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Liebe Leserinnen und Leser,

Zum dritten Mal veroffentlichen wir die EHI-
Studie zu den 500 umsatzstarksten B2C-Online-
shops in Deutschland — erneut mit spannenden
Neuerungen im Studienumfang und und tiefen
Einblicken in die Strukturen und Trends der
deutschen E-Commerce-Landschaft.

Die Umsatzzahlen und das Ranking beziehen
sich auf das Geschaftsjahr 2024, alle weiteren
Kennzahlen wurden im Jahr 2025 erhoben.

Lars Hofacker
Leiter

Forschungsbereich E-Commerce
p EHI Retail Institute

Kirsten Riedel /il
Projektmanagerin 8
Forschungsbereich E-Commerce @8
EHI Retail Institute

Neben dem etablierten Ranking der umsatz-
starksten Onlineshops bietet die Studie wie
gewohnt detaillierte Analysen zur Umsatz-
verteilung nach Produkt- und Rankingseg-
menten, zu Marktplatzaktivitaten der Handler
sowie zur Nutzung von Shopsystemen und
E-Mail-Service-Providern.

Wie im Vorjahr wurden umfassende Daten zu
Versandarten, Lieferzeiten, Mindestbestell-
werten und Versandkostenmodellen erhoben.
Auch besondere Versandoptionen — wie Express-
oder Speditionslieferungen —, nachhaltige
Versandangebote sowie Retourenregelungen
werden erneut systematisch untersucht und
ermdglichen damit eine Vergleichbarkeit zu den
Vorjahresergebnissen.

Neu in diesem Jahr ist die tiefgehende Analyse
von Loyalty-Programmen, in deren Rahmen
erstmals erhoben wurde, inwieweit Handler
Versand- und Retourenvorteile strategisch in
ihre Kundenbindungsprogramme integrieren.
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Gemeinsam besser

Diese Neuerung tragt dem wachsenden Einfluss
von Convenience-Faktoren, servicebasierten
Mehrwerten und steigenden Kundenerwar-
tungen Rechnung.

Wir danken allen Unternehmen und Beteiligten,
die diese Erhebung unterstutzt haben,

und wiinschen Ihnen eine interessante und
erkenntnisreiche Lektdre.

Koln, Februar 2026


https://75.ehi.de/
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[l Methodik
Begriffliche Grundlagen

Kriterien fiir den gesamten Netto-E-Commerce-Umsatz (Abb. 50)

Gesamter Netto-E-Commerce-Umsatz

In Deutschland generiert

B2C-Schwerpunkt

Uber den eigenen B2C-Onlineshop
oder iiber eigene Apps
generierter Onlineumsatz

Exklusive Umsatzsteuer

Exklusive Retouren

Click & Collect mit Onlinebezahlung

Netto-E-Commerce-Umsatz
Uber externe Marktplatze

In Deutschland generiert

B2C-Schwerpunkt

Uber den eigenen B2C-
Onlineshop oder iiber eigene
Apps generierter
Onlineumsatz

Exklusive Umsatzsteuer
Exklusive Retouren

Inklusive des anteiligen
Netto-E-Commerce-Umsatzes
Uiber externe Marktplatze

Quelle: EHI (2025)
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Ein B2C-Onlineshop wird fir diese Studie definiert
als ein (zum Beispiel tUber Websites oder Apps
erreichbarer) Ort im Internet, an dem Endver-
brauchern von einem Unternehmen Dinge von
Wert zum Kauf angeboten werden.

Diese Studie fokussiert sich auf B2C-Onlineshops,
die physische Waren anbieten (vgl. auch die
Umsatzdefinition). Zudem klammert diese Studie
B2C-Onlineshops aus, wenn deren Umsatze
ausschlieBlich oder zum GroBteil Gber Apps
zustande kommen.

Diese Studie definiert den Netto-E-Commerce-
Umsatz im jeweiligen B2C-Onlineshop als Umsatz,
der im Geschaftsjahr 2024/2025 in Deutschland
(Gber Websites oder Apps) generiert wurde und
der keine sonstigen betrieblichen Ertrage des
Unternehmens beinhaltet.

