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KNUT UND DIE AMAZONEN
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VORWORT

Alexander Graf

Herausgeber Kassenzone.de

Ich freue mich sehr, dass es mit diesem Paper endlich eine Basis gibt, die
dazu dient, die Vor- und Nachteile von Amazon strukturiert zu erklaren.
Als wir das erste ,Knut geht baden” Paper im Jahr 2014 publiziert ha-
ben, war Amazon nur eines der vielen Phanomene, das wir in Bezug auf
den E-Commerce erklart haben. Durch das starke Wachstum von Ama-
zon und die neu ausgespielte Verhandlungsmacht hat sich aber in den
letzten Monaten gezeigt, dass Amazon ein ganz eigener Markt geworden
ist. Der Rest im E-Commerce wird zunehmend Beiwerk und das fUhrt zu
ganz starken Interessenskonflikten bei den betroffenen Herstellern und
Handlern. E-Commerce Strategien, die noch vor 2-3 Jahren als vielver-
sprechend galten, werden durch die Marktmacht Amazons auf einmal
nichtig und die Frage ist gar nicht mehr ,Mit oder ohne Amazon? “, son-
dern ,Was kann ich hier tun? “. Die Autoren schaffen es, mit einigen un-
terhaltsamen Anekdoten durch den Dschungel der Optionen zu fUhren
und haben sehr viele spannende Insider Infos, wie man den Handel auf
und mit Amazon optimieren kann. Hierin liegt auch der Fokus des Papers.
Amazon muss man sich zu Nutze machen, genauso wie man sich als Her-
steller und Handler mit Google auseinandersetzen muss. Wer einen Weg
ohne Amazon sucht, wird in diesem Paper wahrscheinlich nicht fundig.


http://Kassenzone.de

E-COMMERCE UND AMAZON: DER TSUNAMI UND DIE INSEL

Kennen Sie noch die Geschichte von Knut, einem der starksten Ko-
nige des fruhen Mittelalters, der zeitweise Uuber England, Danemark,
Norwegen, und Schweden herrschte? Knut soll einmal an einem
Strand seinen Thron in den Sand gesetzt und bei anschwellender
Flut das Wasser gebeten haben, es moge vor seinen FulBen Halt
machen. Naturlich tat es das Wasser nicht.

Die Meinungen der Historiker ge-
hen nicht nur dartber auseinan-
der, ob diese Geschichte stimmt
oder nicht, sondern auch daruber,
ob Knut wirklich glaubte, dass er
das Wasser einfach herumkom-
mandieren konnte. Viele meinen ja,
er habe nur seinen ehrfurchtigen
Hoflingen zeigen wollen, wie es tat-
sachlich um seine Macht bestellt

war - nicht zuletzt, damit ihm kei-

ner etwas anlasten konnte, wenn

mal wieder Hochwasser, Dlrre

oder sonstige extreme Wetterer-
eignisse das Leben seiner Unterta-

nen erschwerte.
Eines steht fest: Knut hat fur die

Nachwelt eindrucksvoll demonst-
riert, wie nutzlos es ist, sich Natur-

gesetzen zu widersetzen. Und wir

haben das Beispiel des alten Hau-

degens schon mehrmals bemuht,
um zu verdeutlichen, wie vergeblich
alle Einzelhandelsstrategien sind,
die darauf abzielen, den Tsunami
des E-Commerce aufzuhalten.

Denn seit Jahren schon ist es ein

unumkehrbares Naturgesetz,

dass immer grolBere Marktantei-

le vom stationaren Handel in den
Online-Handel verlagert werden.
Richtig: verlagert! Das heil3t nicht
nur, dass Wachstum eher durch
den Verkauf im Netz verzeichnet

wird, sondern dass Umsatz, der

bislang in Einkaufszentren, Fach-

markten und Markenstores ange-

fallen ist, dem stationdren Handel

wegbricht und in den Online-Han-
del wandert. Wer als Markenher-

steller nicht lernt, mit dieser Flut

zU schwimmen, ist an den Thron

des altehrenwurdigen Einzelhan-

dels gekettet - und wird mit ihm
untergehen.

Knut lernt schwimmen -

aber wohin kann er kraulen?
Viele Markenhersteller haben das
verstanden. Sie haben ebenfalls
begriffen, dass die neue Situation
fur sie in vielerlei Hinsicht sogar

mehr Chancen als Risiken bereit-
halt. Denn fruher brauchten Her-
steller von fast allen Segmenten
Handler, um an Kundschaft heran-
zukommen. Mit diesen Handlern
verschwand aber Marge - und
Macht. Absatzerfolge wurden oft
von exorbitanten Rabatt-Anforde-
rungen und einer allzu konsumen-
tenfreundlichen Preispolitik  be-
gleitet, die der Hersteller gefalligst
mitzutragen hatte, um nicht - so
war immer die nukleare Drohung
- ausgelistet zu werden.

Mit dem Internet ist es aber
nie kostengunstiger und aufwand-
sarmer gewesen, seinen eigenen
Kundenstamm aufzubauen und zu
pflegen. Direktvertrieb wird in vie-
len Segmenten zum Normalfall: Ob
Jeanshose oder Flachbildschirm-
fernseher, viele Kunden wollen
Produkte eines bestimmten Her-
stellers und suchen nach diesen
im Netz. Erste Anlaufstelle dabei:

Die Online-Prasenz der gefragten



Marken. Dass es fur Kunden sowie
Hersteller bequemer und billiger
ist, den Kauf ohne Mittelsmadnner
abzuschlieen, liegt auf der Hand.
Vor allem stationare Handler wer-
den nun oft zu unbezahlten Wer-
beakteuren degradiert, die dem
Kunden die Ware in ,echt” zeigen
und erklaren durfen, bevor er die-
se direkt online erwirbt.

Auch manche Online-Hand-
ler dienen vielen Marken schon
teilweise als ,Fixer”, die dem Kun-
den seine ersten - aber nur seine
ersten - Levi's-Jeans oder Toshi-
ba-Fernseher verkaufen: Denn
diese werden mit Beilegern aus-
geliefert, die in den Web-Store des
Herstellers mit Gutscheincodes
einladen. In einem Wort: Den Fin-
ger auf den roten Knopf ,Auslis-
tung” haben heute eher Herstel-
ler. Allerdings kommen auch die
starksten Marken nicht komplett
ohne Handler aus, wenn es darum
geht, den Umsatz zu steigern und
neue Kunden zu erreichen. Die
Machtverhaltnisse haben sich zwar
verschoben, eine komplette Um-
kehr ist es aber keineswegs.

Jedenfalls hat der Markenher-
steller Knut schwimmen gelernt
und krault nun sportlich auf ei-
nen neuen, einladenden Strand
zu. Allerdings hat es sich hier am
weilen Sand unter den Palmen
ein anderer Volksstamm schon ge-
mutlich gemacht: Die Amazonen.
Diese waren namlich schon viel

friher auf den E-Commerce-Ts-

unami aufmerksam geworden - ei-
nige behaupten, sie hdtten diese
sogar auszulosen gewusst - und
erreichten vor Jahren die Paradie-
sinsel. Dennoch wird Knut, der Flut
entstiegen, erst einmal herzlich
aufgenommen: Es gibt eine gro-
Be Willkommensfeier am Strand
mit Grillfleisch und Palmwein; ein
paar sehr attraktive Kriegerinnen
legen ihre Speere und Bogen bei-
seite und laden ihn zum Tanzen
ein... Ausgepowert von der lan-
gen Schwimmstrecke, nickt Knut
alsbald satt und zufrieden neben
dem Lagerfeuer ein. Und wacht
am Folgetag in einem Bambuskafig
auf.

Nun gibt es statt Palmwein nur
noch maodriges Wasser, statt safti-
gen Grillfleisches landen nur noch
Knochen in seiner Kokosschale.
Die Amazonen wechseln kein Wort
mehr mit ihm. Hochstens schiebt
eine vorbeilaufende Kriegerin ihre
Speerspitze durch die Stangen, um
ihn aufzuschrecken, und zieht la-
chend davon. Knut merkt schnell:
Er ist den Amazonen vollkommen

ausgeliefert.

Sich vor der Flut gerettet -
in einen Kafig

Denn in einem Kafig wahnen sich
plotzlich viele Hersteller, die bei
Amazon ihre Produkte verkaufen.
Am Anfang lauft alles blendend:
Der Hersteller wird offizieller Ven-
dor und seine Waren werden in
den Suchergebnissen des On-

line-Stores  hochgeschaltet. Da
Amazon der unangefochtene Rie-
se der Branche ist, hat das rasant
wachsende Umsatze zur Folge. Die
Party kommmt in Fahrt. Aber auf ein-
mal kippt die Stimmung: Verhand-
lungen werden mit einem Schlag
harter, Amazon will mehr Marge
und sagt dies deutlich. Wer nicht
mitzieht, wird abgestraft: Produkte
von Konkurrenten werden vorge-
schaltet, der Umsatz steigt nicht
mehr - Dbleibt allerdings derartig
signifikant, dass eine Auslistung fur
den Hersteller gar nicht in Frage
kommt. Er ist gefangen. Und dann
kommt der Hammerschlag: Ama-
zon schaltet keine Produkte von
Mitbewerbern mehr vor - sondern
seine eigenen. Nun muss der Her-
steller zusehen, wie Amazon an
ihm vorbei seine Kunden mit ahnli-
cher Ware beliefert.

Was aber tun? Einerseits brau-
chen Hersteller Handler - vor allem
solche mit einer Reichweite, wie
die von Amazon, dessen Verkaufs-
zahlen sogar schneller ansteigen
als der ohnehin stark wachsende
Gesamtumsatz im E-Commerce.
Nicht nur wird der Online-Handel
wichtiger, sondern Amazon wird
immer entscheidender in diesem
Segment. Andererseits gleicht die
Kooperation mit Amazon einem
Tanz mit dem Teufel - oder mit
den Amazonen-Kriegerinnen.

Fast alle Hersteller in allen Sek-
toren mussen sich also auf Ama-

zon einlassen, wenn sie in Zukunft



signifikante  Umsatzsteigerungen
erzielen wollen. Selbst in den al-
lerspezialisiertesten B2B-Bereich
wird Amazon vorpreschen. Aller-
dings sind alle Hersteller ebenso
gut beraten, immer eine gewisse
Distanz zum Riesen zu wahren. Es
ist ein Spiel mit dem Feuer: Ohne
die Flammen gibt es keinen Fort-
schritt, aber die Gefahr von einem
alles vernichtenden Flachenbrand
ist nie gebannt.

Kurzum: Sie als Markenherstel-
ler brauchen eine Amazon-Strate-
gie, damit Sie mit dem Feuer lhre
Maschine antreiben kénnen, ohne
sich die Finger zu verbrennen.
Oder, um es mit Knut zu sagen: Sie
wollen an den Strandfeierlichkei-
ten teilnehmen, ohne am Morgen
danach im Kafig aufzuwachen.

Aber fragen Sie sich zundchst
einmal, ob dieser Ratgeber wirklich
fur Sie geschrieben wurde - oder
ob doch nicht ein anderer in einer
anderen Branche gemeint ist? Und
vielleicht wollen Sie wissen, inwie-
fern wir qualifiziert sind, Innen Rat-
schlage zu unterbreiten. Beides
wichtige und richtige Fragen, die

wir gern beantworten.

Sind Sie der Adressat fur
diesen Aufsatz?

Wenn Sie eine oder mehrere von
diesen Fragen mit ,Ja" beantwor-
ten, legen Sie dieses E-Book blof
nicht aus der Hand!

* Arbeiten Sie in der Geschafts-
fuhrung, im Marketing oder im
Vertrieb fur ein Unternehmen, das
Produkte herstellt?

* Horen Sie in lhrer Branche von
schwieriger gewordenen Jahresge-
sprachen mit Amazon?

Oder haben Sie selbst eine un-
angenehme Uberraschung erlebt?

* Sehen Sie, wie Amazon auf be-
nachbarten oder vergleichbaren
Segmenten eigene Produkte ent-
wickelt?

* Oder leiden Sie selbst schon un-

ter dieser neuen Konkurrenz?

* Wollen Sie das System Amazon
und seine Zukunftsrichtung einmal
gut verstanden haben, um bessere
Entscheidungen fUr Ihr Unterneh-

men zu treffen?

* Lesen Sie lieber knappe Klar-
textsatze als Berater-Geschwafel?

Ja? Dann liegen Sie mit Knut
und die Amazonen goldrichtig.
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KAPITEL 1: AMAZON -

DAS A, O UND Z

Was ist Amazon, wie funktioniert Amazon, und warum ist Amazon

relevant?

Ublicherweise beantwortet man
Fragen in der Reihenfolge, in der
sie gestellt worden sind. Allerdings
ergibt es gerade im Falle Amazon
mehr Sinn, mit der Frage nach der
Relevanz anzufangen und sich zu-
rick zum Ausgangspunkt zu arbei-
ten. Denn: Was Amazon eigentlich
ist, begreift man am besten dann,
wenn man seine Relevanz und
seine Funktionsweise verstanden
hat. Nur so viel sei schon vorne-
weg gesagt: Die naheliegende Ant-
wort ,Amazon ist ein besonders
grolBer, besonders erfolgreicher
Online-Handler" greift definitiv zu

kurz.

Warum ist Amazon relevant?
Diese Frage ist am einfachsten in
der Beantwortung: Allein die Mas-
se macht's. Amazon ist fur Herstel-
ler schon deswegen relevant, weil
er als Handler mit dem E-Com-
merce das Segment des Handels
beherrscht, das am schnellsten
wachst - und in naher Zukunft
den grofBten Vertriebsweg von al-
len darstellen wird. Und in diesem
schnell wachsenden Segment legt
Amazon Uberproportional zu - vor
allem in Deutschland, wo der Kon-

zern seit 2009 Wachstumsraten
von 30 Prozent vorlegt.

Die nackten Zahlen sind heute
schon beeindruckend: Ohne Le-
bensmittel liegt der Umsatz im ge-
samten Einzelhandel in Deutsch-
land relativ stabil bei rund 300
Milliarden Euro. Davon fielen be-
reits 2010 Uber 20 Milliarden Euro
im Segment Online-Handel an. Im
vergangenen Jahr 2014 war schon
die 40-Milliarden-Marke geknackt.
FUr 2015 sehen viele Prognosen
die 50 Milliarden erreicht. Damit
macht E-Commerce ein Sechstel
der Umsatze im Einzelhandel aus.
Selbst dann, wenn sich der Zu-
wachs im Online-Handel verlang-
samen sollte - wofur Uberhaupt
nichts spricht -, kann getrost da-
von ausgegangen werden, dass
2020 der Umsatz im Segment bei
100 Milliarden Euro liegen wird.
Das ware dann ein volles Drittel
des Gesamtumsatzes im deut-
schen Einzelhandel.

Dabei

besondere Relevanz zu. FUr viele

kommt Amazon eine

Konsumenten ist der Konzern so
etwas wie ein Synonym fUr den
Online-Handel insgesamt: So wie
Informationen

man nach ,800-

10

gelt’, wird nach Produkten selbst-
verstandlich auf Amazon gesucht,
auch wenn der Kauf doch woan-
ders getatigt wird. Das ist aller-
unwahrscheinlich.

dings relativ

Denn Amazons Kostenstruktur
ist extrem optimiert und sie kann
fast immer den stationdren Einzel-
handel und manch einen anderen
Online-Handler mit einem nied-
rigeren Preis Ubertrumpfen. Den
Kunden gefallt's, und im Jahr 2014
wies der Konzern einen Eigenum-
satz von knappen 12 Milliarden
Dollar in Deutschland aus, was
beim heutigen Umrechnungskurs
rund 11 Milliarden Euro entspricht.
Rund ein Viertel der 40 Milliar-
den Euro, die im E-Commerce in
Deutschland umgesetzt werden,
fallen also direkt bei Amazon an.
Weil Amazon aber nicht nur eigene
Umsatze generiert, sondern seine
Verkaufsinfrastruktur auch ande-
ren Verkaufern zuganglich macht,
lauft tatsdchlich ein weiterer, be-
trachtlicher Anteil des Umsatzes
im Online-Handel Uber Amazon.
Diese Zahlen werden vom Kon-
zern zwar nicht veroffentlicht, aber
Experten schatzen die Dunkelzif-
fer mit den Amazon-eigenen Um-



satzen vergleichbar ein. Das heif3t
im Umkehrschluss, dass Amazon
Verkdufe in Wert von Uber 20 Mil-
liarden Euro bei sich vereint - die
glatte Halfte vom deutschen On-
line-Handel.

Genauer kann man es aller-
dings mit Amazon nicht sagen.
Die Zahlen sind immer insofern
mit Vorsicht zu geniel3en, als der
Konzern bewusst sehr eigenwillige
Buchhaltungsablaufe pflegt und
Umsatze so verschachtelt, dass sie
fur Aulsenstehende nie wirklich zu
durchschauen sind. Das ist charak-
teristisch fUr zwei weitere Eigen-
schaften abseits der schieren Gro-
Be, die Amazon eine besondere
Relevanz fur Hersteller verleihen:
sein Expansionsdrang und seine
Gewinnminimierung.

