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Liebe Leserinnen und Leser,

der E-Commerce-Markt zeigt sich magisch — mit
den rund 40 Prozent Umsatzanteil der 10
umsatzstarksten Onlineshops Deutschlands
sowie der 50er Milliarden-Marke. Einige groB3e
Anbieter — viele Generalisten — geben den Ton
an. Dennoch: Die Anzahl an Newcomern mit 199
in Summe ist seit den letzten 5 Jahren so hoch
wie noch nie. In erster Linie getrieben durch
Shops rund um Bekleidung sowie Drogerie &
Gesundheit.

Diese Analysen stammen aus der vorliegenden
Studie E-Commerce-Markt Deutschland 2020,
die vom EHI Retail Institute und Statista/
ecommerceDB.com durchgefiihrt wird.

Es finden sich weitere interessante Ergebnisse
abseits der Umsatzentwicklung. Wir gehen den
Fragen nach: Wie entwickelt sich das Rennen —
deutsche vs. internationale Player? Setzt sich der
Trend der Selbstabholung als alternative Zustell-
option fort? Wo steht Amazon Pay heute?

In dem Kapitel ,Umsatzerwartungen 2020" als
Hot Topic soll bereits zum jetzigen Zeitpunkt
den Auswirkungen von Covid-19 auf die
Umsatzentwicklung sowie den Einstellungen der
Konsument*innen eingegangen werden.

Denn die Dynamik der Handelslandschaft wird
nicht zuletzt durch die Folgen von Corona
bestimmt. Digitale Touchpoints werden immer
mehr zur ersten Adresse fir die Kund*innen.
Touchless Devices wie Voice Commerce werden
diskutiert. Anbieter wie AboutYou zeigen, dass
Kaufbedurfnisse auch online geschaffen werden
— Impulskaufe, die bisher in erster Linie dem
stationaren Handel gutgeschrieben wurden. Auf
der anderen Seite blicken wir zurlick auf 12
Studienjahre und zeigen ein paar Highlights aus
dieser Zeit.

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

K6In und Hamburg, Oktober 2020
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Lars Hofacker |
Leiter Forschungsbereich

E-Commerce ( o |
EHI Retail Institute “ 7

Dr. Friedrich Schwandt )

Geschaftsfihrer
Statista GmbH
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Management Summary
Ergebnisse und Kernaussagen

Der Gesamtumsatz der Top-1.000-Onlineshops in Deutschland liegt bei 51,7 Mrd. Euro. Das
entspricht einem Wachstum von 12,4 Prozent im Vergleich zum Vorjahr. Berlcksichtigt wurde nur das
B2C-Geschaft mit physischen Gutern ohne Marktplatzumsatze. Damit zeigt sich der deutsche E-
Commerce-Markt wieder mit einem deutlichen Wachstumsanstieg fir das abgeschlossene
Geschaftsjahr 2019.

Die Marktkonzentration ist im Vergleich zum Vorjahr gestiegen, da die hinteren Platze im Ranking
weniger Umsatz erwirtschaften. Das bedeutet: Die GroBen werden groBer. Die 10 umsatzstarksten
Handler erwirtschaften zusammen 20,8 Mrd. Euro, was 40,2 Prozent des Gesamtumsatzes entspricht.
Die Top 100 erzielen 37,5 Mrd. Euro, das sind 72,6 Prozent der gesamten Top-1.000-Onlineshops.
Gesunken ist der Umsatzanteil der Onlineshops auf den Platzen 501 bis 1.000 von 8,3 Prozent auf 6,7
Prozent und somit um 1,6 Prozentpunkte.

Die Dynamik des Marktes findet sich in diesem Jahr auf den Platzen 501 bis 1.000: Wahrend im
letzten Jahr noch 3,8 Mrd. Euro in der zweiten Halfte des Rankings erwirtschaftet wurden, waren es in
diesem Jahr 3,5 Mrd. Euro. Zusatzlich ist die Zahl der Neueinsteiger mit 199 Shops so hoch wie schon
lange nicht mehr. Fir das laufende Jahr 2020 zeigen zwei zusatzliche Umfragen: Die Handler*innen
sind optimistisch, was das Umsatzwachstum angeht: 80,0 Prozent der Onlineshops gaben im
Rahmen der Handlerbefragung an, fir 2020 ein Umsatzwachstum zu erwarten. Das Verhalten der
Konsument*innen scheint ihnen Recht zu geben: 53 Prozent berichteten, in diesem Jahr aufgrund
von Covid-19 bereits Artikel online bestellt, statt sie stationar gekauft zu haben.