Abbildung 50 zeigt einen Uberblick.
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m Forschungsdesign

Forschungsdesign (Abb. 51)

Markt-Screening

Erstellung einer Liste der relevanten B2C-Onlineshops und -Marktplatze nach URL in Deutschland

Datenerhebung

Inhaltsanalyse Handlerbefragung

Externe Quellen zur Umsatzeinschatzung Umsatzanalyse zu fehlenden Angaben

AbschlieBende Analyse und Erstellung der Rankings

Quelle: EHI (2025)
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Die Erfassung der Anbieter erfolgt auf URL-
Basis: Wenn ein Unternehmen also mehrere
B2C-Onlineshops bzw. B2C-Marktplatze
betreibt oder mehrere URLs nutzt,
berticksichtigt diese Studie die jeweiligen
Shop-URLs separat. Wahrend sich die Zahlen
zum Netto-E-Commerce-Umsatz auf das
Geschaftsjahr 2024/2025 beziehen, stammen
die Informationen Uber die B2C-Onlineshops
und die B2C-Marktplatze (wie z. B. Zahlungs-
oder Versandarten) aus einer Gber das
Studienjahr 2025 laufenden Inhaltsanalyse.

Abbildung 51 veranschaulicht das
Forschungsdesign dieser Studie.
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Forschungsdesign

Markt-Screening

Zunachst erfolgte eine Erfassung relevanter
B2C-Onlineshops sowie reiner und hybrider
B2C-Marktplatze fiir die beiden Rankings. Es
wurden B2C-Onlineshops und B2C-Marktplatze
aus den Vorjahren sowie Handler, die es bisher
noch nicht in die Studie geschafft haben, in die
Untersuchung aufgenommen. Darauf basierend
wurde eine Vorabliste erstellt, die im Rahmen
der weiteren Analyse angepasst wurde.

Datenerhebung
Die Erhebung der Daten der potenziell rele-
vanten B2C-Onlineshops erfolgte in zwei Teilen:

» Inhaltsanalyse: Anhand der zu unter-
suchenden Variablen (s. Kapitel ,Variablen")
erfolgte eine Analyse der B2C-Onlineshops
und -Marktplatze aus Kundensicht. Es galt
der Leitsatz: Eine Information, die nach
mehreren Minuten intensiven Suchens nicht
gefunden werden konnte, galt als nicht
vorhanden bzw. fir Kunden nicht auffindbar.

» Handlerbefragung: Die Handler der
B2C-Onlineshops und -Marktplatze hatten
auBerdem die Moglichkeit, an einer
Onlinebefragung teilzunehmen, in der die
Netto-E-Commerce-Umsatze des
Geschaftsjahres 2023/2024 in Deutschland
abgefragt wurden.

Analyse

Da nicht alle Handler ihre Netto-E-Commerce-
Umsatze nennen wollen oder diirfen, basieren
einige Zahlen erganzend auf einer umfassenden
Analyse. Hierflr wurden einerseits externe
Quellen wie Geschaftsberichte, Pressemit-
teilungen oder journalistische Berichte zu Rate
gezogen, andererseits wurde ein algorithmus-
basierter Ansatz zur Schatzung von Umsatzen
angewendet (s. beide Infokasten).

Auf Basis dieser Quellen (also der Handler-
befragung, der Umsatzrecherche und der
Umsatzschatzung) konnten abschlieend das
B2C-Onlineshop-Ranking sowie das B2C-
Marktplatz-Ranking erstellt werden.
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Die einzelnen methodischen Schritte, die zur
Ermittlung der Zahlen und der entsprechenden
Quellenangabe flihren, sind Gberblickartig
dem Entscheidungsbaum in Abbildung 50 zu
entnehmen.

Hinweise zu Wahrungskurseffekten

In einigen Fallen werden Netto-E-Commerce-
Umsatze auf Basis von Geschaftsberichten
geschatzt, in denen Fremdwahrungen enthalten
sind. Die in dieser Studie genannten Umsatze
bzw. Wachstumsraten sind nicht wahrungs-
bereinigt. Wachstumsraten kénnen daher von
Wechselkurseffekten beeinflusst sein.

Top-down-Ansatz

Schatzung des Netto-E-Commerce-Umsatzes auf
Basis des Geschaftsberichts sowie weiterer shop-
spezifischer Indikatoren, wie z. B. Website-Aufrufe.
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Forschungsdesign

Vorgehen zur Ermittlung des Netto-E-Commerce-Umsatzes (Abb. 52)

Beteiligt sich das Unternehmen an der Handlerbefragung des EHI Retail Institute?