Wie funktioniert Amazon?
Da landen wir schon bei dem zwei-
ten Punkt: Wie die Maschine Ama-
zon funktioniert. Hier muss alles
zusammen betrachten werden,
denn der kompulsive Expansions-
drang und die systematische Ge-
winnminimierung sind Kehrseiten
ein und derselben Medaille: die
der schieren Grolie.

Eins muss man verstehen: Bei
Amazon kreist alles um den Begriff
,Growth”, der mitten in einer Krit-
zelei stand, die der Grinder und
Lenker Jeff Bezos mal zeichnete.
Darauf stand Wachstum als gelbe
Sonne, um die die anderen As-
pekte ihre Umlaufbahnen ziehen.
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Diese Skizze des Amazon-Geschaftsmodells stammt von Jeff Bezos selbst. Gewinn zu erwirtschaf-
ten, ist dabei kein Ziel. Denn Gewinn hilft nicht, das Einkaufserlebnis der Kunden weiter zu verbes-

sern und somit auch nicht, weiter zu wachsen.

Aus Wachstum kommen namlich
geringere Kosten in Einkauf und
Logistik, die der Konzern als glins-
tige Preise an die Kunden direkt
weitergibt. Diese sind erfreut und
kaufen bei Amazon in Scharen ein,
was auch Drittverkdufer in dessen
Kreis zieht. Daraus ergibt sich eine
immer grollere Produktauswahl,
was wiederum umso mehr Kun-
den anzieht. Das bedeutet wieder
Wachstum und wieder verringerte
Kosten, was weitere Preissenkun-
gen zur Folge hat und noch mehr
Kunden zu Amazon bringt...

Damit Amazon dieses Wachs-
tum ankurbeln kann, investiert
der Konzern fast alles Geld, das
zur Verfugung steht, etwa in im-

N

mer bessere Web-Designs und
Algorithmen, damit die Kunden
den Online-Shop gern benutzen.
Immer mehr Logistikstandorte, da-
mit die Produkte schnell die Kaufer
erreichen. Immer neue Segmente
und Geschaftsfelder, damit das
Wachstum auch dort einsetzen
kann. So wurden grob gesagt die
Einnahmen aus dem originaren
Buchverkauf, womit Amazon 1994
anfing, ins Segment Musik inves-
tiert. Aus dem CD-Verkauf schopf-
te der Konzern dann Mittel, um
Webhosting-Kapazitat aufzubauen
und in neue Segmente wie Elektro-
nik, Haushalt und Mode einzustei-
gen. Jetzt, da der Konzern damit
gutes Geld verdient, wird massiv



in Zukunftsfelder investiert: stadt-

nahere und vollautomatisierte

Lagerhallen,  Streaming-Services
fUr Medien, futuristische Ausliefe-
rungsmoglichkeiten wie Drohnen...
Interessant dabei: Das Investiti-
onsvolumen wadachst schneller als
je zuvor in der Geschichte des
Unternehmens. Wo andere sich
auf ihren Lorbeeren ausruhen
wurden, gibt sich Amazon mit dem
bislang Erreichten nicht zufrieden
und gibt einen immer hoherer An-
teil seiner Umsatze fUr Forschung
und Entwicklung aus.

Sehr schnell beginnen hier
viele Analysten sowie Konkurren-
ten zu fragen: Aber was ist mit der
Rendite? Wo ordnet sie sich denn
ins System Amazon ein? Hinter sol-
chen Fragen steckt eigentlich im-
mer eine von zwei Annahmen - die
eine unzutreffend und die andere
fUrs Erste unwesentlich.

Die erste Annahme ist, dass
Amazon keine Rendite erzielen
kann. ,Zeigt doch ein fluchtiger
Blick auf die Jahresergebnisse,
dass das Unternehmen bei im-
mer schneller steigendem Umsatz
immer weniger Gewinn verbucht”,
geht die vor allem von missglnstig
gesinnten Rivalen gern genomme-
ne Argumentation. Wie es denn
sein konne, dass der Konzern
2004 noch unter 10 Milliarden
umsetzte und dabei eine Rendite
von 588,45 Millionen Dollar erziel-
te, nur um ein Jahrzehnt spater bei

knapp 90 Milliarden Umsatz sogar

Verluste im dreistelligen Millionen-
bereich einzufahren? Das Tempo
des Wachstums sei zu schnell, das
Unternehmen breite sich buch-
stablich ohne Rucksicht auf Verlus-
te aus. Es werde da gar nicht mehr
Uberlegt, ob ein neues Geschafts-
feld profitabel sei. Allerdings wer-
de das Ganze eh bald kippen,
denn die Investoren - dessen Geld
vom Amazon-Grunder, diesem Jeff
Bezos, auf seinem nie enden wol-
lenden Feldzug verprasst werde
- wulrden so langsam die Geduld
verlieren...

Aber diese so gern von Vetera-
nen des deutschen Einzelhandels
aufgefuhrte Analyse fulSt auf Miss-
verstandnissen. Zuerst ist die Kritik,
dass sich Amazon nicht um Ren-

tabilitat in einzelnen Geschafts-

feldern kimmert - ja, sogar mit
Dumpingpreisen nur darauf aus
ist, den Markt kaputt zu machen -
schlichtweg falsch. Zwar macht es
die eigentUmliche Buchfuhrung
nicht immer einfach zu sehen, wo
wie viel Uberschuss erwirtschaftet
wird, aber der Konzern verdient
bereits auf sehr vielen Segmenten
gutes Geld. Analyst Ben Evans, ein
Amazon-Kenner der Oberklasse,
macht dies am Beispiel von der
dienstdltesten  Produktkategorie
Blcher fest. Eine breite Analyse,
die nicht nur auf einige stark ra-
battierte ,Blickfanger-Titel ausge-
richtet ist, wirde seiner Meinung
nach ergeben, dass Amazon heute
Blcher grob gesagt zu denselben
Preisen verkauft, wie es der stati-
ondre Buchhandel tut. Dagegen

Amazon wachst weiter ohne Rlcksicht auf die Profitabilitat
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operiere zwar so manches neue-
res Geschaftsfeld noch in der Ver-
lustzone. Diese neuen Produktka-
tegorien seien aber eher wie kleine
Start-ups zu betrachten. ,Amazon
ist ein Bundel”, sagt er zusammen-
fassend.

Verstehen tun das nicht alle
Investoren auf Anhieb. Da viele
Unternehmen es auf eine Produkt-
kategorie oder eine Nische abse-
hen, arbeiten sie in der Anfangs-
phase mit Verlusten, um spdater zu
Gewinnmaschinen heranzureifen.
Die Verluste werden also geduldet,
weil sie am Ende durch Gewinn
wettgemacht werden. Amazon
sollten Geldgeber daher vielleicht
eher wie einen klassischen Misch-
konzern a la Siemens oder GE se-
hen. Bei so vielen fast unabhangig
Ge-
ist namlich zu

voneinander operierenden
schaftsbereichen

erwarten, dass immer mindestens
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einer gerade neu ins Leben geru-
fen worden und daher noch nicht
profitabel ist.

Daruber hinaus wird aber von
vielen Analysten, Investoren und
nicht zuletzt Mitwerbern unter-
stellt, dass der Konzern Amazon
als Ganzer gar nicht in der Lage sej,
Rendite zu erzielen. Wie auch, wo
das Unternehmen immer darauf
aus ist, alles billiger und schnel-
ler als die Konkurrenten anzu-
bieten. Diese Fehlannahme lasst
sich aber schnell aus dem Weg
raumen, wenn man nicht auf die
Rubrik ,Rendite” schielt, sondern
schlicht und ergreifend nach dem
Geld schaut, das das Unterneh-
men generiert. Seit zehn Jahren
stehen Amazon nach Abzug der
Einkaufskosten zuverlassig rund
8 Prozent des Umsatzes als soge-
nannter Operating Cashflow zur
VerfUgung. Davon kénnte man sich

mit Sicherheit wunderbar Rendite
auszahlen. Tut Amazon aber nicht,
weil der Konzern sich viel eher da-
fur entschieden hat, immer mehr
von diesen Mitteln fur Investitio-
nen aufzuwenden: Seit Ende 2009
wird ein immer groBerer Anteil des
Operating Cashflow als ,Capital
Expenditure” - sprich: als Investi-
tionskosten - verbucht. Es handelt
sich also nicht um ein Schnee-
ballsystem, denn Amazon konnte
doch theoretisch hohe Gewinne
einfahren, hat sich aber dagegen
entschieden.

1

Zudem muss das konnte
nicht mal im Konjunktiv bleiben.
2014 war ein Jahr der besonders
hohen Verluste: Allein das Projekt
zur Entwicklung eines eigenen
Smartphones namens Fire zog eine
Abschreibung von 170 Millionen
Dollar nach sich. Als die Geduld der

Investoren zum Jahresende nun
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Die Schere geht auseinander. Seit der Grindung steigt der Amazon-Umsatz konstant schneller an als der Gewinn.
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Die Psychologie von Jeff Bezos wird naturgemald im Endeffekt immer Auslegungssache sein: Sie
// bleibt dabei eine sehr beliebte. Viele interessieren sich dafur, was diesen Mann treibt. Bereits heute
reiht er sich als weltverandernder Unternehmer neben Landesmanner wie Rockefeller, Ford und Jobs ein - und
macht Anstalten, noch weitergehen zu wollen.

Denn Bezos ist die Welt zu klein: Bereits zu Schulzeiten soll er Freunden erzahlt haben, er mdchte Raumsta-
tionen in der Erdumlaufbahn betreiben. Und im Jahr 2000, sechs Jahre nachdem er Amazon in seiner mit Koh-
leofen beheizten Garage gegrindet hatte, rief er ein neues Unternehmen ins Leben: Blue Origin. Urspringlich
ein streng geheimes Unterfangen, im Jahr 2011 erzahlte Bezos, ein unbemannter Prototyp sei abgeschmettert,
dass es aber Ziel des Unternehmens sei, ,einem Jedermann eine Reise ins Weltall zu ermdglichen”. Mit dem Geld,
dass Bezos mit Amazon auf der Erde verdient, finanziert er eine Firma, die der erste zu 100 Prozent kommerzi-
elle Akteur im Weltraum werden kénnte. Wer sich noch an die abgebruhten Vertreter von ,The Company”in den

LAlien“-Filmen erinnert, dem kénnte es schwindelig werden.

Die amerikanische Motivationsfloskel ,Reach for the stars” scheint Bezos mit diesem Drangen ins Weltall
also regelrecht beherzt zu haben. Nicht, dass er Fremdformulierungen nétig hatte: Der Mann ist bereits fur sei-
ne markante Formulierungen legendar. In Bezug auf sein Business lasst er beispielweise verlauten, dass es zwei
Sorten Unternehmen gabe: Jene, die versuchen, immer mehr abzurechnen und welche, die versuchen, immer
weniger abzurechnen. ,Wir werden von der zweiten Sorte sein. “ Da musse aber alles Uberfliissige weggespart
sein, damit der Kunde wirklich nur sein Produkt und die dazugehorige Leistung entlohnen musse: ,In der alten
Welt verbrachte man 30 Prozent der Zeit damit, einen Dienst aufzubauen und 70 Prozent der Zeit damit, das laut-
hals kundzutun. In der neuen Welt verhalt es sich genau umgekehrt. “ Mundpropaganda wurde es schon richten,
wenn man nur kundenfokussiert genug arbeite. Zudem: ,Arbeitet man mit dem Fokus auf die Wettbewerber,
muss man warten, bis der Wettbewerber etwas macht. Arbeitet man mit dem Fokus auf den Kunden, so kann man
Pionierarbeit leisten. “ Auch wenn die Vorsto3e nicht immer sofort hinhauen, sei das letztendlich egal: ,Nach
dem Glanz diirfen Unternehmen nicht siichtig werden, denn der Glanz hdélt nie. “

So Ubersetzt kann sich Bezos fast preul3isch oder schwabisch anhéren. Wie er zum Beispiel die Erfolgsstra-
tegie Amazon resUmiert: ,Bei Amazon haben wir immer an drei grofSen Ideen festgehalten: Den Kunden vor alles
stellen. Etwas erfinden. Geduld haben. “ In anderen Kontexten spricht er wie die reinste Verkorperung eines
kaltschnauzigen, zukunftsbesessenen US-Kapitalisten. Uber die Hungerléhne und Schikanen in Amazon Fulfill-
ment-Centern oder Uber den Druck, den der Konzern mit seiner Marktmacht auf Verleger - und zunehmend
Hersteller — ausubt, spricht Bezos beispielsweise ungern. Kritik an seinem Geschaftsmodell halt er eine typisch
pragnante Formulierung entgegen: , Wer ungern kritisiert werden méchte, der soll um Himmels Willen blofs nichts
Neues anfangen! “ Aus Bezos Sicht tragt wohl Amazon keine Schuld daran, wenn ein Unternehmen an dem
Konzern krepiert oder eine Einzelperson ausgenutzt wird. Ihr Schicksal geht ihn gar nichts an. Denn - wie der
ehemalige Hedgefondsmanager es einst sagte, als er seine Suche nach einer geeigneten Lebensgefahrtin be-
schrieb -, das Leben ist zu kurz, um mit Leuten abzuhdngen, die sich nicht zu helfen wissen. “

So viel kann man wohl sagen: Bezos strebt nicht nach der Macht um der Macht willen, sieht aber nichts darin,

diese radikal walten zu lassen, wenn er sie errungen hat.



doch wirklich strapaziert war, zeig-
te Jeff Bezos, wozu sein Konzern al-
les in der Lage ist - und schraubte
kurzer Hand das Ergebnis von -437
Millionen Dollar auf +214 Millionen
Dollar hoch. Im ersten Quartal
2015 allerdings wurden wieder 50
Million Dollar Verluste verbucht,
wahrend die Investitionskosten
weiter anwuchsen. Das war eine
nicht so ganz versteckte Botschaft
an Investoren: Amazon kann sehr
wohl Gewinn ausweisen, meidet
diesen Schritt aber bewusst, um
weiter zu wachsen. Und das ist
vollig rational. Denn jeder Dollar,
der als Dividende aus einem Un-
ternehmen ausgezahlt wird, zeigt
vor allem eins: Dass derjenige, der
ihn auszahlt, glaubt, dieser Euro
wird in einem anderen Investment
mehr Rendite bringen als im eige-
nen Unternehmen. Und genau das
glaubt Jeff Bezos nicht.

Womit wir bei der zweiten
Annahme wadren: Viele, die doch
verstanden haben, dass sich Ama-
zon bewusst gegen Profit im Hier
und Jetzt und fur Wachstum in der
Zukunft entschieden hat, gehen
davon aus, dass diese Strategie
einen Endpunkt voraussetzt. Ir-
gendwann, so die Idee, wird Bezos
doch ,ernten” wollen - oder we-
gen Investorenaufstanden ernten
mussen. Wozu solche Muhe, sol-
chen Erfolg, solche Macht, fragt
man sich, wenn man nicht irgend-
wann die Frichte davon einfahrt?
So nach dem Motto: Wenn man

den Kurbis zu lange reifen lasst, ist
er nicht mehr der voraussichtlich
groldte im Dorf, sondern nur noch
ein Haufen Mulch. Klar, dass man
allen Uberschuss direkt in ein jun-
ges Unternehmen reinvestiert, so
die Uberlegungen. Und vielleicht
bleibt Amazon langer ,jung” als
andere, aber wie definiert Bezos
denn den Punkt, an dem das Un-
ternehmen reif ist? Den Punkt wird
es wohl doch geben, oder?