v

Mrd. Euro betragt der Gesamtumsatz
der 1.000 umsatzstarksten
Onlineshops.
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Management Summary
Ergebnisse und Kernaussagen

Die Generalisten bleiben im Branchenvergleich mit einem Umsatz von 18,4 Mrd. Euro und einem
Anteil von 35,5 Prozent am Gesamtumsatz trotz leichtem Riickgang das umsatzstarkste Segment. 9,1
Mrd. Euro und 17,6 Prozent des Gesamtumsatzes entfallen auf Onlineshops mit dem Hauptsegment
Bekleidung. Onlineshops mit dem Hauptsegment Unterhaltungselektronik erreichen 7,5 Mrd. Euro
Umsatz und 14,5 Prozent Anteil. Shops aus allen anderen Hauptproduktsegmenten kommen nur auf
einstellige Umsatzanteile. So das viertplatzierte Segment Drogerie & Gesundheit mit 5,9 Prozent.

Mobile Websites oder Apps sind flir Onlineshops absolute Pflicht — 97,7 Prozent der Anbieter
haben ihren Onlineshop fiir mobile Endgerdte angepasst. Damit liegt Mobile vor stationaren
Ladengeschaften im D-A-CH-Raum, die von 54,0 Prozent der Shops betrieben werden. Hier verortet
sind ein GroBteil der 452 Handler, die stationar gestartet sind. Wahrend lediglich ein Viertel der
ehemaligen Online-Pureplayer weiterhin auf ein stationdres Ladengeschaft setzt, sind es bei den
stationar gestarteten Handlern mehr als 80 Prozent. Die Relevanz der Marktplitze im
Vertriebsportfolio zeigt sich exemplarisch an Amazon. Fast die Halfte der Top-1.000-Onlineshops
nutzt den Branchenprimus als zusatzlichen Vertriebskanal.

Wallets sind und bleiben mit 95,9 Prozent die am meisten angebotene Zahlungsart bei den Top-
1.000-Onlineshops. Dabei dominiert vor allem PayPal, das in 95,1 Prozent der Shops angeboten
wird. Trotz eines leichten Rickgangs ist DHL fuhrend unter den Versanddienstleistern und wird
weiterhin am haufigsten in den Onlineshops genannt. Wie in dem Vorjahr ist auch 2020 der klare
Wachstumssieger die Selbstabholung — 53,9 Prozent der Onlineshops bieten ihren Kunden an, die
Ware in der Filiale abzuholen. Das ist eine Steigerung um rund 23 Prozentpunkte.

18,

()

Mrd. Euro Umsatz haben die
Generalisten erzielt.
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Management Summary
Ergebnisse und Kernaussagen

Facebook liegt bei der Verbreitung von Shopprofilen mit 84,3 Prozent weiterhin auf Rang 1.
Dennoch: Den groBten Zuwachs an Profilen von Onlineshopbetreibern weist Instagram auf, mit
einem Plus von 6 Prozentpunkten, von 66,1 Prozent auf 72,1 Prozent. Fast Dreiviertel setzen nun auf
das soziale Netzwerk. Mit Blick auf die ansteigenden digitalen Touchpoints sowie deren
Verzahnungsmaoglichkeiten wurde in diesem Jahr erstmalig die Verbreitung des Social Plug-Ins zum
Teilen von Inhalten eines Onlineshops auf einem sozialen Medium erhoben.

(8] 72.1

Prozent der Top-1.000-Onlineshops
sind auf Instagram vertreten.
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Methode

Forschungsdesign

.. Anaf,..
Uberblick Mehrmethoden-Design (Abb. 1) Wl'larl(}j’sleft
€n
Oc‘? 2.82
o nllnesh
1. Screening des Marktes o

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

2. Datenerhebung

Inhaltsanalyse der Onlineshops Handler*innenbefragung zum Umsatz

3. AbschlieBende Analyse

Externe Quellen zur

Umsatzeinschitzung Umsatzanalyse zu fehlenden Angaben

Quelle: EHI/Statista

Methode | E-Commerce-Markt Deutschland 2020

Die Ermittlung der 1.000 umsatzstarksten
Onlineshops in Deutschland erfolgte in drei
Schritten in einem Mehrmethoden-Design.