Nein

Sind andere offizielle Unternehmensangaben verfiigbar? Bottom-up-Ansatz

Plausibilitatscheck: (Z. B.: Geschaftsberichte, Pressemitteilungen, Vorjahreszahlen) Wenn keine offiziellen Unternehmensangaben
Entsprechen die Angaben | existieren, wurde ein algorithmusbasierter Ansatz
des Unternehmens den Ja

zur Approximation des Netto-E-Commerce-

n.otwen.d|.g.en y Umsatzes angewendet. Er beriicksichtigt folgende
in einer der Quellen enthalten? Nein
| | 1. Anzahl potenzieller Kunden pro Land,
Ja Nein auf Basis einer Traffic-Analyse der Website
\ 4 (Besucher, Verweildauer etc.), Informationen zur

Konversionsrate und zu den Landern, in die der
Bottom-up- B2C-Onlineshop/B2C-Marktplatz versendet,
Ansatz

Top-down-
Ansatz

Angaben werden
libernommen

Angaben werden
libernommen

Quelle z. B.:
Geschaftsbericht,
Pressemitteilung

2. das angebotene Sortiment und das durch-
Quelle z. B.: schnittliche Preisniveau,
ECDB-Modellierung

Quelle z. B.:
Geschaftsbericht, ECDB-
Analyse

} |

Finalisierung der Rankings

Quelle:
EHI-Unternehmens-
befragung

3. den durchschnittlichen Umsatz je potenziellen
Kunden pro Land und Kategorie, ermittelt durch
eine Regressionsanalyse, auf Basis von
Primardaten aus der Top-down-Schatzung.

Quelle: EHI (2025)



Variablen

Variablen der Inhaltsanalyse (Tab. 5)

Auspragungen Ausprdagungen

B2C-Onlineshop = URL " Quelle/Anmerkungen
=  Unternehmen " Geschaftsjahr fur den Netto-E-Commerce-Umsatz laut EHI-
" Gesamter Netto-E-Commerce-Umsatz Unternehmensbefragung

Deutschland mit Waren (in Mio. Euro) " Shop-Profil auf Amazon-, Ebay- oder Kaufland-Marktplatz
" Netto-E-Commerce-Umsatz

Deutschland mit Waren tber fremde

B2C-Marktplatze

(in Mio. Euro)

B2C-Marktplatz " URL " Quelle/Anmerkungen
" Unternehmen

Unternehmen * StraBe und Hausnummer ® Firmen-E-Mail
" PLZ " Telefon
" Ort " Geschaftsfiihrung
* Land

Quelle: EHI/ECDB (2025)
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m Variablen

Auspragungen Auspragungen

Haupt- und " Generalist (nur Hauptsegment)
Produktsegmente " Autoteile

" Beauty & Korperpflege

" Bekleidung

® Blumen & Geschenke
" Camping & Abenteuer
" Elektrische Gerate

" Erotik

" Garten

" Gesundheitspflege
" Getranke

® Goldbarren & Edelmetalle
" Haushaltspflege
* Haushaltswaren

Weitere " Stationare Ladengeschafte
Vertriebskanale " Shop-DNA
" Ebay-Marktplatz und Ebay-URL

Quelle: EHI/ECDB (2025)

Hobby & Freizeit (Sonstiges)
Lebensmittel

Medien

Mobel

Musikinstrumente
Schreibwaren & Kunstbedarf
Schuhe

Spielzeuge

Sportausriistung
Tabakwaren

Taschen & Accessoires
Tierbedarf
Unterhaltungselektronik
Werkzeuge & Baumaterialien

Amazon-Marktplatz und Amazon-URL

Kaufland-Marktplatz und Kaufland-URL

* Die Informationen zum Kaufland-Marktplatz wurden durch
die Kaufland e-commerce Services GmbH erhoben.

* Listung von Produkten

METHODIK | 3. ONLINESHOP REPORT DEUTSCHLAND
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Variablen

(Fortsetzung Tab. 5)

Auspragungen Auspragungen

Shopsystem Das Shopsystem wurde mittels verschiedener Tools erhoben, die wiederum den Quelltext der Website nach
typischen Fragmenten durchsuchen. Hierbei wurden die Browser-Add-ons BuiltWith und Wappalyzer
genutzt.