Und schnell wird es philoso-
phisch, metaphysisch fast. Denn,
ja, wozu die standig neuen Ge-
schaftsfelder? Wozu die zwang-
haften Innovationen und Investi-
tionen? Wozu die nie aufhdrende
Prozessoptimierung und Kapa-
zitdtsausschopfung, die Amazon
bekanntermallen betreibt? War-
um Handler und Hersteller reihen-
weise das Furchten lehren und zu
Zuarbeitern deklassieren? Warum
Menschen zu unwurdigen Bedin-
gungen schuften lassen? Warum
so viel Geld von Investoren ein-
sammeln und so viele Eigenmittel
aufwenden, um noch groBer zu
werden, wo man ohnehin der un-
angefochtene Riese ist und bereits
heute hochprofitabel sein konn-
te? Ja, wozu, verdammt nochmal?!
Und was will Konzernchef Bezos
am Ende? So viel Geld, dass er
mehr als Bill Gates stiften kann?
Oder einfach nur die komplette
Dominanz des gesamten Handels
mit allen Waren und Dienstleistun-

gen auf Erden?
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Das sind Fragen, die viele Ama-
zon-Beobachter, -Partner und
-Konkurrenten nicht loslassen. Die
erste Antwort ist, dass Amazon im
Heimatland USA gerade rund ein
Prozent vom Einzelhandel ohne
Lebensmittel verantwortet. FUr
Vertreter der Fraktion ,Glas halb
voll" ist ein Prozent von den Staa-
ten zwar schon Grund genug zum
Jubel. Fur diejenigen, die vor sich
ein halb leeres Glas sehen, ist da
aber noch deutlich Luft nach oben.
Die zweite, viel beunruhigendere
Antwort ist, dass das Wachstum bei
Amazon schon ldngst zum Selbst-
zweck geworden ist: Weil das Un-
ternehmen nicht anders kann, als
seine Technologie und seinen An-
satz auf neue, vielversprechende
Geschaftsfelder anzuwenden. Weil
es in der DNA des Unternehmens
steckt, immer die Moglichkeiten
der Zukunft vor die der Gegenwart
zu stellen. Weil es Jeff Bezos noch
zu viel Spald macht, Dinge umzu-
krempeln und anderen zu zeigen,
wie man’s macht. Insofern ist die
Annahme, die Expansion und die
Gewinnminimierung bei Amazon
werden - eine bestimmte GroRe
erreicht - abflauen, vollkommen
unwesentlich. Man muss davon
ausgehen, dass sich der Kreis erst
einmal weiterdreht.

Deswegen ist Amazon auch fur
solche Hersteller relevant, die sich
bislang in keinem Verhaltnis zu
dem einstigen Buchhandler aus

Seattle gewahnt haben. Zu oft



hat Amazon in der Vergangenheit
Geschaftsfelder in kurzester Zeit
aufgemischt, von denen es hiel3,
ein Webshop fur Medienproduk-
te habe keine Ahnung: Elektro-
nik, Mode, Sportartikel... Zu oft ist
Amazon von Handler zu Hersteller
mutiert: Der Konzern produziert
jetzt eigene Smartphones, Tab-
lets, Kameras, Stative, Akkus... Zu
oft hat Amazon aus B2C-Modellen
lukrative B2B-Geschafte gemacht:
Im Bereich Cloud-Computing fur
Unternehmenskunden liegt der
Konzern weit vor Google und
Microsoft. Und spatestens 2016
wird das Jahr sein, in dem Amazon
Business in Deutschland ankommit.
Der Konzern setzt also jetzt bei Ge-
schaftskunden an. Wer deutsche
Mittelstands-Unternehmen mit
Ersatzteilen beliefert und sich da-
mit in Sicherheit wahnt, kann sich
warm anziehen.

Selbst fur Handler, die vollig
stationdr arbeiten und bislang da-
mit Erfolg gehabt haben, geht vom
E-Commerce-Giganten eine Ge-
fahr aus. Denn Amazon wird in den
kommenden Jahren zeigen, dass
der Begriff ,E-Commerce” an und
fur sich eigentlich zu kurz greift -
und dass die alten Segmentgren-
zen vollig poros sind. Bislang sah
E-Commerce namlich so aus, dass
sich der Kunde Uber eine Webseite
oder in einer App ein Produkt nach
Hause oder ins BUro bestellte. So-
fortbedarfsartikel
tucher in der Drogeriemarkt an

wie Taschen-

pollenreichen Mai-Tagen oder ein
erfrischendes Softgetrank vom Ki-
osk, wenn die Temperatur Uber 25
Grad steigt, wurden davon nicht
betroffen. Doch hat Amazon be-
reits Ende 2014 seinen ersten La-
den in New York eroffnet und wird
sich in den kommenden Jahren
verstarkt in die ,reale Welt" einbrin-
gen - vielleicht nicht als klassisches
Filialgeschaft, aber durchaus mit
mehr physischer Nahe zum Kun-
den. Vielleicht schlie8t der Kon-
zern Vertrage mit bestehenden
Handlern und schickt Kaufwillige
gegen Provision zu ihnen, die dann
im Geschaft auch noch mit einem
elektronischen  Amazon-Bezahl-
dienst statt direkt an den Handler
zahlen?

DM, Rossmann, & Co. als glo-
rifizierte Paketshops? Kann schnell
passieren. Aber wie genau Ama-
zon als grofflachig auftretende
stationdre Macht aussehen mag,
ist dabei zweitrangig: Gekoppelt
mit dem Big-Data-Vorteil, den
der Konzern mitbringt, ergibt sich
so ein Alptraumszenario fur fast
alle Handler, die bislang gut im
Geschaft sind. Weill doch Ama-
zon auf vielen Segmenten heute
schon besser als die GfK, welcher
Produktmix an welchem Standort
funktioniert. Laufen dann Kunden
mit Amazon-Phones - oder auch
nur mit installierten Amazon-Apps
- herum und koénnen sich an vielen
Orten zeitnah Produkte oder gar
Amazon

Dienstleistungen  Uber
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holen, wird sich ein Kreis schliel3en,
der fast alle andere Akteure aufien

VOr |asst.

Was ist Amazon?
Diese Uberlegungen zeigen schon,
warum die Definition ,Amazon ist
ein besonders grol3er, besonders
erfolgreicher Online-Handler” zu
kurz greift. Um zu verstehen, was
Amazon ist, muss man sich zu-
nachst vergegenwartigen, was
Amazon alles macht. Danach muss
man verstehen, wie der Konzern in
neue Felder expandiert und dabei
sein Geschaftsmodell anpasst.
Obwohl der Begriff jetzt nicht
mehr ausreicht, um den Konzern
zu beschreiben, fing Amazon als
Online-Handler an - und tritt doch
noch heute als solcher auf. Ama-
zon bezieht Produkte von Her-
stellern oder GroBhandlern, die
,Vendors” - Verkaufer - in der Kon-
zern-Sprache heien, und bietet
diese Konsumenten an. Hier tritt
Amazon als klassischer Handler
auf, der alle Stufen der Wertschop-
fungskette abdeckt. Der Konzern
kauft Bestand ein, lagert diesen
und bietet ihn Kunden an, nimmt
Zahlungen entgegen und leistet
Kundenservice nach dem Verkauf.
In vielen Punkten ist die Rolle
von Amazon mit Warenhdusern a
la Karstadt oder Kaufhof im Vor-In-
ternet-Zeitalter vergleichbar. Als
Marke verspricht Amazon seinen
Kunden eine grole Auswahl an
durch

Markenprodukten — quer



alle denkbaren Segmente sowie
Sicherheit und Service beim Kauf.
Statt Kundenkarten gibt es als Kun-
denbindungsmalinahme Amazon
Prime, bei dem Artikel schneller
verschickt werden, und ganz wie
im klassischen Warenhaus kénnen
sich Hersteller darin versuchen,
mit eigenen Markenshops hervor-
zutun. Zwar kann Amazon unfass-
bar viele Produkte anbieten und
sehr viel mehr Kunden erreichen,
als so ein von den Grenzen der
EinkaufsstraBe eingehegtes Wa-
renhaus das jemals konnte, aber
das Geschaftsmodell ist bekannt.
Amazon verkauft - abgesehen von
einigen Lockangeboten (der ,Knul-
ler der Woche" im alten Einzelhan-
del-Jargon) - eingekaufte Ware mit
Gewinn weiter.

Aber gerade weil der Konzern
als Distanzhandler viel schneller
Kapazitat aufbauen kann als das
im klassischen Einzelhandel denk-
bar ist, ist es naheliegend, diese
Kapazitat auch anderen gegen
Gebuhren zu Uberlassen. Amazon
tritt also nicht nur als Handler, son-
dern als Online-Marktbetreiber auf.
Kleinhandler und Hersteller von
Waren ohne starke Marke konnen
bei Amazon ihre Produkte feilbie-
ten und so an Kunden kommen.
Diese kaufen ,bei Amazon” aber
eben nicht ,von Amazon”, sondern
vom ,Seller”, wie diese meistens
Kramer und No-Name-Hersteller
auf Amazonisch zur Unterschei-
dung von ,Vendor” heilBen. Ama-

zon nimmt die Zahlung entgegen
und Uberweist sie dann abzuglich
seiner Gebuhren an den Verkaufer
weiter. Der Konzern spielt hier die-
selbe Rolle wie eBay.
Auch dieses Modell
der alten Welt bekannt. Im Grun-

ist aus

de funktioniert ein Wochenmarkt
nicht viel anders: Marktbeschicker
zahlen an den Marktbetreiber eine
Standmiete und verkaufen dann
ihre Waren an die Kunden. Und
genau wie es auf dem Wochen-
markt Platze gibt, die eintraglicher
sind und mehr kosten, gibt es bei
Amazon die Mdglichkeit, sich ,bes-
sere Platze" zu erkaufen. Bei Ama-
zon geschieht dies, indem der Ver-
kaufer eine nahere Kooperation
mit dem Marktbetreiber eingeht:
Wer ,Fullfilment by Amazon” bucht,
lasst die Lagerung, Verschickung,
und Retournierung der Ware von
Amazon handhaben und zahlt
eine hohere Abgabe, wird aber auf
Amazon sichtbarer und kann im
Kundenloyalitatsprogramm Prime
verkaufen.

Bereits hier sieht man eine
grundlegende Tendenz von Ama-
zon: Ausdehnung der Wertschop-
fungskette hinauf und hinunter.
Amazon betreibt einen Marktplatz
- stellt also online eine Infrastruktur
zum Verkauf von Waren zur Verfu-
gung — und ist bereits damit auch
als Payment-Provider tatig, da im
Netz kein Bargeld benutzt werden
kann. Zudem wird Amazon schnell

fUr den Verkaufer zum Lagerhal-
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lenbetreiber, Logistikanbieter und
Kundenservice-Dienstleister in
Einem. Und von der originaren
Rolle als Handler ist Amazon auch
immer weiter in Richtung Herstel-
ler gegangen. Einst kaufte der Kon-
zern blol3 Bucher ein und verkauf-
te sie weiter. Heutzutage agiert er
als Verlag, indem er Autoren unter
Vertrag nimmt und liefert mit dem
selbstentwickelten Gerat Kindle
sogar einen eigenen Kanal fur den
Verkaufund die Lektlre der Werke
an. Eine weitere Tendenz ist es, be-
stehende Infrastruktur und Exper-
tise in neue Segmente hineinzu-
bringen. So erwuchs die Tatigkeit
als Marktplatzbetreiber aus der In-
frastruktur, die Amazon als Hand-
ler aufgebaut hatte. Nun dehnt
Amazon seinen Marktplatz-Ansatz
auf das Segment der Unterneh-
menslieferanten mit Amazon Bu-
siness aus. Die Software-, Logis-
tik- und Serviceldsungen, die fur
das Geschaft mit Privatkunden
(B2C) entwickelt wurden, werden
nun fur gewerbliche Kunden (B2B)
eingesetzt. Bald wird der Konzern
wohl hier ebenfalls als Handler
vertreten sein, der Produkte selbst
einkauft und verkauft. Der letzte
Schritt ist es dann, selbst die Kom-
ponenten und Ersatzteile herzu-
stellen, die die Geschaftskunden
brauchen.

Ein Segment, in dem Amazon
bereits heute fast alle Schritte
von der Herstellung Uber die Be-
reitstellung bis zur Wartung be-



Wie konnen Sie die Rankings Ihrer Produkte
auf Amazon verbessern?
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und lhren Kunden gleichzeitig ein positives
Kauferlebnis zu bieten.


http://www.factor-a.de

herrscht, sind Web-Services wie
Hosting und Datenspeicherung.
Der Konzern ist mit der Sparte
Amazon Web Services - kurz AWS
- der weltweit fUhrende Online-
dienstleister: Er stellt Server sowie
Datenspeicher Unternehmen und
Behorden zur Verfugung und ist
mitentscheidend fUr die Entwick-
lung der sogenannten ,Cloud” ge-
wesen. Geschaftskunden lassen
gegen Gebuhr ihre Webauftritte
von Amazon hosten, ihre Daten
von Amazon speichern, organisie-
ren und gegen Angriffe verteidigen
und bieten Webdienste ihren Kun-
den mit Amazon-Infrastruktur an.
Zum Beispiel benutzt Daimler AWS,
um die hohen Datenmengen zu
verarbeiten, die beim autonomen
Fahren von den Radar-, Kamera-,
und Laserscannersystemen der
Testfahrzeuge generiert werden,
wahrend die Amazon-Speicher-
I6sung (,Simple Storage Service”,
kurz S3) beispielsweise von der
CIA verwendet wird: Auftragsvolu-
men 600 Millionen Dollar. Hier hat
der Konzern altgediente Konkur-
renten mit Vorerfahrung im Vertei-
digungssektor wie IBM und Micro-
soft ausgestochen - und kann als
Branchenprimus zehnmal so viel
Rechenkapazitat vorweisen wie
die nachsten 14 Cloud-Compu-
ting-Dienstleister zusammen.

Zu diesen 14 Unternehmen,
die auf dem Segment derartig
hinterherhinken, gehort ebenfalls
Google. Auch auf dessen Haupt-

geschaftsfeld Internetsuche kann
Google mit Konkurrenz von Ama-
zon rechnen: Mit A9 agiert der
Konzern ebenfalls als Suchma-
schinenbetreiber. Angesichts der
nie dagewesenen Sortimentsbrei-
te, die Amazon als Handler und
Marktplatzbetreiber verwaltet und
anbietet, ist Suchtechnologie doch
von der ersten Stunden an far
Amazon entscheidend gewesen.
Bereits heute suchen mehr Nut-
zer Uber Amazon als Uber Google,
wenn es darum geht, ein Produkt
zu finden: Mit der Einbindung
von Treffern aus Bildern, Blchern,
personlichen Notizen und sogar
Filmen will Amazon jetzt fUr gene-
relle Informationssuchen flUhrend
werden. Dann kann es in das lukra-
tive Geschaft mit Suchmaschinen-
anzeigen einsteigen. Bereits heute
baut der Konzern sein Werbege-
schaft auf der eigenen Plattform
auf. Wie einst Google immer weiter
den Fokus von organischen Such-
ergebnissen zu den vom Konzern
gegen Geld angebotenen Suchan-
zeigen verlegte, preist Amazon mit
Sponsored Links verstarkt Produk-
te von zahlenden Partnern an pro-
minenter Stelle an.

Das sind die Geschéaftsfelder,
auf denen der Konzern aktiv ist
und die Rollen, die er in verschie-
denen Geschaftsmodellen  ein-
nimmt. Dabei aber fallt auf, dass
viele einschldgige Amazon-Pro-
dukte oder Dienstleistungen nicht

eins zu eins auf dieses Schema
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passen. Das Kundenbindungspro-
gramm Amazon Prime, zum Bei-
spiel, ermoglicht es Privatkunden,
ihre Lieferungen am nachsten Tag
ohne Mehrkosten zu bekommen.
Dabei gilt das Programm nicht
nur fur Produkte, die Amazon als
Handler anbietet, sondern auch
fur solche, die der Kunde von Drit-
ten im Marktplatz erwirbt, solan-
ge diese Dritten ihre Logistik von
Amazon abwickeln lassen. Zudem
beinhaltet Prime den Zugriff auf
den Amazon-Streaming-Dienst
Instant Video, der ja eher dem
Bereich AWS zuzuordnen ist und
schon heute eigens in Auftrag ge-
gebene, ausschliel3lich fur Amazon
produzierte Serien ausstrahlt. (Die
teure Personalie Woody Allen, der
fUr eine Auftragsserie von Amazon
gebucht wurde, zeigt, wie ernst es
der Konzern mit attraktiven Inhal-
ten meint.)

Insofern ist Amazon Prime
eine Initiative, die sich sowohl ge-
gen andere Handler (stationar wie
online) als auch gegen HBO, Sky
und nicht zuletzt Netflix richtet.
Vor allem ist es aber ein Element
in dem Kitt, der Kunden ans Ama-
zon-Okosystem bindet. Denn das
ist die beste Antwort auf die Frage:
Was ist Amazon? Es ist ein Okosys-
tem, das mehrere Kreislaufe um-
fasst und punktuell miteinander
verbindet, das sich immer weiter
ausdehnt und immer mehr Stufen
in der Wertschopfungskette um-
schliel3t.



Dieses Okosystem funktioniert da-
bei nach immer denselben Prinzi-
pien, egal ob es um Schraubenzie-
her fur Herrn Schmidt, Serien fur
Fernsehjunkies oder Server fur die
CIA geht.

Informationsbeschaffung

Amazon beschafft sich Information
darUber, was Kunden auf einem
bestimmten Segment modchten,
vorwiegend indem das Unterneh-
men zundchst als Handler oder
Marktplatzbetreiber auftritt und
Verkdufe dokumentiert. So ver-
steht der Konzern, wo die Nachfra-

ge liegt...

Wertschépfung

..und kann die Produkte oder
Dienstleistungen, bei denen es
genugend Marge gibt, selbst an-
bieten. Weil so viele Stufen der
Wertschopfungskette - von der
Herstellung Uber die Produktpra-
sentation und -verschickung bis
zum Kundenkontakt - bei Amazon
liegen, hat der Konzern immer die
Maoglichkeit, seine eigenen Erzeug-
nisse dazwischenzuschalten.