Untersuchungsgegenstand: B2C-Onlineshops
fur physische Guter

Betreibt ein Unternehmen mehrere
Onlineshops, so wurde jeder Shop separat
nach der jeweiligen Domain betrachtet.

Datenerhebung: April bis August 2020

Allein die Umsatzdaten stammen aus dem
abgeschlossenen Geschaftsjahr 2019, da die
Zahlen fir 2020 naturgemal noch nicht
vorliegen kénnen.

ﬂRetaiLInsﬁtut@ statista¥a
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Methode

Forschungsdesign

den in den Vorjahren platzierten Shops insbesondere vielversprechende Newcomer berticksichtigt, aber auch

Im ersten Schritt wurde erfasst, welche Onlineshops fiir das diesjahrige Ranking relevant sind. Dabei wurden neben
etablierte Onlineshops, die es bisher noch nicht ins Ranking geschafft haben.

Screening des Marktes

Zunachst wurde ein Onlineshop nach den zu untersuchenden Variablen aus Sicht normaler Online-Shopper*innen
‘ analysiert (vgl. S. 12ff). Eine Information, die nach mehreren Minuten intensiven Suchens nicht gefunden werden
konnte, galt als nicht vorhanden bzw. fiir die Kund*innen nicht auffindbar. Zur Bestimmung des Netto-E-Commerce-
. Umsatzes aus dem abgeschlossenen Geschéftsjahr 2019 wurden die Ansprechpartner*innen der Onlineshops
Datenerhebung kontaktiert.
M Fur das Ranking der Top-1.000-Onlineshops wurden zunachst die Handelsunternehmen zu ihren Netto-E-Commerce-
‘ I Umsatzen befragt. Fehlende Umsatzangaben wurden entweder durch externe Quellen wie Geschéaftsberichte oder

Pressemitteilungen erganzt oder durch Umsatzschatzungen ermittelt.

AbschlieBende Analyse

Quelle: EHI/Statista m RetailInSﬁtUte@ Statista E



Methode

Definition der untersuchten Produktsegment-Variablen

= Um einen Uberblick geben zu kénnen, welche Produktgruppen in den
einzelnen Shops angeboten werden, wurden die Produkte Segmenten
zugeordnet.

» Zusatzlich zur Erfassung der einzelnen Produktsegmente, wurde jedem
Shop ein Hauptsegment zugewiesen. Das Hauptsegment beschreibt,
welche Produkte von dem jeweiligen Shops hauptsachlich angeboten
werden.

» Das Segment ,Generalist” kann dabei ausschlieBlich als
Hauptproduktsegment vergeben werden und nicht als einzelnes
Produktsegment.

= Die Segmente Bekleidung, Schuhe und Taschen & Accessoires kdnnen
zum Ubersegment ,Fashion” zusammengefasst werden. Die Segmente
Mobel und Haushaltswaren, DIY & Garten und Elektronische
Haushaltsgerite ergeben zusammen das Ubersegment ,Haus und
Garten”.

Quelle: EHI/Statista

Methode | E-Commerce-Markt Deutschland 2020 12

Generalist

» Ein Onlineshop, dessen Fokus auf dem
Angebot verschiedener Produktsegmente
liegt. In der Regel betragt die Anzahl der
Segmente mehr als funf.

Bekleidung

= Herren- und Damen-Oberbekleidung,
Kinderbekleidung (ab 4 Jahren), Wasche,
Strimpfe, Sportbekleidung

Schuhe
= Herrenschuhe, Damenschuhe, Sportschuhe

Taschen & Accessoires

= |Lederwaren (Glrtel, Geldborsen, Taschen,
sonstige Kleinlederwaren), Sonnenbrillen,
Kopfbedeckungen, Schals/Tuicher, Mode-
schmuck, Schmuck, Uhren, Handtaschen,
Schulranzen, Reisegepack (Koffer, Daypacks,
Reisetaschen)
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Methode

Definition der untersuchten Produktsegment-Variablen

Biicher, Filme, Musik & Games
» Medien (z.B. Biicher, CDs, DVDs, Videospiele),
Foto, Kunstdruck, Book-on-Demand, Software

