langenberg
EHI
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Management Summary

Die Analyse der Mehrkanal-Aktivitäten erlaubte eine Klassifizierung nach Single-, 
Multi-, Cross- oder Omnichannel-Händlern. Hierbei ergab sich für beide Länder eine 
hohe Quote an Mehrkanal-Anbietern. In Österreich betreiben 113 Onlineshops min-
destens Multichannel, 61 sogar Cross- oder Omnichannel. In der Schweiz sind es  
97 Shops, die mindestens Multichannel betreiben, und 64 mit Cross- oder Omnichan-
nel-Angeboten für den Kunden. Mobile wird in diesem Kontext immer wichtiger: Die 
mobile Website ist in diesem Jahr sowohl in Österreich wie auch der Schweiz der 
meistverbreitete zusätzliche	Vertriebskanal. 

Ein Trend bei den Versandarten ist die Selbstabholung. In Österreich bieten schon 
24,4 Prozent der Onlineshops ihren Kunden die Möglichkeit an, die Ware selbst im 
stationären Ladengeschäft abzuholen (im Vorjahr 12,8 %), in der Schweiz sind es 
25,6 Prozent (im Vorjahr 8,4 %). Die größte Verbreitung haben aber nach wie vor 
die Österreichische Post in Österreich (42,0 %) und die Schweizerische Post in der 
Schweiz (63,6 %). Bei den Zahlungsarten setzen die Shops in Österreich vor allem 
auf Kreditkarten (93,6 %), klassische Zahlungsverfahren wie Nachnahme oder Über-
weisung (75,2 %) und Wallets (74,4 %), in der Schweiz ebenfalls auf Kreditkarten  
(90,4 %), Rechnung (63,6 %) und klassische Zahlungsverfahren (58,0 %).

24,4
Prozent der  

Onlineshops in Österreich 
bieten die Möglichkeit der 

Selbstabholung.
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Die Ermittlung der 250 umsatzstärksten Onlineshops in Österreich und der Schweiz 
erfolgte in drei Schritten in einem Mehrmethoden-Design. Die Erhebung fand im 
Zeitraum Mai bis Juli 2015 statt. Einzig die Umsatzdaten stammen aus dem abge-
schlossenen Geschäftsjahr 2014, da die Zahlen für 2015 naturgemäß noch nicht 
vorliegen können.

Methode
Forschungsdesign und Umsatzdefinition

Überblick Mehrmethoden-Design
(Abb. 1)

Screening des Marktes

Datenerhebung

Abschließende Analyse

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

Inhaltsanalyse der Onlineshops Händlerbefragung zum Umsatz

Externe Quellen zur Umsatzeinschätzung Umsatzanalyse zu fehlenden Angaben

Quelle: EHI/Statista

7 Milliarden Euro Umsatz  
erwirtschafteten die untersuchten  
Top-250-Onlineshops 2014 in der 
Schweiz und Österreich zusammen.
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Methode

Screening des Marktes: 
Im ersten Schritt wurde erfasst, welche Onlineshops für das diesjährige Ranking re-
levant sind. Dabei wurden neben den in den Vorjahren platzierten Shops insbeson-
dere vielversprechende Newcomer berücksichtigt, 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.

   Inhaltsanalyse	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 intensi-
ven Suchens nicht gefunden werden konnte, galt als nicht vorhanden bzw. für 
einen normalen Kunden nicht auffindbar. 
 
Untersuchte Variablen:

   Unternehmen
   Veränderung der URL im Vergleich zur letztjährigen Erhebung
   Firmen-Adresse, -Telefonnummer und E-Mail-Adresse 
   Ansprechpartner/Geschäftsführer, ggfs. mit Adresse, Telefonnummer und 
E-Mail-Adresse

   Rechtsform
   Hauptsegment und weitere Produktsegmente 
   Weitere Vertriebskanäle 
   Shopsystem* (neu!)
   Mobile-Aktivitäten (Mobile Websites, iPhone-, iPad-, Android-App)
   Gütesiegel
   Shopbewertungen
   Traffic
   Social Media (Facebook, Twitter, Google+, YouTube) 
   Zahlungsverfahren
   Versandarten

   Händlerbefragung	zum	Umsatz:	Die untersuchten Shops wurden außerdem 
zu einem Online-Fragebogen eingeladen, bei dem die E-Commerce-Umsätze 
des Geschäftsjahres 2014 abgefragt wurden. Zusätzlich konnten Angaben zum 
aktuellen Shopsystem gemacht werden.

* Das Shopsystem wurde mittels verschiedener Tools erhoben, die wiederum den Quelltext der Website nach typischen Frag-
menten durchsuchen. Hierbei wurden builtwith.com sowie das Browser-Addon wappalyzer genutzt. Ergänzt wurden die Daten 
um die Angaben aus der Befragung.
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Methode

Umsatzdefinition

Bei allen E-Commerce-Umsätzen ist folgende Definition angesetzt:

Nettoumsatz im jeweiligen Onlineshop im Geschäftsjahr 2014 in Österreich bzw. der Schweiz, 
bereinigt von Retouren, exkl. Umsatzsteuer und nur aus der reinen Geschäftstätigkeit des  
Onlineshops (ohne sonstige betriebliche Erträge des Unternehmens).