Optimierung

Amazon ist der Uberzeugung, dass
Prozesse immer optimiert wer-
den koénnen. In den Lagerhallen
werden bereits Menschen gegen
Maschinen ausgetauscht, denn
Letztere arbeiten fehlerfrei und
sind billiger. Auch sinnbildlich hier-

fur: Amazon ist fUhrend im Bereich

Grid-Computing, wobei hier die
freie Rechenkapazitat aller ange-
schlossenen Computer weltweit
verfugbar gemacht wird.

Kundenfreundlichkeit

Ob in der Auffindbarkeit und Ver-
fUgbarkeit von Produkten, in der
Auslieferung oder bei Retournie-
rung und Austausch von bestellten
Waren: Bei Amazon werden neue
Standards in puncto Kundenser-
vice definiert. Die erforderlichen
Investitionen zahlen sich immer
deswegen aus, weil das Verkaufs-
volumen ansteigt und Konkurren-

ten nachziehen mussen.

Langfristigkeit

Aufwendungen fUr Optimierung
und Kundenfreundlichkeit brau-
chen sich nicht sofort auszuzahlen.
An der Schnelligkeit der moder-
nen Konzernwelt gemessen denkt
Amazon in geradezu biblischen
Zeitabstanden. Was kurzfristig-Ge-
sinnten, auf Quartalszahlen ge-
trimmten Konkurrenten als selbst-
morderisches Investitionsgrab
erscheint, ist oft ein Plan fur Domi-

nanzin zehn Jahren.

Gnadenlosigkeit
Wegen seiner schieren Grol3e, sei-
ner unschlagbaren Leistungsfahig-
keit und seines Expansionswillen
ist das Unternehmen nicht auf an-
dere angewiesen - und lasst das
gern alle spUren.

Amazon ist also ein Okosystem,
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das nach diesen Regeln floriert
und immer mehr Lebensraum fur
sich in Anspruch nimmt. Und ge-
nau wie in der Natur ist die Frage
nach dem Wozu eine eher meta-
physische, auf die es keine befrie-
digende Antwort geben kann. Es
muss reichen, die Naturgesetze
des Systems zu verstehen, ohne
sich von der Frage nach dem Sinn
ablenken zu lassen. Denn nur wer
es versteht, kann sich innerhalb
des Systems behaupten.

bei-
spiellosen Expansion muss sich

Und angesichts seiner

jeder Gedanken machen, wie er im
System Amazon seine Nische fin-
det und verteidigt.



KAPITEL 2: (UBER)LEBEN MIT AMAZON

Wie konnen Hersteller im Amazon-Okosystem eine Nische finden,
die nicht zum Gefangnis wird?

Dass bei der heutigen Marktmacht
und der voraussichtlichen Ausdeh-
nung von Amazon fur Hersteller
aller Segmente wirklich kein Weg
mehr an Amazon vorbei geht, liegt
auf der Hand. 30 Prozent aller Pro-
duktsuchen im Netz fangen in der
Amazon-Suchmaschine an. Ama-
zon ist auf vielen Smartphones mit
seiner App die erste Anlaufstelle
fur Kunden im schnell wachsen-
den mobilen Commerce. Sollte
sich das konzerneigene Smartpho-
ne Fire oder ein Nachfolgemodell
durchsetzen, ist davon auszuge-
hen, dass diese Position zulasten
der Mitbewerber gefestigt wird
- Dbeispielsweise durch Lock-ins,
wie vorinstallierte Amazon-eigene
Bezahlapplikationen (Apple macht
es hier gerade mit ,Apple Pay" vor).
Und schon bald wird Technologie
wie Amazon Echo bei den Kon-
sumenten zu Hause landen: Mit
diesem  Stimmerkennungsgerat
sollen verbale Kommandos aus-
reichen, um Bestellungen abzu-
geben. Wozu sich noch den Gang
zu irgendeinem anderen Anbieter
Uberlegen? Zumal man schon Pri-
me-Kunde ist und Bestellungen

ohne Aufpreis gleich am nachsten

Tag - bald vielleicht am selben Tag
- erhalt...

Die im Privatleben gepragten Er-
wartungen, dass alles schnell, un-
kompliziert, zum besten Preis und
von Uberall aus verfugbar sein soll,
werden Millionen Kunden selbst-
verstandlich nicht an der Burotdr
jeden Morgen abgeben. Am Ar-
beitsplatz auch nicht vergessen zu
machen: Die guten Erfahrungen,
die man schon als Privatkunde
mit der Marke Amazon gemacht
hat. Daher ist zu erwarten, dass
der Konzern noch in diesem Jahr
anfangt, die eher festen und kon-
Liefe-
rungsketten in Deutschland mit

servativen  gewerblichen
Amazon Business aufzumischen.
Seit 2012 hat Amazon Business in
der Beta-Version schon rund 2,25
Millionen Artikel verkauft und ist
bereits in Deutschland - sowie in
50 anderen Landern - aktiv. Wenn
der Konzern mit der Markterobe-
rung ernst macht und hierzulande
gunstige Kreditlinien, extralange
Zahlungsziele, und kostenfreie Lie-
ferungen anbietet, wird es schnell
gehen.

Kurzum: Egal fur wen Sie was

auch immer herstellen, ist Amazon
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bereits auf Inrem Segment prasent
oder wird demnachst dort auftau-
chen. Aber warum ist das denn be-
drohlich? Warum brauchen Sie als
Hersteller da eine Strategie? Macht
doch Amazon in erster Linie ande-
ren Handlern Konkurrenz, nicht
Ihnen. Und vor allem sind die Um-
satzaussichten mit Amazon doch
hervorragend, oder nicht? Sogar
so gut, dass man glatt alle anderen
E-Commerce-Akteure getrost ver-
gessen konnte... Und genau darin
liegt der Clou. Denn mit Amazon
begibt man sich schnell in die ab-
solute Abhangigkeit, ohne es zu
merken - mit potenziell existen-
ziellen Folgen.

Hersteller und Amazon:

Wie es grindlich schieflau-
fen kann

Das trojanische Pferd, der Rat-
tenfanger von Hameln, Hansel
und Gretl, oder eben unsere Ein-
leitungsgeschichte von Knut und
den Amazonen: Die Evolution ei-
ner typischen Beziehung zwischen
Herstellern und Amazon hat einen
oft parabelhaften Charakter. Zu-
erst kommt der Konzern mit Ge-

schenken, beschert dem Hersteller



reichlich Umsatz, und verleiht ihm
Sonderstatus - um dann spater
doch noch unerwartet zuzuschla-
gen und seine Macht auszuspielen.
Plotzlich merkt der Hersteller, dass
er Amazon ausgeliefert ist und
muss sich schnell etwas einfallen
lassen, wenn er seine Stadt retten/
seine Kinder zurtckholen/aus dem
Ofen herauskommen will.

Dabei lasst sich diese Evoluti-
on auch ganzlich ohne Mdrchen in
sechs klassische Phasen einteilen
und beschreiben.

Phase 1

Es geht los. Der Hersteller beliefert
Amazon als Handler direkt - wird
also Vendor. In der Suche werden
seine Produkte kurz darauf hoch-
geschaltet.

Phase 2

Es geht hoch. Wegen der guten
Platzierung und des kontinuier-
lichen Wachstums bei Amazon
steigt der Umsatz rasant. In dieser
Phase fangen viele Hersteller an,
sich  Markenshops einzurichten
und Mitarbeiter fUr Amazon abzu-

ordnen.

Phase 3

Es kippt. Der Anteil des Umsat-
zes, den der Hersteller Uber Ama-
zon erzielt, hat eine signifikante
GroBe erreicht. Auf einmal aber
werden Verhandlungen mit dem
Online-Handler  unangenehmer.

Zudem flacht das Wachstum ab.

Phase 4

Es rutscht ab. Amazon zieht die
konditionellen Daumenschrau-
ben an: Immer will er mehr Mar-
ge vom Hersteller holen. Teure
Marketing-Kampagnen  werden
dem Hersteller als Mittel gegen
das schwachelnde Wachstum aufs
Auge gedruckt. Wer nicht - oder
nur widerwillig - mitzieht, findet
seine Produkte kurzerhand herun-

tergerankt.

Phase 5

Es tut weh. Plotzlich tauchen ahn-
liche Produkte wie die vom Her-
steller bei Amazon auf - mit Ama-
zon-Logo. Der Konzern agiert nun
nicht mehr nur als ungemutlicher
Handler, sondern ebenfalls als

konkurrierender Hersteller.

Phase 6
Es ist erledigt. Da Amazon die allei-
nige Kontrolle Uber die Suchergeb-
nisse und die Seitenarchitektur hat,
werden Kunden Richtung Ama-
zon-Eigenmarke geleitet. Der Her-
steller, der so viel Umsatz bei Ama-
zon gemacht hatte, kommt nun
ausgerechnet dort unter Druck.
Die Reise geht also von einem
Hohenflug der Euphorie bis hin zur
Erndchterung und vélligen Desillu-
sionierung. In der Anfangsphase
vor allem ist die Stimmung beim
Hersteller bestens, denn Amazon
scheint der perfekte Handelspart-
ner zu sein: Geforderte Preise
werden gezahlt und die fast un-
begrenzten Lagerkapazitaten des
Konzerns haben zur Folge, dass
Bestellungsvolumina recht ordent-
lich ausfallen. Zudem legt Amazon

Von Euphorie zum Sinkflug:

Der typische Verlauf einer Hersteller-Amazon-Beziehung
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einen so hohen Wert auf Kunden-
zufriedenheit, dass er selbst Re-
touren abwickelt - oft gegen einen
recht geringen Pauschalrabatt von
unter drei Prozent.

Angesichts des in die Hohe
schielenden Umsatzes richten
in Phase Zwei vor allem grolBere
Unternehmen Teams ein, um mit
Amazon zusammenzuarbeiten.
Sogar Premiummarken wie WMF,
3M oder Loreal nehmen am Spe-
cial-Vendor-Services-Programm
teil und bezahlen sogar Mitarbei-
ter, die bei Amazon mit der Marke
arbeiten. Die Einarbeitung wird
selbstverstandlich vom Hersteller
Ubernommen. Es werden auch
GebuUhren bezahlt, allein um Pro-
duktbeschreibungen  reinzustel-
len: Ja, Amazon lasst sich dafur
bezahlen, dass ein Hersteller sein
Erzeugnis in der Produktprasen-
tation mit einem Standardtext
beschreiben darf. Bereits hier soll-
ten eigentlich die Alarmglocken
klingen. Denn wer Geld fur solche
eigentlich selbstverstandlichen
Leistungen nimmit, tritt nicht mehr
als reiner Handler mit umfangrei-
chem Servicepaket auf, sondern
als gewiefter (vielleicht krummer)
Marktplatzbetreiber, der fur ,gute
Standplatze” mehr Miete nimmt
und verspricht, Kunden vorbeizu-
schicken...

Allerdings wird es den meis-
ten Herstellern erst in der dritten
Phase klar, auf wen sie sich ei-

gentlich eingelassen haben. Die

Wachstumsraten flachen ab. Als
Allheilmittel dagegen werden von
Amazon teure Marketing-Kampa-
gne mit Amazon angepriesen, de-
ren Wirkung allerdings schwer zu
belegen ist. Der Ton in den E-Mails
von Amazon wird rauer, im Jah-
resgesprach werden Hoflichkeiten
beiseitegelassen: Es geht um Geld.
Viel Geld. Dass ein Handler, dem
sichtbar geworden ist, dass er nun-
mehr einen nennenswerten Anteil
der Hersteller-Umsatze verant-
wortet, diese Situation zu seinen
Gunsten auszunutzen versucht,
ist zu erwarten. Dass sich ein Her-
steller, an dessen Produkten der
Handler bereits gutes Geld ver-
dient, dagegen wehrt, mehr Marge
abzugeben, ebenfalls.

Was allerdings nicht zu erwar-
ten ist, ist das, was in der vierten
Phase kommt: Das Folterinstru-
mentarium  wird  ausgebreitet.
Amazon zeigt unmissverstandlich,
wie es um die Machtverhaltnis-
se bestellt ist. Hersteller, die sich
nicht konform verhalten, werden
mit Schikanen abgestraft: Plotzlich
tauchen etwa Banner auf dessen
Produktseiten auf, die ,dhnliche
Produkte mit besseren Kundenbe-
wertungen” von konkurrierenden
Marken anpreisen. Dabei lasst sich
anhand einfacher Rechenarbeit
beweisen, dass diese Ergebnisse
manipuliert sind.  Unvergessen
beispielsweise der Fall, in dem auf
Produktseiten von Kappsagen von

Metabo preislich komplett anders
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aufgestellte ,ahnliche Produkte”
von Bosch und Makita ,mit besse-
ren Kundenbewertungen” bewor-
ben wurden, die aber tatsachlich
schlechter bewertet worden wa-
ren. Wer die Anzahl der Bewertun-
gen mit deren Hohe multipliziert
hat, konnte einsehen, wie weit aus-
einander die Modelle lagen. Eben-
falls legendar: Selbst bei einer Su-
che nach dem Markenwort ,Brita"
wurden per prominenter Suchan-
zeige (,Sparkle”) Konkurrenzpro-
dukte der deutlich unbekannteren
BWT an erster Stelle eingeblendet.

In der Phase FUnf geht es mit
noch harteren Bandagen zu. Egal
ob der Hersteller sich einsichtig
gezeigt hat oder nicht: Amazon
kommt jetzt mit einer Eigenmarke,
die er den Modellen des Herstel-
lers vorschalten kann. Segmen-
te, auf denen Amazon bereits mit
der Serie ,Basics” als Markenher-
steller tatig ist, umfassen Elektro-
nik (Akkus, Kopfhorer) und Foto
Klche

und Haushalt (inklusive Haustier-

(Kameras und Zubehor),

bedarf) sowie Sport und Freizeit.
Und das war wohl erst der Anfang:
Warum sollte der Konzern nicht
in allen Sortimenten Eigenmarken
entwickeln, wenn er dies in einem
sinnvollen Verhaltnis von Aufwand
zu Ertrag erreichen kann? Da muss
er nicht mal was gegen den Her-
steller haben: Es reicht, wenn er
das Margenpotenzial erkannt hat.
Wer soll ihn davon abhalten, wo er
doch den Kundenkontakt und die



Warenprasentation selbst in der
Hand halt?

In der sechsten Phase partizipiert
der Hersteller immer weniger am
Wachstum bei Amazon, bleibt aber
auf den Konzern und die Umsatze,
die doch noch Uber dessen Web-
shop erzielt werden, angewiesen.
Um Uberhaupt anndhernd das
Wachstum dort zu erzielen, das
er gewohnt war, muss er viel Mar-
ketingbudget investieren - gegen
Amazon selbst, der sich genau die-
selben MarketingmalRnahmen far
seine Produkte intern fur lau holen
kann. Er istin der Falle.

Wer es also mit Amazon treibt,
muss auf der Hut sein. Nur die
allerwenigsten Hersteller kénnen
kraft ihrer eigenen Grof3e oder
der unangefochtenen Einzigartig-
keit der eigenen Brand entspannt
mit dem Riesen umgehen. Wenn
es sich nicht gerade um Jeans von
Levi's oder Diesel handelt, wenn
es keine Rucksacke von Herschel
oder Design-Artikel von WMF sind,
ist fraglich, ob Amazon nicht ir-
gendwann mit Eigenmarken die
Kundschaft weglocken kann. Wer
sich noch nicht sicher ist, ob seine
Marke Weltgeltung hat, wird es je-
denfalls spdtestens in Phase Sechs

erfahren.

Hersteller und Amazon:
Wie es besser laufen kann
Angesichts der enormen Gefahr,
bei Amazon unter die Rader zu

kommen, ware es flr viele Her-

steller eigentlich die beste Wahl,
es erst gar nicht zu wagen. Wur-
de beispielsweise kein Hersteller
von hochwertigen Portemonnai-
es Made in Germany auf Amazon
verkaufen, verkauften zwar alle
etwas weniger, behielten aber die
Kontrolle uber ihre Kanale und
verwehrten Amazon die Informati-
onen daruber, welcher genaue Typ
von Geldbeutel in welcher Grolie
und mit wie vielen Taschen der ab-
solute Renner ist...

Nur:
funktionieren, wenn alle Hersteller

Das konnte erst dann

in einer bestimmten Produktkate-
gorie und -klasse dem Konzern die
Zusammenarbeit verwehren wur-
den. Das ist naturlich illusorisch:
Auch wenn es mal unwahrschein-
licher weise zu einer branchenwei-
ten Absprache kame, wirde schon
am nachsten Tag der Erste damit
brechen, nachdem er sich noch
einmal die Reichweite von Ama-
zon und dessen Wachstumsraten
vergegenwartigt hat - und nach-
dem ihm sein Enkel schockiert
angeguckt hat, als er ihn Uber den
Entschluss informiert hat: ,Wie, ihr
seid nicht bei Amazon? Wie wird
man eure Produkte denn finden
konnen?” Die Absatzaussichten will
sich dieser Hersteller einfach nicht
entgehen lassen. Dann macht ei-
ner schon das ganz grolle Geld -
und es folgen bald alle anderen.