Unterhaltungselektronik

= Elektronische Endgerate, wie TV, Radio, Smart
Devices (Smart Watches), Computer, Laptops,
HiFi, Audiogerate, Zubehor & Peripherie
(z.B. Drucker), Kameras, Konsolen,
Kommunikationselektronik, Telefonie

Drogerie & Gesundheit

= Korperpflege (auch Baby, z.B. Windeln),
Wasch- und Reinigungsbedarf, OTC-
Pharmazeutika, Verbandsstoffe/Erste Hilfe,
Nahrungserganzungsmittel, Kosmetik

Lebensmittel & Getranke

* Frische Lebensmittel, Convenience-Food
(unzubereitet), Getranke, Spirituosen,
Delikatessen, Tiefkiihlprodukte, Babynahrung

Quelle: EHI/Statista
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Mobel & Haushaltswaren

= Mobel, Heimtextilien, Kiichen- und
Badutensilien, Glas, Keramik, Porzellan,
Antiquitaten

Auto & Motorrad
= Autoteile, Reifen, Zubehor

Erotik
= Lovetoys

Hobby & Schreibwaren

» Sammlerbedarf, Bastelzubehor,
Musikinstrumente, Kunst, Gadgets, Burobedarf
und Schreibwaren, Papier (z.B. Druckpapier)

Spielzeug & Baby

= Baby-/Kleinkindbekleidung, Kinderwagen,
Spielzeug, Autositze, Zubehdr, Kinderbetten,
Laufgitter, Babymobel

@ 4}
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Methode

Definition der untersuchten Produktsegment-Variablen

Optiker
= Brillen und Kontaktlinsen, inkl. Zubehor

Tierbedarf
» Tierfutter, Spielzeug fur Haustiere,
Haustierzubehor

DIY & Garten
» Pflanzen, Rasenmaher, Werkzeuge, Gartenmobel, '
Erden & Dunger, Sonnenschutz, Grill, Blumen

Elektronische Haushaltsgerate

» Weile Ware: Kleingerate (Mikrowellen,
Wasserkocher, Toaster, Lampen,
Kaffeemaschinen, Staubsauger), GroB3gerate
(Khlschranke, Waschmaschinen, Geschirrspiiler,
Trockner)

@ -y

Sport & Outdoor

» Qutdoorausristung, Schwimm- und
Wintersportzubehor, Fitnessgerate, Camping,
Sportgerate, Balle

Quelle: EHI/Statista MRetaiLInsﬁtute® statista?a
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Methode

Untersuchte Variablen

Untersuchte Variablen und ihre Merkmalsauspriagungen — Adressen (Tab. 1) * Bei der Erhebung der Shops wurden 23
Variablen mit 170 Merkmalsauspragungen
= URL » Auf den folgenden Seiten sind die jeweiligen
Onlineshop "  E-Commerce-Umsatz Variablen mit ihren Auspragungen aufgelistet.
- Geschéaftsjahr Die erfassten Daten konnen aquivalent der zur
. G Studie gehdrigen Excel-Tabelle entnommen
esamtumsatz
" Geschaftsjahr werden.
" Strale und Hausnummer
- PLZ
" Ort
Unternehmen . Land
- Firmen-E-Mail
" Telefon
. Geschaftsfiihrung
" Rechtsform

O Geschlecht

- Titel
- Vorname
Ansprechpartner*in
P P - Nachname
- Funktion, Position

- E-Mail-Adresse

Quelle: EHI/Statista m Retail InSﬁtUte® Statista E
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Methode

Untersuchte Variablen

Untersuchte Variablen und ihre Merkmalsauspriagungen - Vertriebskanile, Mobile und Versandarten (Tab. 2)

C Stationare Ladengeschafte in der D-A-CH-Region
= Mobile Website oder App in Kategorie Shopping
C Amazon-Marktplatz

= Ebay-Marktplatz

C Real-Marktplatz

Vertriebskanale

. Shop-DNA
C Mobile Website oder App inkl. Shop
Mobile-Optimierung . iPhone-App

" Android-App
C Deutsche Post DHL

C DPD

= FedEx

C GLS

. Hermes
Versandarten C UPS

. Osterreichische Post

- Selbstabholung

" Spedition

- Sonstige

C Nicht kommuniziert

Quelle: EHI/Statista mRetaiLInsﬁtute® statista?a
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Methode