E-Mail-Marketing " E-Mail-Abo moglich? Die Informationen zum E-Mail-Marketing wurden durch die

Versandarten C

Quelle: EHI/ECDB (2025)

Versandtechnologie

Deutsche Post DHL
Spedition

DPD

UPS

Hermes

GLS

Publicare Marketing Communications GmbH erhoben.

Eigener Lieferservice (z. B. Amazon Logistics und Rewe)
Sonstige (z. B. FedEx und Osterreichische Post)
Anbieter namentlich nicht genannt

Eigene Auswahlmaoglichkeit Versandanbieter
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m Variablen

(Fortsetzung Tab. 5)

Auspragungen Auspragungen

Selbstabholung

Filialverfligbarkeit

Landingpage

Mindestbestellwert

Quelle: EHI/ECDB (2025)

Click & Collect insgesamt

Filialverfligbarkeit ist kommuniziert

Es gibt eine Landingpage fiir
Versand- und Lieferinformationen
URL Landingpage fiir Versand- und
Lieferinformationen

Mindestbestellwert vorhanden?

" Click & Collect mit stationarer Bezahlung
" Click & Collect mit Onlinebezahlung

" Konsolidierte Lieferung auf Landingpage fur
Versand- und Lieferinformationen bertcksichtigt

* Hohe Mindestbestellwert
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85



m Variablen

(Fortsetzung Tab. 5)

Versandkosten

Besondere
Versandarten

Retourenversand-
kosten

Lieferzeit &
Lieferfenster

Quelle: EHI/ECDB (2025)

Versandkostenfrei ab 0 €

Versandkostenfrei ab einem bestimmten
Bestellwert

Hohe Bestellwert, ab dem kostenfreier Versand
gilt

Expressversand/Next-Day-Delivery

Kosten Expressversand/Next-Day-Delivery
Samstagszustellung

Kosten Samstagszustellung
Speditionszustellung/Sperrgutlieferung

Kosten Speditionszustellung/Sperrgutlieferung

Kostenfreie Retoure

Hohe Retourenkosten fir Kunden

Ab einem bestimmten Warenwert kostenfreie
Retoure

Durchschnittliche Lieferzeit auf Landingpage fir
Versand- & Lieferinformationen kommuniziert
Lieferzeit auf Basis einzelner Artikel
kommuniziert

Lieferzeit auf Basis des gesamten Onlineshops
kommuniziert

Versandkostenfrei durch Mitgliedschaft
Kosten Mitgliedschaft

Regulére Versandkosten fir Pakete ab ... (in €)
Versandkosten nicht kommuniziert

Nachhaltige Versandoptionen (z. B. ,Go Green")
Kosten nachhaltige Versandoptionen
Nachnahme

Kosten Nachnahme

Aufbau-/Anschlussservice

Kosten Aufbau-/Anschlussservice

Kostenfreie Retoure durch Mitgliedschaft
Méglichkeit der In-Store-Return
Keine Angaben zu Retouren

Lieferzeit auf Basis der Versandkategorie

(z. B. Versandanbieter) kommuniziert

Wahl eines persdnlichen Lieferfensters moglich
(auf Landingpage fur Versand- und
Lieferinformationen kommuniziert)

METHODIK | 3. ONLINESHOP REPORT DEUTSCHLAND
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EHI

EHI-Studienreise

Shanghai

Wir laden herzlich ein, vom
17.-21. Mai 2026 gemeinsam
mit uns nach Shanghai zu reisen
— auf eine exklusive Studienreise
durch eine der spannendsten
Handelsmetropolen der Welt.

( a

~ - S 1

e .

EHI-Kongress
EHI Connect

Die EHI Connect bringt als
Konferenz fiir den digitalen
und vernetzten Handel

alle zusammen, die eine
Begeisterung fir den
Onlinehandel verbindet.

Save the Date:
29. und 30. September 2026
im Denkquartier, Diisseldorf.

Mehr Infos unter: www.ehi.org

EHI-Studie

E- Commerce Markt
Deutschland 2026

Zum 18. Mal prasentieren das
EHI Retail Institute und die
ECDB eine umfassende Analyse
von mehr als 1.000 fihrenden
Onlineanbieter in Deutschland.
Veroffentlichung:

29. und 30. September 2026.


https://www.ehi-connect.com/
https://go.ehi.de/ehi-studienreise-2026-registrierung
https://www.ehi.org/wissen/publikationen
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