Wahrheit:  Mit
Amazon lebt es sich zwar gefahr-

Unbequeme

lich, aber ohne Amazon lebt es sich
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schlecht. In naher Zukunft wird es
vielleicht ohne Amazon gar nicht
gehen. Etwas weniger gefahrlich
lebt es sich allerdings, wenn man
sich das Verhaltensmuster des
Konzerns in Bezug auf Hersteller
eingepragt hat und entsprechende
strategische Uberlegungen anstellt,
um die Vereinnahmungsgefahr vor-
zubeugen. Es gilt, die Risiken von
Abhangigkei,
sung und Konkurrenzprodukten zu

Konditionserpres-

minimieren und die Chancen - also

eine bedeutende Umsatzsteige-
rung zu einer sehr passablen Mar-
ge mit gutem Kundenservice oben
drauf - vollends auszunutzen.

Gegen die sechs Phasen der
Usurpation schlagen wir also erst
einmal vier wichtige allgemeine
Schritte vor, wie Sie Ihre Chance
ergreifen und Ihre Risiken minimie-
ren: Vorbereitung, Beratung, Opti-
mierung und Gewichtung. Dann
folgen konkretere Vorschlage in
der Form von funf Punkten zum
Vertriebserfolg fur Hersteller auf
Amazon: Produkt, Preis, Prozesse,
Personal, Promotion.

Zunachst die vier Schritte, die
Sie als Hersteller vor und wahrend
der Zusammenarbeit mit Amazon

durchgehen sollten.

Erster Schritt: Vorbereitung
Machen Sie sich auf Amazon ge-
fasst. Aus unserer Schilderung
wissen Sie nun, wie der Konzern
tickt: rational statt emotional. Auf
und

durchoptimierte  Prozesse



beste Konditionen wird viel Wert
gelegt, wahrend personliche Be-
ziehungen Uberhaupt keine Rolle
spielen. Uberlegen Sie sich also
im Vorfeld, zu welchen Konditio-
nen Sie mit Amazon zusammen-
arbeiten wollen und begrinden
Sie diese Anforderungen mit dem
Stellenwert Ihrer Marke und Kenn-
zahlen zu Ihren Produkten. Wenn
Sie dann Uber Amazon verkaufen,
bereiten Sie Ihre Verkaufszahlen
und Retourenquoten akribisch auf,
damit Sie bei Konditionsnachfor-
derungen um eine aussagekraftige
Antwort auf Amazonisch nicht ver-
legen sind.

Zweiter Schritt: Beratung

Wenn Sie wahrend der Vorberei-
tung schon merken, dass Sie sich
damit schwer tun, den Stellenwert
Ihrer Marke auf der Zahlen- und
Faktenebene zu plausibilisieren,

oder wenn Sie nicht wissen, welche

Konditionen realistisch durchzu-
setzen sind, lassen Sie sich im Vor-
feld beraten. Ebenfalls sollten Sie
sich Hilfe holen, wenn Sie im Detail
an den tuckenreichen Vertragen
des Konzerns verzweifeln: Wenn
Sie. Amazon von der Einzigartig-
keit Ihrer Marke Uberzeugen kon-
nen, lasst sich viel Unangenehmes
doch ausklammern. Nicht zuletzt
sind Gesprache mit externen Be-
ratern in der Strategieentwicklung
oft sehr bereichernd. Anhand von
unseren zahlreichen Projektbei-
spielen koénnen wir Ihnen helfen,
die ideale Stellung fur Ihr Unter-
nehmen im Amazon-Okosystem
zu erdrtern. Denn: Wer nicht weil3,
wo er hinwill, kommt nie an. Und
bei Amazon wird er auch noch auf
dem Weg dahin Uberfallen.

Dritter Schritt: Optimierung
Ihr Markenauftritt auf Amazon ist
nicht nur fur den Absatz lebens-

wichtig, sondern stellt einen nicht
zu unterschatzenden Marketing-
kanal dar. Ungepflegte Produkt-
seiten werden von Konsumenten,
die nach einem Produkt suchen,
nicht gefunden - und schrecken
diejenigen ab, die gezielt nach Ih-
rer Marke suchen. Zudem sollten
Sie Produktseiten nach Search-En-
gine-Optimization-Punkten  (kurz
SEO) gestalten, um in den Rankings
hochzuklettern und sich mit den
bezahlten ~ Werbemoglichkeiten
vertraut machen (siehe den Punkt

,Promotion” weiter unten).

Vierter Schritt: Gewichtung
Behalten Sie das Gleichgewicht!
Amazon wachst schnell - und mit
vielen Marken sogar Uberpro-
portional. Wer nicht rechtzeitig
komplementare  Vertriebskanale
im  Zukunftssektor E-Commerce
aufbaut, gerat schnell in die Ab-

hangigkeitsfalle. In einigen Berei-

Vier Schritte zur besseren Zusammenarbeit mit Amazon

GEWICHTUNG

OPTIMIERUNG

BERATUNG

VORBEREITUNG
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chen ist ein Amazon-Umsatzanteil
von 20 Prozent keine Seltenheit.
Kein Wunder dann, dass der Kon-
zern seine Macht ausspielt. Weif3
er doch, dass er Angebote unter-
breitet, die der andere nicht mehr
ablehnen kann. Immer mussen Sie
die Frage fur sich beantworten: Wie
viel Amazon vertragt mein Unter-
nehmen? Denn: Die Dosis macht
das Gift. Es ist ein standiger Spagat
zwischen dem Wachstum, das Sie
sich berechtigterweise von Amazon
versprechen, und einem Uberma-
Big schnellen Zulegen, das Sie in
Schwierigkeiten bringen wird. Da-
her mussen Sie zusehen, dass sie
parallel andere Distributionskanale
online aufbauen - ein Imperativ, zu
dem wir, die Autoren, spezifische
Beratung anbieten.

Gehen wir furs Erste aber na-
her darauf ein, wie Sie im Detail bei
Amazon zu einer guten Marge die
fur Sie passende Produktmenge
absetzen konnen. Die beste Vor-
gehensweise lasst sich in den ,5
Ps" beschreiben. Was diese Punk-
te beinhalten und wie sie umzu-
setzen sind, fassen wir hier zusam-

men.

Produkt

Das mag simpel klingen, aber ein
schlechtes Produkt verkauft sich
schlecht - auch und vor allen Din-
gen bei Amazon. Wenn Sie sich vor
Augen halten, dass Amazon auch
gute Produkte mal aus taktischen
Grunden herunterrankt - und da-

bei sogar seiner starken Kunden-
orientierung gegen den Strich lauft

- wird der unbestechliche Ama-

zon-Algorithmus  erst gar keine
Skrupel haben, schlechte Produkte
in den Endlosweiten der unteren
Rankings verschwinden zu lassen.
Das Produkt muss sich durch Qua-
litat behaupten, was dann zu guten
Bewertungen und guten Verkaufs-
zahlen bei Amazon fuhrt - und zu
guten Rankings in den Suchergeb-

nissen. Es ist ein ,Engelskreis”.

Preis

Wenn Sie signifikante Umsatzantei-
le mit Amazon verbuchen, mussen
Sie sich auf die Preispolitik des Un-
ternehmens verstehen. Entgegen
gangiger Vorurteile verkauft Ama-
zon nicht Ubermal3ig billig, setzt
aber dynamische Preisfindung ein,
um seine Preisfuhrerschaft zu ga-
rantieren. Wenn also andere Hand-
ler ihre Restbestande zu einem
Aktionspreis verkaufen, schlagt das
auf den Preis bei Amazon fur den-
selben Artikel nieder: Sind diese
Bestande weg, passt Amazon den
Preis wieder Richtung UVP nach
oben an. Diese hohe Volatilitat
ist Teil des Systems und kann nur
durch eine sehr konsequente Preis-
politik seitens des Herstellers Uber-
allim Netz abgemildert werden. Im
Worst Case fuhren standige Rabat-
taktionen bei unbedeutenderen
Handlern zu dauerhaften Preisen
unter Soll bei Amazon, die sich we-
gen der hohen Umsatze viel schlim-
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mer auf die Bilanz auswirken.
Prozesse
Ausschlaggebend flUr ein hohes
Ranking bei Amazon ist der Absatz.
Dieser kommt durch Lieferengpas-
se zum Stocken: bei ,Momentan
nicht VerfUgbar” gehen die Bestel-
lungen fast auf null zurtick, was das
Produkt weit nach unten verschlagt
- und das Produkt wird vom Algo-
rithmus ohnehin wegen fehlender
Verfugbarkeit heruntergerankt.
Wer also nicht einen konstanten
Warenstrom garantiert, kann sich
alle anderen Aktivitdten zur Opti-
mierung in den Amazon-Sucher-
gebnissen schenken. Interne Pro-
zesse mussen priorisiert werden,
damit die Lieferfahigkeit gesichert
ist und es zu einer Aufwartsspira-
le aus regelmadRigen Bestellungen,
immer besserer Positionierung in
den Suchergebnissen und immer
mehr Bestellungen kommt. Nicht
nur die generelle Verfugbarkeit,
sondern auch die prazise Compli-
ance mit Amazon-Logistik-Anfor-
derungen ist wichtig.

Auf  der
ten internen ,Vendor Score Card"

beruhmt-beruchtig-

vergibt Amazon in verschiedenen
Disziplinen Noten: Wer bei ,Logis-
tik" eine schlechte hat, kann damit
rechnen, dies im Jahresgesprach
um die Ohren gehauen zu be-
kommen. Denn: Weil Amazon viel
Marge durch Prozessoptimierung
im Bereich Fullfilment herausholt,
fressen auch kleinste Storungen
im Logistik-Ablauf dem Konzern



bares Geld weg. Deswegen werden
in neuen Vertriebsvereinbarungen
mit Amazon oft Strafzahlungen
aufgesetzt, wenn der Hersteller
vereinbarte Lieferzeiten oder ope-
rative Anforderungen in der Logis-
tik nicht einhalt. Falsches Lager be-
liefert? Das sind 60 Cent pro falsch
zugestelltem Stlck. Nicht gefalliges
Verpackungsmaterial verwendet?
20 Euro werde pro Artikel fallig.

stolze 500 Euro jedes Mal!
Personal

Tja, so sind die Gepflogenheiten
bei Amazon. Denn Liefertreue wird
vom Hersteller erwartet, ohne dass
es so etwas wie Loyalitat seitens
des Handlers gibt. Vendor-Mana-
ger bei Amazon betreuen ohnehin
bis zu 350 Lieferanten, wechseln
sehr haufig intern und bedienen
sich daher gern unpersonlicher

lasse durchzusetzen zu versuchen.
Hersteller in ganzen Produktkate-
gorien werden Mailings zuteil (An-
rede: ,Sehr geehrter Geschafts-
partner”), in denen zundchst die
Rede von Allgemeinplatzen ist wie
,Amazon strebt danach, das kun-
denzentrierteste  Unternehmen
der Welt zu sein”, bevor es zum
Knackpunkt kommt: ,Aus dem Er-

gebnis eines internen Benchmar-

Ausgebliebene Lieferung? Macht

SELLER-MODELL

Artikel mussen selbst gelagert, ver-
schickt, und gegebenenfalls als Retoure

Kunden ziehen Vendor dem Market-
place bei vergleichbaren Produkten und

Re-Pricing-Tools mussen  eingesetzt
werden, um bei preiswettbewerbsinten-
siven Produkten fur Kunden sichtbar zu

Der Weg zu vielen Amazon-Market-

NACHTEILE
gemanagt werden
Preisen vor
bleiben
ing-Initiativen ist gesperrt
VORTEILE

Preishoheit liegt beim verkaufenden
Hersteller (keine Preiserosion)

Keine Verhandlungen mit Amazon not-
wendig: Produkte kdnnen sofort gelistet
werden und sind unverzuglich online

Kundenkontakt und -daten fallen beim
verkaufenden Hersteller an
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Rundmails, um Konditionsnach-

VENDOR-MODELL

Preishoheit liegt bei Amazon und unter-
liegt teilweise starker Fluktuation

Dritte durfen die Hersteller-Produkte im
Marketplace anbieten und konkurrieren
Uber den Preis. Resultat: Preiserosion

Verhandlungen mussen gefuhrt werden;
Amazon kann hohe Konditionen ver-
langen und undurchsichtige Werbe-
kostenzuschusse

Kundenkontakt und -daten gehdren Am-
azon als Handler

Grofllere Teilhabe an Markenbekann-
theit von und Vertrauen in Amazon

GUnstige Abgabe der Lagerung, Kom-
missionierung, und Retouren-Manage-
ment an Amazon

Preiswerte Retourenpauschale

Automatische Teilnahme am Absatz-
treiber Amazon Prime

Teilnahme an allen anderen Market-
ing-Instrumenten von Amazon moglich
(z. B. Brand-Store)

kings, in welchem alle Lieferanten



hinsichtlich ihrer Profitabilitat...”

Dann kommen astronomische
Forderungen nach Erldssen. Wer
sich hiervon irritieren lasst, oder
nicht weil3, dass auch viele andere
gerade dieselbe Mail lesen, konnte
zu schnell nachgeben und seine
Position nachhaltig schwachen.
Wer nicht versteht, wie preis- und
konditionsbesessen Amazon Ven-
dor Managers sind und wie un-
wesentlich ihnen einzelne Marken
vorkommen, sitzt einem Irrtum auf.
Es zahlen nur Zahlen. Man muss
die passenden immer parat haben,
um den zahlengesteuerten Vendor
Manager in Munchen oder Luxem-
burg auf seiner Ebene zu erreichen
und nennenswert verhandeln zu
konnen. In-House-Amazon-Ex-
perten als verhandlungsstarken
Key-Account-Manager sind fur Sie

als Hersteller also Pflicht.

Promotion

Wie in ,P" fur Prozesse erwahnt,
ist das Kriterium Nummer eins fur
den Amazon-Ranking-Algorithmus
der Absatz. Produkte, die sich gut
verkaufen, werden hochgerankt -
und werden umso mehr verkauft.
Um aber in diese Aufwartsspirale
zu kommen, mussen Hersteller zu-
nachst einmal ein neues Produkt
gut auffindbar machen. Hierzu ist
eine optimierte Produktbeschrei-
bung mit entsprechender Ver-
schlagwortung unabdingbar, denn
alle Worter aus der Suchanfrage
mussen in der Beschreibung ent-

halten sein, damitdas Produktauch
in den Suchergebnissen angezeigt
wird. Diese werden dann nach ei-
ner Mischung aus Relevanz (wie oft
und wo in der Beschreibung ka-
men die gesuchten Begriffe vor?)
und Performance. Letzteres ist ein
komplizierteres Feld: Der Algorith-
mus untersucht den Produkt-Con-
tent auf Bildern, Attributen, einer
genauen Kategorisierung und lasst
dabei
Preis, Versand und Verfugbarkeit

Produktkonditionen  wie
einflieBen. Allerdings helfen ver-
vollstandigte und durchoptimierte
Produktseiten nichts, wenn der Ar-
tikel nur angeschaut, aber nicht ge-
kauft wird. Daher sollte von einer
UbermaRigen  Verschlagwortung
abgesehen werden, damit wirk-
lich nur die Kunden auf der Pro-
duktseite landen, die genau die-
ses auch kaufen wollen. Erst also,
wenn Sie die Produktdaten und
den A+-Content bestens optimiert
haben, ergibt es Uberhaupt Sinn,
eine der weiteren bezahlten Ama-
zon-Promotions-Zusatzleistungen
wie Brand-Store, Kunden-Mailing,
oder Sponsored Link in Betracht
zu ziehen. Diese konnen dann aber
starke Umsatztreiber sein - und
wir gehen spezifisch im folgenden
Kapitel darauf ein.

Modelle und Konditionen

Zunachst werfen wir aber einen
Blick auf die Detailfragen der Po-
sitionierung bei Amazon. Wie ist
der Unterschied zwischen Seller
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und Vendor fur Sie relevant? Und
wie sehen die Konditionen im Back-
und Front-End aus?

Um die Frage, ob als man als
Seller oder Vendor bei Amazon
auftreten mochte, kommt man
nicht herum: Denn beide Modelle
darf man nicht zeitgleich fahren.
Seller sind wortlich Ubersetzt ,Ver-
kaufer”, was im Amazon-Jargon
aber spezifisch Verkaufer auf dem
Marktplatz bedeutet. Vendor, was
ebenfalls mit ,Verkaufer” Gbersetzt
werden kann, sind auf Amazonisch
aber Anbieter, die an Amazon als
Handler verkaufen. Mit dem Sel-
ler schliel3t also der Kunde direkt
einen Verkaufsvertrag ab. Vom
Vendor kauft der Kunde nicht, son-
dern von Amazon als Handler (sie-
he Kapitel 1 zu den verschiedenen
Geschaftsmodellen des Konzerns).