Untersuchte Variablen

Untersuchte Variablen und ihre Merkmalsauspriagungen — Payment (Tab. 3a)

Kreditkarten

L] American Express
" Carte Bleue
. - Nachnahme . (China) Union Pay
Klassische . . .
- Ratenkauf, Finanzierung . Diners Club
Zahlungsverfahren . ) )
- Uberweisung, Vorauskasse = Discover
. JCB
" MasterCard
Kartengestiitzte - Visa
Zahlungssysteme Debitkarten
. Billpay . EC-Karte
. Billsafe . Girocard
= Klarna . Maestro
Rechnung = Paymorrow . MasterCard Debit
= RatePAY L] PostFinance Card
. Whitelabel . VISA Debit
. Sonstiges . VISA Electron
" VISA 'V Pay

Fortflihrung der Tabelle auf der nachsten Seite

In diesem Jahr zu den Zahlungsarten neu hinzugekommen sind (China) Union Pay und Discover sowie
VISA Debit aus der Kategorie kartengestiitzte Zahlungsverfahren.

Quelle: EHI/Statista m Retail InSﬁtUte® Statista E
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Methode

Untersuchte Variablen

Untersuchte Variablen und ihre Merkmalsauspriagungen — Payment (Tab. 3b)

Auspragungen Auspragungen

Online-Banking " Amazon Pay
. eps " Apple Pay
= Giropay Wallets =  Google Pay
L] iDEAL " Masterpass
. Sofortiiberweisung . PayPal
Kontobasierte
Zahlungsverfahren
Lastschrift . Barzahlen.de (bei Einzelhandelspartner)
. Lastschrift, Bankeinzug — markengestuitzt . . " Zahlung bei Abholung
. Lastschrift, Bankeinzug — White Label St gilie 2 ol " Bitcoin
. Paydirekt " Geschenkkarte

Quelle: EHI/Statista ﬂRetailInsﬁtut? Stati sta E



Methode

Untersuchte Variablen

Untersuchte Variablen und ihr Merkmalsauspragungen - Shopsystem, Traffic und Social Media (Tab. 4)

Shopsystem

Traffic

Social Plugin

Social Media

E-Mail-Marketing

Quelle: EHI/Statista

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

C Durchschnittliche Visits pro Monat (2019)
C Traffic-Anteil aus Deutschland

C Vorhanden/Nicht vorhanden

C Facebook
- Twitter

C YouTube
" Instagram

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

" Maoglichkeit zum E-Mail-Abo

C Versand-Technologie

Methode | E-Commerce-Markt Deutschland 2020 19
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Methode

Umsatzdefinition

Bei allen E-Commerce-Umsitzen ist folgende Definition angesetzt: »= Um die Umsatze der untersuchten Shops zu
ermitteln, wurden mehrere methodische
Ansatze genutzt, die auf den nachsten Seiten
beschrieben werden.

Nettoumsatz im jeweiligen Onlineshop im Geschaftsjahr 2019 in
Deutschland, bereinigt von Retouren, exkl. Umsatzsteuer und nur

aus der reinen Geschaftstatigkeit des Onlineshops (ohne sonstige = Fdr die Studie waren lediglich B2C-

betriebliche Ertrage des Unternehmens). Onlineshops relevant, wobei nur der in
Deutschland generierte Umsatz berticksichtigt
wurde.

= Umsatze, die mit digitalen Gutern* und/oder
Uber Marktplatze iber Mobile-Plattformen
generiert werden, mussten unbertcksichtigt
bleiben, da sich deren Erhebung bislang nur
unzureichend abbilden lasst. Ausnahmen
waren bspw. E-Books, die zusammen mit
gebundenen Blichern verkauft werden.

Hinweis: * z.B. Reisen, Fotoblcher, Tickets etc. Quelle: EHI/Statista m RetailInsﬁtute® Statlsta E



Methode

Forschungsdesign — Woher stammen die Umsatzangaben?

Ermittlung des Netto-E-Commerce-Umsatzes (Abb. 2)

Unternehmensbefragung

Unternehmen
nimmt an
Befragung teil

Plausibilitatscheck: Angaben in der
Befragung entsprechen dem Netto-
E-Commerce-Umsatz pro Shop-URL Unternehmen

nimmt nicht an

Befragung teil

Geschéftsbericht, Pressemitteilung,
Vorjahreszahlen oder andere offizielle
Unternehmensangaben verfiigbar?