Abschließende Analyse: 
Da erwartungsgemäß nicht alle Unternehmen ihre Online-Umsätze nennen woll-
ten oder durften, mussten die unbekannten Werte ergänzt werden. Dies geschah in  
einer umfassenden Analyse, bei der einerseits externe Quellen wie Pressemittei-
lungen oder journalistische Berichte zurate gezogen und andererseits mittels einer  
Regressionsanalyse Umsatzschätzungen vorgenommen wurden. Auf Basis dieser 
Quellen (Händlerbefragung, Umsatzrecherche, Umsatzschätzung) wurde abschlie-
ßend das Ranking erstellt.
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Omnichannel-Services

Weitere Vertriebskanäle

Eine Aufschlüsselung der zusätzlichen Vertriebsmöglichkeiten zeigt, auf welche Ka-
näle die Onlineshops am häufigsten setzen. Neben den eingangs erwähnten Touch-
points für Multi-, Cross- oder Omnichannel-Commerce werden hierzu auch die Markt-
plätze ebay und Amazon gezählt.

Zusätzliche Vertriebskanäle der Onlineshops in Österreich  
und der Schweiz 
(Abb. 25)

Hinweis:	Den Onlineshops wurden teilweise mehrere Vertriebskanäle zugeordnet. Aus diesem Grund 
übersteigt die Summe der Anteile 100 Prozent.

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Teleshopping 

ebay Marktplatz

Amazon Marktplatz 

Katalog

Stationäre Ladengeschäfte im Ausland 

Stationäre Ladengeschäfte im Inland

Mobile Website oder App inkl. Shop 
67,6
68,0

49,6
50,0

28,0
44,0

21,6
31,2

11,6
24,0

21,6
10,4

1,6
1,6

in Prozent

Quelle: EHI/Statista

Österreich Schweiz

Österreichs E-Commerce geprägt von internationalen Händlern,  
Mobile in beiden Ländern vorn
Die Reihenfolge der am häufigsten angebotenen zusätzlichen Vertriebskanäle ist un-
ter den Top-250-Onlineshops aus Österreich und Schweiz identisch: Mobile ist am 
stärksten, danach folgen stationäre Ladengeschäfte im Inland, stationäre Ladenge-
schäfte im Ausland, der Katalog, Amazon- und ebay-Marktplätze sowie Teleshopping. 
Mobile hat im Vergleich zum Vorjahr einen deutlichen Sprung in der Verbreitung ge-
macht. In der Schweiz gab es einen Zuwachs von 48,4 zu 67,6 Prozent, in Österreich 
von 50,0 zu 68,0 Prozent.
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Payment, Logistik und Shopsysteme

Zahlungsarten

Neben der Auswahl der Liefermethode gehört auch die Entscheidung über die Zah-
lungsart zu den essenziellen Bestandteilen des Checkout-Prozesses eines Online-Ein-
kaufs. Kunden haben meist die Wahl zwischen Wallets wie PayPal, Kreditkartenzah-
lung und den klassischen Zahlungsverfahren. Doch auch andere Möglichkeiten wie 
Debitkarten oder die Zahlung bei Abholung bei Omnichannel-Händlern können mit-
unter gewählt werden. 

Österreich: Wallets und Onlinebanking verbreiten sich stark
Die Zahlung mit Kreditkarte ist noch stärker unter den Top-250-Onlineshops ver-
breitet als im letzten Jahr: 93,6 Prozent der Shops bieten diese Möglichkeit an, das 
sind 3,2 Prozentpunkte mehr als im Vorjahr. Die klassischen Zahlungsverfahren, wie 
Nachnahme oder Überweisung, sind zwar immer noch die zweitmeist verbreitete 
Zahlungsart, aber in diesem Jahr mit 75,2 Prozent von etwas weniger Shops ange-
boten als im letzten Jahr (78,8 %). Wallets und Onlinebanking gehören hingegen zu 
den größten Gewinnern unter den Zahlungsarten: Die digitalen Brieftaschen weisen 
nun eine Verbreitung von 74,4 Prozent auf (von 64,4 % im Vorjahr), Onlinebanking 
wird nun sogar von 59,6 Prozent der Shops angeboten (2014: 48,0 %). Letzteres ist 
hauptsächlich getragen durch die massive Verbreitung von Sofortüberweisung. Er-
staunlich ist der leichte Rückgang des Angebots der Zahlung bei Abholung, bieten 
doch deutlich mehr Shops eine Selbstabholung beim Versand an. 

Onlineshops nach Zahlungsmethoden Österreich 
(Tab. 11)

Zahlungsmethode Anteil

Kreditkarte 93,6 %

VISA 93,6 %

Mastercard 92,4 %

American Express 36,4 %

Diners Club 14,4 %

Carte Bleue 4,0 %

JCB 0,4 %

Klassische Zahlungsverfahren 75,2 %

Nachnahme 42,0 %

Überweisung, Vorauskasse 60,8 %

Ratenkauf, Finanzierung 19,2 %

Sonstige Anbieter 2,4 %
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