Als Hersteller hat man die Qual
der Wahl, denn Handler kénnen ja
nur im Ausnahmefall zum Vendor
werden: Der Status ist ja eigent-
lich fur Hersteller reserviert, von
denen Amazon direkt kauft. Beide
Modelle haben Vor- und Nachteile.
(Siehe Abbildung auf der vorheri-
gen Seite)

Ob mit oder ohne Fullfilment
by Amazon, das Seller-Model hat
ein paar Vorteile. Allerdings mer-
ken viele, vor allem grollere Her-
steller, die bislang ohne Direkt-
vertrieb gearbeitet haben, dass
sie lieber die Rolle des Vendors
einnehmen. Vorteile wie Amazons

kundiger, kulanter, und bei Kun-



Wer nicht als Vendor mit Amazon zusammenarbeiten mochte, kann aber durch Gebuhren an einige
/ der Vorteile kommen, indem er am Programm Fullfilment by Amazon (FBA) teilnimmt. In diesem Hyb-
ridmodell mietet man sich mit einem Bestand im Amazon-Lagerzentrum ein und lasst seine Ware gegen eine
wettbewerbsfahige Pick-&-Pack-Abgabe von Amazon kommissionieren und an den Kunden verschicken. Da
diese Schritte der Logistik bei Amazon liegen und er die Verfligbarkeit garantieren kann, sind FBA-Produkte
Prime-fahig. So geniel3t man die hervorragende Logistik-Infrastruktur und den Kunden-Loyalitats-Absatztreiber
Prime von Amazon, ohne die Preishoheit und den Kundenkontakt an den Konzern abzutreten.



den beliebter Umgang mit Retou-
ren sind beispielsweise bei tech-
nisch anspruchsvollen Produkten
mit hoheren Rucksenderaten bei-
nahe unschlagbar. Und wer Kana-
le in achtstelligen Umsatzzahlen
misst und noch nie direkt an Kon-
sumenten getreten ist, wird schon
zweimal Uberlegen, ob er sofort
ohne Zwischenhandler an den
Mann tritt (dennoch kann der Auf-
bau eines eigenen E-Shops parallel
zum Gang zu Amazon eine lang-
fristige Absicherung sein im Sinne
der Gewichtung - siehe oben). Die
Konditionen machen es klar: Ama-
zon-,Pro-Verkaufer” (Seller-Modell)
kann man fur eine Grundgebuhr
von 39 Euro im Monat werden.
Dann gibt es Gebuhren fUr Ama-
zon pro verkauften Artikel - und
das war's. Praktisch fur Kleinhand-
ler oder Nischenhersteller. Nicht
unbedingt fur groRe Marken ge-
eignet, denn alle Arbeitsschritte
liegen noch beim Verkaufer - der
zudem mit seinem bestehenden
Handlernetz in Konkurrenz gehen
wurde.

Wer als Vendor in die Ver-
handlungen mit Amazon tritt, kann
sich attraktive Konditionen holen.
Ein niedriger Prozentsatz reicht
oft schon als Retourenpauschale,
wahrend Skonti und Bonusstaf-
fel recht herstellerfreundlich sind,
wenn dieser eine entsprechen-
de Grolke mitbringt. Allerdings
sind die Spannen bei Punkten
wie Abgaben fur die Platzierung

in Amazon-Mailings und speziell
beim Marketing-Aufwand fur Mar-
kenshops recht breit und lassen
fur zukunftige ,Daumenschraube-
rei” viel Luft nach oben. Werbekos-
tenzuschusse konnen bei schlech-
ter Verhandlungsfuhrung schnell
einen doppelstelligen Prozentsatz
erreichen. Was nicht unbedingt
in den Konditionsvereinbarungen
aufgefuhrt wird, aber als Teil de-
rer anzusehen, sind Ausgaben fur
A+-Content und Programme wie
Vine. Sprich: Auch wenn die Kon-
ditionen zundchst sehr gunstig
aussehen, gibt es oft versteckte
Kosten sowie die immerwahrende
Gefahr, dass Amazon sie schnell
anzieht.

Das wird nicht immer Uber all-
zu grobe Mittel wie Verlangerun-
gen des Zahlungsziels, etwa von
30 auf 90 Tage, oder hohere Skonti
versucht. Klassischer Fall aus Pha-
se Drei des Zyklus eines Herstel-
lers bei Amazon: Die sagenhaften
Wachstumsraten von 40 oder 50
Prozent aus der zweiten Phasen
sind vorbei. Der Hersteller fragt
sich, warum. Amazon antwortet, es
musse jetzt mehr Geld furs Mar-
keting ausgegeben werden. Teure
Kampagnen werden gebucht, der
Anteil der Werbekostenzuschusse
sowie andere Marketing-Mal3nah-
men erreicht schnell zehn Prozent.
Das Wachstum kehrt zurtck, um
nur - komischerweise - kurz vor
nachsten

dem Jahresgesprach

wieder abzuflachen... So bleibt von
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jedem auf Amazon umgesetzten
Euro immer weniger Ubrig. Zudem
sind viele Amazon Marketing-MalR3-
nahmen in ihrer Wirksamkeit un-
bewiesen und schwer nachprufbar.
Wir bauen ROI-Modelle, mittels
denen Hersteller messen konnen,
was die verschiedene Malinahmen
des Konzerns bringen: Der Blick
auf die Schlussfolgerungen sind
fur viele Hersteller erhellend und
ernuchternd zugleich.

Wer Horrorgeschichten horen
will und im Sinne des Schrittes
,Vorbereitung” (siehe oben) wissen
mochte, was realistische Konditi-
onserwartungen sind und in wel-
chen Amazon-Marketing-,Angebo-
te” wie viel heie Luft steckt, sollte
uns um eine eingehende Beratung
bitten. Wer aber zunachst erbau-
liche Erfolgsgeschichten lesen
mochte, findet im dritten Kapitel
ein paar.



KAPITEL 3: DURCH DAS DICKICHT

Wie Hersteller inre Marke auf Amazon prasentieren und aufbauen

konnen

Einige Marken konnen bei der Zu-
sammenarbeit mit Amazon etwas
entspannter sein als andere. Wah-
rend Kunden auf der Suche nach
Koffern und Taschen beispielswei-
se bei der Sucheingabe auf dem
Portal ,Samsonite” oder ,Eastpak”
dazu schreiben mogen, werden
sie eher keinen Herstellernamen
in Verbindung mit Akkus oder
Schraubenziehern dazu nennen.
Aber selbst Inhaber von starken
Marken durfen sich keineswegs

aufihren Lorbeeren ausruhen.

Wie in den ersten zwei Ka-
piteln dargelegt, wird die Markt-
macht von Amazon in den kom-
menden Jahren nur noch wachsen:
Immer mehr Kunden und immer
hoherer Umsatz werden auf eine
zunehmend starke Ausschopfung
der kommerziellen Moglichkeiten
der Suchfunktion treffen. Die Mog-
lichkeiten, die sich dadurch fur den
Konzern ergeben, sind beachtlich.
Da Kunden die Amazon-Suchfunk-

tion als erste Anlaufstelle fur Pro-
duktsuchen betrachten und weil
Amazon die Rechte auf bestimmte
Suchbegriffe verkaufen oder selbst
behalten wird, wird sich der Kon-
zern immer mehr in die Lage ver-
setzen, Marken zu machen - oder
zu erledigen.

Den Vorgeschmack haben wir
bereits genannt. Wer Brita ,gea-
mazont” (nicht ,gegoogelt) hat,
hat oft an erster Stelle ein einge-
blendeter Hinweis auf die Konkur-
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renzmarke BWT gesehen. Diese
sogenannte ,Top-Search-Sparkles”
haben sich bislang Vendor Mana-
ger vorbehalten, um missliebigen
ihre Macht zu de-

monstrieren. Nun werden durch

Herstellern

das Programm Amazon Marketing
Services (kurz: AMS) aber Vendors
eingeladen werden, auf die Rechte
auf hdufig gesuchte Begriffen zu
bieten. Selbst starke Marken, die
nicht aufpassen, kénnten also bald
in die Pinzette geraten. Stellen wir
uns mal folgendes hypothetisches
Szenario vor: Auf der einen Seite
bucht sich ein Konkurrent fur viel
Geld einen Suchbegriff wie ,Kof-
fer”, wahrend Amazon auf der an-
deren Seite sich selbst ein Stuck
vom margenhohen Kuchen holen
will und Markennamen wie ,Sam-
sonite” oder ,Eastpak’ mit einem
Banner zu einer eigenen Marke
belegt. Dabei fangen bereits heute
30 Prozent aller Produktsuchen im
Netz bei Amazon an. Bald kénnten
es 50 Prozent sein. Das wdre ein
perfekter Sturm, der selbst etab-
lierte Marken im Zukunftsfeld On-
line-Handel in die Schranken wei-
sen konnte.

Wer sich also nicht fruhzeitig
Gedanken darUber macht, wie er
seine Marke mit Amazon starkt,
konnte spater seine Marke von
oder mittels Amazon auseinander-

genommen sehen.

Amazon als Suchmaschine

Da Amazon ja unter anderem die

beliebteste Produktsuchmaschine
ist, muss das erste Ziel fUr einen
Hersteller sein, oben in den Ran-
kings zu rangieren. Bei Google ist
eine Platzierung auf der zweiten
Ergebnisseite mit dem Tod ver-
gleichbar - und bei Amazon ist
davon auszugehen, dass Kunden
ebenfalls nur in Ausnahmefallen
tiefer in die Ergebnisse eintauchen,
wenn bereits auf den ersten Plat-
zen ein passendes Produkt pra-
sentiert wird.

Die
A9 ist ahnlich komplex wie die von

Amazon-Suchmaschine

Google, nur baut sie auf einer vollig
anderen Pramisse auf: Wahrend
sich der Google-Algorithmus fragt,
was die Frage des Users am Ehes-
ten beantworten wird, fragt sich
A9, was der User am Wahrschein-
lichsten kaufen mochte. Im ersten
Schritt werden Produkte also nach
Nur die
werden gelistet, die eine hundert-

Relevanz ausgesucht:

prozentige Ubereinstimmung mit
den vom Kunden eingegebenen
Begriffen und Kriterien vorweisen.
Die passenden Ergebnisse wer-
den dann anhand eines streng
geheimen Algorithmus  gerankt,
auf dessen Inhalt aber einige Ruck-
schlisse gemacht werden konnen:
Es geht um Performance. Klar ist,
dass Absatz hier die ausschlag-
gebende GroRe ist. Ein anderer
wichtiger Faktor ist die Konversi-
onsrate: Klicken Uberdurchschnitt-
lich viele Besucher weg, ohne den
Artikel gekauft zu haben, wird die
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Produktseite heruntergerankt. Al-
lerdings ist die absolute Klickzahl
selbst nicht vollig ohne Bedeutung.
Ein gunstiger Preis im Vergleich zu
anderen gelisteten Produkten hilft
ebenfalls. Zudem kommt hier die
Produktseiten-Pflege zum Zuge:
Seiten mit guten Texten und vie-
len Fotos werden hoher gerankt.
Kommt ein vom Kunden gesuchtes
Keyword direkt im Titel vor - und
nicht einfach nur irgendwo in der
Produktbeschreibung - rangiert
der Artikel ebenfalls hoher. Auch
die Kategorisierung kann wich-
tig sein: Denn User, die sich bei
Amazon in einer Produktkatego-
rie vertiefen, bekommen als Stan-
dardeinstellung nur Ergebnisse in
derselben Kategorie anzeigt, bis
sie wieder wegnavigieren. Wer also
seine Produkte nicht spezifisch
zuordnet, wird ausgerechnet von
vielen bereits weit im Kaufprozess
fortgeschrittenen Suchenden we-
niger oft gefunden.

Solches Wissen hilft: Denn die
Suchergebnisse sind im Grol3en
und Ganzen noch recht organisch.
Bei den gekauften Keywords ist
Amazon mit AMS namlich gera-
de erst am Anfang - so ungefahr
da, wo Google mit AdWords vor
zehn Jahren war. Diese Art von
(SEA)

wird also an Wichtigkeit gewinnen,

Search-Engine-Advertising

aber zurzeit kann mit Search-Engi-
ne-Optimization (SEO) noch vieles
erreicht werden. Die Promotions-

moglichkeit Nummer eins ist es



also noch immer, allen Content auf
jeder Produktseite zu optimieren,
zumal sich der SEO-Gedanke noch
nicht Uberall festgesetzt hat. Ama-
zon ist, verglichen mit Google, ein
ziemlich unbestelltes Feld, auf dem
nicht alle Moglichkeiten ausgereizt
sind: Oft reicht es, einen Artikel mit
einem ordentlichen Titel, sauber
geschriebenen Produkttexten und
allen erforderlichen technischen
Angaben auszustatten, um sich
von der Masse abzuheben.

Dann gibt es viel weiteres
schlummerndes Potenzial in nos-
talgisch anmutenden Disziplinen,
vor denen die Augen von ehema-
ligen Google-SEO-Experten einen
feuchten Schimmer annehmen:
Nicht nur der Titel und die Stich-
punkte sind wichtig, sondern es
gibt Meta-Keywords, die nicht vol-
lig unbedeutend sind! Auch eine
korrekte Kategorisierung hat Ge-
wicht! Zudem hilft ein bisschen
Handwerk sehr viel: In den Such-
begriffen werden Satzzeichen ig-
noriert und ganze Phrasen kdnnen
als Begriff zusammengefasst gel-
ten. Um Falschschreibungen kim-
mert sich die Suchmaschine, diese
konnen also weggelassen werden.
Die Ordnung, in der die Worter
reingeschrieben werden, ist wich-
tig. Solche Tipps haben bekannter-
mallen eine geringe Halbwertzeit,
weil Suchmaschinenbetreiber die
Spielregeln immer wieder andern
mussen, um nicht das Feld den
fleiBigsten Optimierern zu Uberlas-

sen und so an genuiner Relevanz
fur Kunden zu verlieren. Ebenfalls
lassen sich Keywords leichter fur
Geld verkaufen, wenn die billige-
ren SEO-Tricks nicht mehr so gut
funktionieren. Aber solche ,Auf-
raumarbeiten” passieren zyklisch,
und der Zyklus ist bei Amazon
gerade fUr diejenigen gunstig, die
sich durch Optimierung bessere
Platzierungen sichern mochten.
Nachdem man es dann durch
diese Optimierung nach oben
geschafft hat, tut der gestiegene
Absatz sein Ubriges dazu. Um die
Aufwartsspirale aber im Gang zu
erhalten, ist es ratsam, die Seite
aktiv zu halten: Wer schnell auf
Fragen oder Bewertungen antwor-
tet, zeigt sich nicht nur im Kunden-
service von seiner Schokoladensei-
te, sondern pusht die Produktseite
weiter nach oben. Wir beraten Sie
gern, sollten Sie das Gefuhl haben,
noch nicht optimiert vertreten zu

sein.

Amazon als Werber

Abgesehen von der SEO gibt es
ja mit AMS die von Amazon gera-
de entdeckten Moglichkeiten der
SEA. Die drei Saulen der Suchma-

schinenwerbung beim Konzern
sind Headline-Search-Ads, Pro-
duct-Display-Ads, und - gerade
in der Beta-Phase - Sponsored
Products. Zudem gibt es Amazon
Pages. Letztere sind Markenseiten,
anhand derer Hersteller etwas
mehr Kontrolle Uber die Prasen-
tation ihrer Waren erhalten: Dort
konnen zum Beispiel bestimmte
Produkte an erster Stelle ange-
zeigt werden, statt in der von der
Suchmaschine errechneten Rei-
henfolge. Bei den Headline-Se-
arch- und Product-Display-Ads ist
die Vorlage Google deutlich er-
kennbar: Oben Uber dem ersten
Suchergebnis kann ein Werbe-
banner (der berUhmt-beruchtigte,
von Amazon gerne mal zu eigenen
Zwecken eingesetzte ,Sparkle”)
eingerichtet, oder - fur viel weni-
ger Geld und wohl entsprechend
weniger Effekt - eine Werbebox
auf ADS Seiten neben der Buy-
box oder den Bewertungen ein-
geblendet werden. Bezahlt wird
nach dem typischen SEA-Modell
Cost-per-Click. Interessantes De-
tail am Rande: Bislang konnten
neben Product-Display-Ads, die
auf Produktseiten innerhalb des

& von & Kunden fanden dea iohgends Razension hilfrech
T Trer rikckt Tierhaaren zu Leibe
Von Mefmat Tor soo REZERSENT am 24, August 2015

Vine Kundenrezension eines kostenfreien Produkts | Was istgas? |

Quelle: Screenshot amazon.de
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Amazon-Kosmos verweisen, auch
Product-Ads
Letztere fUhrten Kaufer in die ei-

gebucht  werden.
genen Shops der Werbetreiben-
den - also aus der Amazon-Um-
laufbahn hinaus - und werden zu
Ende September 2015 eingestellt.
Die klare Logik dabei: Wer sich
innerhalb des Sonnensystems
Amazon befindet, soll auch drin
bleiben...