Umsatzangaben werden in Studie
ibernommen.
Quelle: Unternehmensbefragung

Angabe von Netto-E-Commerce-Umsatz

Methode | E-Commerce-Markt Deutschland 2020 21

Der Entscheidungsbaum zeigt Uberblicksartig die
verschiedenen methodischen Schritte, die zur
Ermittlung des Umsatzes fliihren und mit welcher
Quellenangabe die entsprechenden Umsatze in
der zur Studie gehdrenden Excel-Tabelle
gekennzeichnet wurden.

pro Shop-URL im Geschéftsbericht
enthalten?

Top-down-Ansatz: Schatzung des Netto-Umsatzes auf
Basis des Geschaftsberichts sowie weiterer Infor-
mationen zu Branche und Unternehmen,

z.B.: Wachstumszahlen. Quelle z.B.: Geschaftsbericht,
StatistaAnalyse/Unternehmensbefragung,
Statista Analyse

Umsatzangaben werden in Studie
Uibernommen. Quelle:
Geschaftsbericht/Pressemitteilung

Quelle: EHI/Statista

Bottom-up-Ansatz: Anwendung eines
Algorithmus-basierten Ansatzes zur

Ableitung des Netto-Umsatzes

Quelle z.B.: Statista Modellierung

ﬂRetaiLInsﬁtut@ statista%a
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Methode

Mehrdimensionales Umsatzschatzmodell

Wenn keine Umsatzangaben aus der Unternehmensbefragung vorliegen, gibt es zwei Wege zur
Schatzung des Umsatzes, abhangig von der Verfligbarkeit der Daten:

1. Top-down: Schatzung des Netto-Umsatzes auf Basis des Geschaftsberichts sowie weiterer Shop
spezifischer Indikatoren, z.B. Visits.

2. Bottom-up: Wenn keine offiziellen Unternehmensangaben existieren, wurde eine Algorithmus-

basierter Ansatz zur Approximation der Netto-Umsatze angewendet. Dieser berlcksichtigt
folgende Erfolgsfaktoren:

* Anzahl potentieller Kund*innen pro Land, basierend auf

+ einer Traffic-Analyse der Website (Visits, Time on Site etc.)

* Informationen zur Conversion Rate und den Landern, in die der Shop versendet
* Die angebotene Produktpalette und das durchschnittliche Preisniveau

* Der durchschnittliche Umsatz pro potentiellem/potentieller Kund*in pro Land und Kategorie,
ermittelt durch eine Regressionsanalyse, basierend auf Primadrdaten aus der Top-down-
Schatzung aus Schritt eins.

Hinweis: Weitere Informationen zur Methodik kénnen folgendem Link entnommen werden: https://ecommercedb.com/en/methodology m Retail Institute Statlsta E
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Umsatzentwicklung Top 1.000

Einordnung zu anderen Studien

= Die Studie ,E-Commerce-Markt Deutschland
2020" erfasst und untersucht die 1.000
umsatzstarksten Onlineshops. Sie bildet somit
einen Grof3teil des gesamten Marktes ab.

= Marktplatzumsatze werden dabei
weitestgehend nicht berlcksichtigt, was einen
wichtigen Unterschied zu anderen
Marktstudien darstellt.

= Der HDE und bevh fihren Konsumenten-
befragungen durch, was insbesondere in
exportstarken Branchen zu einer
Kundenwahrnehmung fihren kann, die sich
von unternehmensinternen Angaben
unterscheidet.

= Die 1.000 umsatzstarksten Onlineshops in
Deutschland entsprechen etwa 87 Prozent des
Gesamtmarktes nach dem HDE und etwa 71
Prozent des Gesamtmarktes nach dem bevh.

Umsatzentwicklung der Onlineshops im Zeitverlauf (Abb. 3)

in Milliarden Euro

80 -
72,6
70 -
60 -
50 A
40 A
30 -
20 2013 und 2019 gab es eine
Anpassung der Methodik,
die die Hohe der
10 4 Wachstumsraten
beeinflusst hat.
O T T T T T T T T T T 1
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
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Quelle: EHI/Statista, bevh, HDE (09/2020) - aufgrund nachtraglicher Anpassungen vom HDE kénnen die Werte aus der Vorjahresstudie abweichen
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