Auch eher der Disziplin SEA
zuzuordnen ist A+-Content: Hier
darfen gegen Gebuhr langere Pro-
dukttexte eingestellt werden, die
wiederum die Relevanz der Pro-
dukte in der Suche steigern und
vor allem fur eine hohere Con-
version-Rate sorgen, indem User
dartber scrollen mussen, um zu
den Rezensionen zu gelangen und
so mehr Uber das Produkt erfah-

ren. Allerdings gibt es zahlreiche
andere von Amazon angebotenen
Marketingmalnahmen, die nichts
mit der Suche zu tun haben. Das
ist ihre Schwache und ihre Star-
ke zugleich. Da fast 80 Prozent
aller Amazon-Kunden die Suche
verwenden, konnen Instrumente
abseits der Suchfunktion an dem
Gros der Konsumenten vorbei-
werben. Allerdings ist die Ama-
zon-Kundschaft riesig: Wer auch
nur einen vergleichsweise gerin-
gen Teil davon erreicht, daflr aber
effektiv, kann mit guten Ergebnis-
sen rechnen.

Beispielsweise gibt es Auto-
und Brand-Mailing. Das sind
automatisierte per E-Mail zuge-
stellte Newsletter-Kampagnen
zu bestimmten Produktgruppen

beziehungsweise  Marken, die

zielgruppenspezifisch  ausgesteu-
ert werden. Diese Mallnahmen
werden Uber WKZ finanziert und
haben ein sehr variables ROI-Po-
tential: Geht das Mailing doch an
kaufbereiten Zielgruppen vorbei
oder ist Ihre Marke in Auto-Mai-
ling-Kampagnen nur eine unter
vielen, darf der Effekt bezweifelt
werden. Spricht Amazon aber
Kaufwillige auf ihre Interessen mit
Ihren Produkten erfolgreich an,
kann sich so eine Kampagne aus-
zahlen.

Kreativer - und undurchsich-
tiger — wird es mit Amazon Vine,
einem Programm im Rahmen des-
sen Sie als Hersteller Ihre Waren
von Amazon Produkttestern be-
werten lassen. Sie stellen Artikel
zur Verfugung, die der Amazon-Al-

gorithmus dann im Programm

Die drei Saulen der Suchmaschinenwerbung des AMS
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Amazon Workshops &
Training Sessions

lhre Vorteile:
« Anwendbares Wissen - Sie als Teilnehmer lernen, wie
die Seminarinhalte in der Praxis umzusetzen sind

* Tipps & Tricks - Wir vermitteln viele Tipps & Tricks aus
der Praxis und unseren Erfahrungen Worksho p Inha |te

* Individualitat garantiert - Wir gehen in unseren Workshops
auf Ihre unternehmensspezifischen Fragestellungen ein

+ Schulungsunterlagen - Wir stellen Ihnen unsere Workshop
Unterlagen zum entspannten Nachlesen bereit

« Zertifizierung - Jeder Teilnehmer erhalt ein 360° Amazon
Workshop Zertifikat

1-Tages Intensivworkshop: 990,- €

2-Tages Intensivworkshop inkl. Hands On Training Session: 1.490,- €



http://www.factor-a.de

registrierten  Kunden anbietet.
Diese sind haufig Hobby-Revie-
wer, die auf einem bestimmten
Produktbereich schon sehr vie-
le detaillierte Bewertungen ver-
fasst haben. Sie bestellen die zur
Produkte

umsonst, mussen sie daflr im

Verfugung gestellten

Anschluss rezensieren. Eigentlich
eine tolle MalBnahme, solange ihre
Produkte dann auch noch bestellt
werden (was ja trotz Gebuhr na-
tarlich nicht garantiert werden
kann) - und solange Sie auf ihre
Produktqualitat und den Sinn far
ausgewogene  Berichterstattung
der Vine-Schreiblinge vertrauen...
Immer bunter wird die Palette
an von Amazon angebotenen Ver-
marktungen -vor allem an solchen,
die Kunden einen geldwerten
Vorteil gewahren. Bei Flash-Sales
konnen kurzfristige Rabatte vom
Vendor oder Seller unkompliziert
per E-Mail eingestellt werden: Bei
den Kunden soll dann der psycho-
logische Reflex aktiviert werden,
jetzt noch schnell zuzugreifen.
Entspannter geht es mit der Cou-
pons-Funktion zu, die es Partnern
erlaubt, Kunden elektronische,
nur auf Amazon einlésbare Gut-
scheine anzubieten. Diese werden
zielgruppenspezifisch bei Amazon
angezeigt - zum Beispiel nur Kun-
den mit Studentenrabatt oder Pri-
me-Mitgliedern - und leiten die-
jenigen, die sich die Gutscheine
durch einen Klick holen, auf eine

vom Anbieter festgelegte Produkt-

seite weiter. Kauft der Kunde das
Produkt dann tatsdchlich, greift
der im Gutschein gewahrten Ra-
batt. Allerdings kann es auch chne
Kaufabschluss zur einer teuren
Malnahme werden: Der Anbieter
zahlt eine kleine Gebuhr fur je-
den Klick auf den Gutschein sowie
fur jeden eingelosten Gutschein
- und Ubernimmt naturlich den
gewdhrten Rabatt. Kleiner Bonus
am Rande, um die bittere Pille zu
versufen: Amazon verspricht, das
Suchergebnis des so beworbenen
Produktes werde durch die Be-
werbung mit Coupons besser.

Geld ausgeben: Bei Ama-
zon oder fur Amazon?

Auch hier sieht man, wie kompli-
ziert das Thema Marketing bei
Amazon tatsachlich ist. Durch die
gemischte Rolle des Konzerns
als Handler, Marktplatzbetreiber,
und Kundenportal alles in einem
verschwimmen die Grenzen der
Disziplinen - und die Ubersicht
der Wirkung jeder einzelnen Mal3-
nahme. Denn Amazon ist - wie der
englischsprachige  Galgenhumor
es ausdruckt - sowohl Richter als
auch Geschworener und Henker
(judge, jury, and executioner). Der
Konzern spielt in seinem Web-
shop also Exekutive, Legislative,
und Judikative: Er erfindet die Re-
geln, setzt sie um, und Uberwacht
die Einhaltung derer. Mit dieser
Machtstellung lasst sich nattrlich
viel Schindluder treiben.
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Wer beispielsweise am Program-
me Coupons teilnimmt, bekommt
einen  Umsonst-Suchmaschinen-
schub dazu: Amazon hat wohl den
Suchalgorithmus  so  eingestellt,

dass mit Gutschein beworbe-
ne Produkte hoher ranken, oder
nimmt diesen Schritt als manu-
ellen Eingriff vor. So weit, so nett.
Das wirft aber auf dem zweiten
Blick viele Fragen auf. Denn: Pro-
dukte kénnen auch durch ordent-
liche SEO-Arbeit in die Rankings
nach oben geholt werden, ohne
dass der Anbieter mit Coupons
den Kunden fur den Kauf auch
noch gut entlohnen und Amazon
fUr die Teilnahme eine Gebuhr ab-
dricken muss. Und wer Amazon
schon fur SEA-Leistungen bezahlt
- also fur die Werbeplatze neben
oder sogar Uber den Top-Such-
ergebnissen - hat weniger Inter-
esse, auch noch gleichzeitig dafur
zu bezahlen, dass sein Produkt
in den Rankings hoher kommt.
Die Vielzahl und Vielfaltigkeit der
bei

Amazon, sowie die Mischung aus

Vermarktungsmoglichkeiten

pauschaler Entlohnung durch WKZ
und spezifischer Vergltung pro
verkauftem Artikel, machen einen
ROI-Uberblick ohne Experten-Hilfe
nahezu unmoglich - vor allem fur
Hersteller, die gleichzeitig an meh-
reren Programmen und Kampag-
nen teilnehmen Das Amazon-Re-
porting ist zu allem Ubel noch als
zwischen

irgendwo aussagelos,

irrefhrend und schlichtweg nicht



vorhanden einzustufen. Wenn Sie
also wissen wollen, wofur Sie ge-
nau wo Geld ausgeben - und wie
sie etwa durch Verhandlungen mit
Amazon Vendor-Managern l|hre
Malinahmen kostensparend bun-
deln kénnen - sprechen Sie uns
am besten an.

Allerdings hangt die Aussa-
gekraft des Ergebnisses, das wir
Ihnen vorrechnen, auch von dem
gesetzten Ziel ab - und muss
auch Ausgaben berucksichtigen,
die nicht nur bei Amazon, son-
dern fur den Auftritt auf Amazon
ausgegeben werden. Wer zum
Beispiel einen Amazon-Brand Sto-
re aufhubscht, gibt Geld intern
aus - und muss dies eher im Sin-
ne der Markenfuhrung und nicht
des Transaktionsmarketings tun.
Denn die Markenshops bei Ama-
zon sind aus Konsumentensicht
eigentlich unsinnig. Fuhrt doch
der Customer-journey vollig dar-
an vorbei, weil der Kunde in den
allermeisten Fallen Uber eine bei
Amazon oder Google betdtigte
Suche direkt auf die Produktseite
kommt. Nur wer bei Amazon nach
einem Namen sucht oder auf eine
,Sparkle”-Werbung  klickt, kommt
in den Markenshop, der also in-
sofern einem Bahnhof ohne Zuge
gleicht, bis der Inhaber nennens-
wert Geld bei AMS ausgibt. Ein
Schelm, wer sich dabei
denkt...

Aber zur generellen Markenstar-

Bdses

kung im Netz sind Brand Stores

dennoch gut geeignet: Der Her-
steller bekommt eine eigene URL
(www.amazon.de/musterfirma)
und einen Link zum Auftritt Uber
Google bei einer dortigen Suche
nach der Marke. Vor allem Her-
steller, die noch mit dem Aufbau
eines eigenen Online-Shops hin-
terherhinken, konnen von dieser
Maoglichkeit
um Umsatze von aulderhalb Ama-

Gebrauch machen,

zons zu holen (deswegen, wohl
gemerkt, verlangt Amazon keine
Gebuhren fur den virtuellen Mar-
kenshop).

Einige Hersteller holen aber
auch ohne Brand Store ihr Ge-
schaft zu Amazon, wie beispiels-
weise Kavaj, das Lederhullen fur
Handys und Tablets verkauft. Die
Grunder Jorg Kundrath und Kai
Klement haben beide friher selbst
festangestellt bei Amazon gear-
beitet und eine Nische fur solche
Produkte erkannt. Sie setzten von
Anfang an auf den Konzern und
haben nicht vor, einen eigenen
Online-Shop auBBerhalb des Ama-
zon-Okosystems zu eroffnen. Al-
lerdings kommen sie auch ohne
Brand Store als Alleinganger auf
dem Amazon-Marktplatz aus und
geben seit jeher einen nicht zu ver-
nachlassigenden Teil ihres Werbe-
budgets bei Google AdWords aus.

Auf Papier also eine vollig ver-
drehte Strategie: Die zwei Grun-
der geben Geld aus, um Kunden
in den Rachen des unersattlichen

Riesen zu locken, dem die beiden
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komplett ausgeliefert sind. Den-
noch geht das auf, weil sie ein
Verstandnis fur das System Ama-
zon als Ganzes haben (sowie den
einen oder anderen SEO-Trick im
Detail) und die Grenzen dessen
erkennen. Vor allem sind sie und
ihr Segment wohl noch zu klein,
als dass es fur Amazon interes-
sant ware, die junge Firma mittels
Eigenerzeugnisse in Bedrangnis
zu bringen. Noch.

Doch fur etablierte Herstel-
ler-Marken einer gewissen Gro-
Benordnung ware diese kom-
plette Abhangigkeit von Amazon
toricht. FUr Sie als Hersteller ist
der einzig gangbare Weg, lhre
Marke auf Amazon so gut zu pra-
sentieren wie moglich, wahrend
Sie mit Hochdruck andere On-
line-Kandle aufbauen, Uber die Sie
selbst die Kontrolle halten kon-
nen. Bevor Amazon versucht, Sie
zu einem Zulieferer ohne Mitspra-
cherecht zu degradieren, mussen
Sie sich schon in die Lage versetzt
haben, Amazon als Zulieferer fur
Sie arbeiten zu lassen: Als Kun-
denzulieferer.

Das erreichen Sie durch eine
wohlUberlegte Amazon-Strategie,
die folgenden Punkten Rechnung
tragt:

* Wie gehen wir mit den 5Ps Pro-
dukt, Preis, Prozesse, Personal,
Promotion so um, dass wir Uber
Amazon

optimales, profitables

Wachstum erzeugen?



* Welche Marketingmalinahmen
sind fur uns auf Amazon sinnvoll
- und wie viele Ressourcen wollen

wir dafur bereitstellen?

* Mit welchen anderen On-
line-Handlern konnen wir pers-
pektivisch dem Amazon-Anteil an
unserem Umsatz die richtige Ge-
wichtung verpassen?

* Wie kdnnen wir unseren eige-
nen Online-Auftritt aufbauen und
durch Sortimentspolitik sowie Kun-
denservice erreichen, dass es fur
regelmafBige Kunden einen Sinn
ergibt, direkt dort zu kaufen?

Wenn Sie sich bei der Strategie-
erstellung fachkundige UnterstUt-
zung holen wollen, kontaktieren
Sie uns, die Autoren dieser Studie.
Denn: Obwohl! sich diese Fragen
fur alle Hersteller stellen, sehen
die Antworten je nach Segment,
Grolle, und Situation immer wie-
der anders aus.

Damit Sie also nicht wie unser
Knut am Strand im Kafig aufwa-
chen, sprechen Sie uns Amazo-

nen-Ethnologen an!
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IKAVAJ

KAVA] ist Hersteller von Echtleder iPhone, iPad und MacBook Taschen sowie von

Echtleder Geldborsen. Wir verkaufen ausschlie8lich Gber Amazon in Europa, USA,

Japan und China.

Wie lange haben Sie eine Ge-
schaftsbeziehung mit  Ama-
zon?

Wo sehen sie Chancen und Ri-
siken in der Zusammenarbeit
mit Amazon?

Was sind lhre aktuellen ope-
rativen  Herausforderungen
mit Amazon?

Jorg Kundrath ist Mitgrinder und Geschaftsfuhrer von KAVA] und KAVAJ
Academy sowie Autor von ,The KAVA| Case” und anerkannter Experte
beim Verkauf auf Amazon.

Seit 2010 als Handler auf Amazon - und davor zwei Jahre als Mitarbeiter
direkt bei Amazon.de.

Noch nie zuvor war es einfacher, so viele Menschen seine Produkte zu
zeigen wie heute durch Amazon. Egal ob ich ein neues Produkt oder eine
neue Marke aufbaue, Amazon muss immer der erste Marktplatz sein, auf
dem ein Hersteller verkauft. In kUrzester Zeit und mit sehr wenig finanzi-
ellen Mitteln kann man als Hersteller - speziell als Marketplace-Handler
auf Amazon - auf jedem Amazon Marktplatz der Welt seine Produkte ein-
pflegen und verkaufen.

Aktuell beschaftigt uns am meisten die Optimierung des Lagerbestands.
Vor allem die richtige Anzahl an Einheiten am richtigen Ort (Europa, USA,
Japan, China) zu haben, ohne ausverkauft zu sein und ohne zu viel La-
gerbestand zu haben. Dabei mussen wir vor allem auch berUtcksichtigen,
dass es bei der Auslieferung an Amazon zu Verzogerungen kommen
kann. Zum Beispiel kann es passieren, dass die Ware von Amazon nicht
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Wie bewerten Sie die strate-
gische Nachhaltigkeit der Zu-
sammenarbeit mit Amazon?

Beschaftigen Sie sich mit
Amazon SEO? Welchen Ein-
fluss hat Ihrer Meinung nach
das Ranking der Artikel auf
Amazon?

Vor kurzen hat Amazon ein
neues Marketingprogramm
namens AMS (Amazon Ser-
vices) vorgestellt. Experten
gehen davon aus, dass dieses
Programm ein Game-Changer
werden konnte. Haben Sie
bereits Erfahrungen mit AMS
gemacht?

Was empfehlen Sie Marken-
hersteller vor der Aufnahme
einer Geschaftsbeziehung mit
Amazon?

angenommen, von Amazon tagelang nicht eingebucht, oder sogar falsch
eingebucht wird.

Die Frage ist doch, was ,Nachhaltigkeit” bedeutet. Aktuell stellen wir uns
immer die Frage, wie wir unsere Zeit und unser Geld am sinnvollsten ein-
setzen, um KAVAJ bekannter zu machen und Umsétze zu erzielen. Und
da fuhrt einfach kein Weg an Amazon vorbei. Andere Vertriebskandle ha-
ben schlichtweg nicht die Reichweite von Amazon. Daher verfolgen wir
die Strategie, unsere KAVAJs erst auf weiteren Amazon Marktplatze an-
zubieten, bevor wir Uber andere Vertriebskandle nachdenken. Sollte die
Zusammenarbeit mit Amazon schwieriger werden - oder sollten andere
sehr starke Shops auf den Markt kommen - dann sind wir sehr flexibel
und konnen schnell unsere Produkte Uber neue Vertriebswege verkau-
fen. Bis dahin gibt es fur uns keinen besseren Weg, unsere Marke be-
kannter zu machen.

Ja, Amazon SEO st sicherlich ein grolRes Thema bei uns. Das Ranking hat
einen sehr hohen Stellenwert bei Amazon. Denn: Wenn die Produkte bei
der Suche nicht auf der ersten Seite erscheinen (am besten auf Platz 1),
dann werden sie auch nicht gekauft.

Als Seller kdnnen wir AMS nicht nutzen. Ich denke auch nicht, das AMS ein
,Game-Changer” ist. Sicherlich ist es fur Vendors die beste Moglichkeit,
auf ihre Produkte aufmerksam zu machen und mit Sicherheit sogar eine
der besten Werbemaoglichkeiten fur Direktlieferanten auf Amazon, aber:
Die meisten Kunden werden die Anzeige ignorieren. Denn bei der Suche
schaut der Kunde nach den organischen Ergebnissen und schaut sich
nicht an, was Uber, neben oder untern den Suchergebnissen angezeigt
wird.

Jeder Markenhersteller sollte sich ganz genau Uberlegen, ob eine direkte
Geschaftsbeziehung zu Amazon wirklich erstrebenswert ist. Wenn man
nicht mit Amazon auf Augenhdhe verhandeln kann, d. h. strategisch
wichtig ist fur Amazon, dann sollte man immer als Seller auf Amazon an
Endkunden verkaufen und nicht direkt an Amazon. Unter anderem der
direkte Kontakt zum Kunden, die Kontrolle Uber den Verkaufspreis oder
aber auch der héhere Einfluss auf die Produktanlage und - pflege sind
ein sehr groler Vorteil gegentber einer Direktbeziehung.
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AL:KO
Das 1931 gegrundete Familienunternehmen, die heutige AL-KO KOBER GROUP, ist
fuhrender Anbieter in den Bereichen Fahrzeugtechnik, Garten + Hobby und Luft-
technik. Vor allem im Bereich Garten + Hobby stellt AL-KO ein umfangreiches Sor-
timent von Gartengeraten her. AL-KO ist als Multi-Channel Anbieter in verschiede-
nen Distributionskanalen aktiv und einer der ersten Marken-Hersteller im Umfeld

Gartengerate, der mit einer eigenen Direktvertriebs-Strategie aktiv ist.

Stephan Waldeis ist seit August 2012 fur die AL-KO Gruppe tatig. Er star-
tete dort als Head of E-Commerce im Bereich Garten + Hobby und baute
dort die Direktvertriebsaktivitaten online auf. Seit August 2013 ist er in
der Muttergesellschaft AL-KO Kober SE als Head of E-Business tatig und
verantwortet alle Online Aktivitaten der AL-KO Gruppe.

Wie lange haben Sie eine Ge-  AL-KO arbeitet bereits seit mehreren Jahren mit Amazon im In- & Ausland
schaftsbeziehung mit Ama-  zusammen.
zon?

Wo sehen sie Chancen und Ri-  Als grolRter Online-Handler weltweit ist Amazon - wie fur die meis-
siken in der Zusammenarbeit  ten Hersteller - ein sehr wichtiger Absatzkanal fur uns. Daruber hin-
mit Amazon? aus stellen wir insbesondere bei unseren hochpreisigen Geraten fest,
dass Amazon als Produktsuchmaschine einen wichtigen Stellenwert
einnimmt. Diverse Studien belegen, dass heute bereits ein Drittel al-
ler Konsumenten eine Produktsuche auf Amazon starten. Von daher
ist Amazon fur uns auch als Marketing-Kanal ein strategisch wichtiger

Partner.
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Was sind Ihre aktuellen ope-
rativen  Herausforderungen
mit Amazon?

Wie bewerten Sie die strate-
gische Nachhaltigkeit der Zu-
sammenarbeit mit Amazon?

Beschaftigen Sie sich mit
Amazon SEO? Welchen Ein-
fluss hat Ihrer Meinung nach
das Ranking der Artikel auf
Amazon?

Vor kurzen hat Amazon ein
neues Marketingprogramm
namens AMS (Amazon Ser-
vices) vorgestellt. Experten
gehen davon aus, dass dieses
Programm ein Game-Changer
werden konnte. Haben Sie
bereits Erfahrungen mit AMS
gemacht?

Was empfehlen Sie Marken-
hersteller vor der Aufnahme
einer Geschaftsbeziehung mit
Amazon?

Durch die langjahrige Zusammenarbeit gibt es im Tagesgeschaft auf
Vendor-Ebene nur wenige neue Herausforderungen fur uns. Sicherlich
gilt heute wie damals, dass Amazon viel mehr als Plattform verstanden
werden will denn als ein Handelsunternehmen. Von daher war ein Um-
denken in der Organisation notwendig, welches aber inzwischen erfolgt
ist und keine besondere Herausforderung flr uns darstellt. Durch die
Vielfalt an Angeboten von Amazon (Vendor & Marketplace Geschaft, Mar-
ketingkanal) ergeben sich laufend neue Mdglichkeiten. Die groflite Her-
ausforderung hierbei liegt darin, die jeweiligen Optionen zeitnah zu be-
urteilen und dann wirtschaftlich, operativ und strategisch die richtigen
Schltsse und Entscheidungen daraus abzuleiten.

Diese Frage muss differenziert pro Kanal beziehungsweise Art der Zu-
sammenarbeit betrachtet werden und kann aus unserer Sicht nicht pau-
schal beantwortet werden.

Wer Online-Marketing heutzutage nur auf eine einzelne Suchmaschine
oder Kanal reduziert, denkt zu kurz. Auch die Frage, ob und in welcher
Form sich eine Optimierung von Produktinformationen auf Amazon auf
das Ranking bei Amazon alleine auswirkt, ist aus unserer Sicht zu kurz
gedacht. Wir beschaftigen uns - kanalunabhangig - laufend mit der Opti-
mierung. Von daher ist das Thema Amazon SEO bei uns schon langer ein
relevantes Thema.

Es gab bereits seit mehreren Jahren Moglichkeiten, Uber individuelle Ko-
operationsformen auf und mit der Plattform Amazon Marketing zu be-
treiben. Dass diese Plattform nun durch Amazon Marketing Services jetzt
einen offentlichen Self-Service zum Einstieg in einzelne Werbeformen
bietet, ist ein richtiger und wichtiger Schachzug von Amazon. So kann
das Unternehmen seine Plattform weiter monetarisieren. Wie vorhin er-
wahnt: Wir schatzen Amazon insbesondere fur unsere Produkte als star-
ke Produktsuchmaschine ein. HierfUr nutzen wir selbstverstandlich auch
die AMS und haben bereits diverse Erfahrungen gesammelt.

Im Jahr 2015 kann sich kein Markenhersteller erlauben, nicht mit einer
Plattform wie Amazon zusammenzuarbeiten. Die Besonderheit und Kom-
plexitat liegt in den vielfdltigen von Amazon angebotenen Moglichkeiten.
Von daher wirden wir jedem Anbieter empfehlen, sich intensiv mit den
Optionen zu beschaftigen und ganz objektiv abzuwagen, bevor Entschei-
dung getroffen werden.
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LOREAL
Die L'Oréal S.A. ist ein franzdsischer Konsumguterkonzern mit Hauptsitz in Clichy
und derzeit der grofste Kosmetikhersteller der Welt. Der Deutschlandsitz befindet
sich in DUsseldorf. Der Konzern besitzt 28 internationale Marken, die in vier Divi-

sionen aufgeteilt sind: Konsumentenprodukte, professionelle Produkte, Luxuspro-

dukte, Apothekenkosmetik.

Witha Rausch ist seit 2014 Senior Key Account Managerin und beschaftigt
sich mit der strategischen Integration des Bereichs E-Commerce in die
klassische Unternehmenskultur von FMCG-Unternehmen. Dazu ist Sie
seit 2012 Mitglied des Hersteller online round tables - ECC KolIn.

Wie lange haben Sie eine Ge- Ich personlich seit 4,5 Jahren, da ich mit meinem vorherigen Arbeitgeber,
schaftsbeziehung mit  Ama-  der Firma Milupa GmbH (Danone Nutricia Early Life Nutrition) mit Amazon
zon? gearbeitet habe. Seit Anfang 2014 nun mit L'Oréal Deutschland GmbH.

Wo sehen sie Chancen und Ri-  Die Chancen sind zahlreich. Die Innovationsmaschine Amazon ist
siken in der Zusammenarbeit  schon lange kein Pure-Player oder Handler mehr, sondern ein Ser-
mit Amazon? vice-Provider. Durch den hohen Bekanntheitsgrad von Amazon kom-
men Unternehmen wie unseres an neue Konsumenten, wahrend
sich die hohen Wachstumsziele von Amazon auch positiv auf unser
Wachstum auswirken. Zudem gibt es die Moglichkeit der Volllistung
und dardber hinaus z.B. Sondergrofen anzubieten. Allerdings gibt es
auch Herausforderungen: Das Geschaft muss fur beide Seiten pro-
fitabel bleiben, wahrend Wachstumsziele erreicht werden; Auf inter-
nationaler Ebene mussen Preise sehr gut gemanagt werden; obwohl
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Was sind lhre aktuellen ope-
rativen  Herausforderungen
mit Amazon?

Wie bewerten Sie die strate-
gische Nachhaltigkeit der Zu-
sammenarbeit mit Amazon?

Beschaftigen Sie sich mit
Amazon SEO? Welchen Ein-
fluss hat Ihrer Meinung nach
das Ranking der Artikel auf
Amazon?

Vor kurzen hat Amazon ein
neues Marketingprogramm
namens AMS (Amazon Ser-
vices) vorgestellt. Experten
gehen davon aus, dass dieses
Programm ein Game-Changer
werden konnte. Haben Sie
bereits Erfahrungen mit AMS
gemacht?

Was empfehlen Sie Marken-
hersteller vor der Aufnahme
einer Geschaftsbeziehung mit
Amazon?

sehr viele Daten bei Amazon anfallen, ist die Transparenz gering; Die
Logistik-Kosten sind nicht unerheblich, denn Amazon lagert vieles aus;
AMG und Promotionen mussen standig angepasst werden.

Durch die langjahrige Zusammenarbeit gibt es im Tagesgeschaft auf Ven-
dor-Seite zunehmend zeitfressende Logistik-Themen und hemmen an-
dere wachstumstreibende Umsatzprojekte.

Sehr hoch und sehr wichtig! Alles was jetzt passiert - sozusagen im ,jun-
gen Zeitalter” = wird uns auch noch in 20 Jahren nachhdangen. Wichtig ist,
alle Schritte sehr bedacht und strategisch anzugehen. Am besten sollen
Unternehmen auch eine internationale Stelle schaffen, da Amazon zu ei-
nem der grofSten internationalen Playern aufsteigen wird.

Einen entscheidenden Einfluss: Seit wir A+ Content auf allen unserer Pro-
dukte eingefuhrt haben, ist die CR zweistellig angestiegen! Auch wichtig
neben Produkttexten sind gute Headlines - siehe Kavaj, zum Beispiel. Da
sind wir gerade dran, da unsere ProduktUberschriften teilweise zu tech-
nisch sind.

Wir testen seit Mai 2015 die Betaphase des SEA Programms Uber unsere
Agentur und sind sehr zufrieden mit den Ergebnissen und dem ROl. Ge-
genUber unseren AMG-Aktivitaten performt dieses Tool deutlich besser.
Wir sind also gespannt auf den Rollout und erhalten diese Woche noch

die Unterlagen von Amazon.

Wie gesagt, sollte man bedenken, dass das, was jetzt entsteht, auch noch
in 20 Jahren pragend sein wird. Insofern ist eine strategische, wohlUber-
legte Herangehensweise unabdingbar.
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XciteRC”

Die Firma XciteRC Modellbau GmbH & Co. KG ist Hersteller hochwertiger fern-

gesteuerter Modelle wie Kamera-Drohnen, Helikopter, Quadrocopter, Fahrzeu-
ge oder Boote. Der Vertrieb findet Uber den Fachhandel (Modellbaufachhandler
/ Spielwarenhandler), Uber Pure Player wie Amazon oder Multi-Channel-Anbie-
ter wie Conrad / myToys.de statt. Dartber hinaus bietet XciteRC Modellbau seine
Produkte Uber einen eigenen Online-Shop an. Das Start-Up Unternehmen wurde

2013 gegrundet und hat seinen Firmensitz mit eigener Logistik in Goppingen.

Seit zwei Jahren ist erfahrener Vertriebs- und Logistikmanager Niels
HaulBmann fur das Start-Up tatig. Nach dem Aufbau des Unternehmens
in der Anfangsphase, Ubernahm er die Verantwortung fUr verschiedene
Vertriebsbereiche.

Wie lange haben Sie eine Ge-  Seit ungefdhr zwei Jahren.
schaftsbeziehung mit  Ama-
zon?

Wo sehen sie Chancen und Ri-  Die Chance bei Amazon besteht darin, dass jeden Tag eine Vielzahl

siken in der Zusammenarbeit  von Interessenten die Amazon-Seite besuchen und Ihre Produktsuche

mit Amazon? dort starten. Das birgt ein enormes Umsatzpotential. Eine zu hohe
Abhdngigkeit von Amazon sehe ich aber als riskant an.
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http://www.mytoys.de

Was sind Ihre aktuellen ope-
rativen  Herausforderungen
mit Amazon?

Wie bewerten Sie die strate-
gische Nachhaltigkeit der Zu-
sammenarbeit mit Amazon?

Beschaftigen Sie sich  mit
Amazon SEO? Welchen Ein-
fluss hat Ihrer Meinung nach
das Ranking der Artikel auf
Amazon?

Vor kurzen hat Amazon ein
neues Marketingprogramm
namens AMS (Amazon Ser-
vices) vorgestellt. Experten
gehen davon aus, dass dieses
Programm ein Game-Changer
werden konnte. Haben Sie
bereits Erfahrungen mit AMS
gemacht?

Was empfehlen Sie Marken-
hersteller vor der Aufnahme
einer Geschaftsbeziehung mit
Amazon?

Amazon bestellt seit kurzem Auftrage circa zwei Wochen im Voraus mit
sehr kleinem Lieferfenster. Wir mussen die Auftrage innerhalb von 24
Stunden bestdtigen und mussen folglich die bestatigte Ware auch liefern.
Andererseits konnen wir die Waren erst zwei Wochen spater berechnen
und damit aus dem System ausbuchen. Man muss die Waren dann fur
Amazon blocken, damit sie nicht anderen Kunden und Kandlen als ver-
fUgbar noch angeboten werden. Derzeit arbeiten wir daran, hierfur einen

sinnvollen Prozess aufzubauen.

Die strategische Nachhaltigkeit der Zusammenarbeit hangt sehr von der
eigenen Markenstarke und dem eigenen Produktportfolio ab. Ich sehe
die Firma XciteRC eher in einer glinstigen Position. Dagegen wirde ich die
Situation fur Unternehmen ohne starke eigene Marke oder reine Handel-
sunternehmen - sowie Unternehmen, die Waren anbieten, welche Ama-
zon problemlos selbst sourcen kénnte - deutlich kritischer bewerten.
Hier besteht im Fall einer guten Performance die Gefahr, dass andere
Marktteilnehmer oder Amazon selbst als Konkurrent in Erscheinung tritt.
Welche Produkte erfolgreich sind, ist fur jeden Uber den Verkaufsrang
nachvollziehbar.

Das Ranking eines Artikels ist ein wesentlicher Erfolgsfaktor.

Wir haben erste Kampagnen gestartet und konnten damit auch Verkau-
fe generieren. Im nachsten Schritt mdssen wir nun prufen, wie sich die
AMS-Kosten auf die Margen auswirken und bei welchen Artikeln wir die
Kampagnen profitabel ausbauen kénnen.

Amazon ist ein sehr anspruchsvoller Kunde. Dies betrifft einmal die The-
matik Produkt- und Listungsdaten und andererseits das Thema Liefer-
qualitat. Lieferqualitat bedeutet beispielsweise: Amazon-konforme Verpa-
ckungen, korrekte Artikelauszeichnung, Einhaltung von Liefervorschriften
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und Lieferfenstern, korrekte Informationen Uber Warenverfugbarkeiten
und Lieferzeiten, und korrekte Abwicklung der Auftrage Uber das Ama-
zon-System. Man muss im Unternehmen die personellen und prozessua-
len Voraussetzungen schaffen, um diesem Anspruch gerecht zu werden.
VerstolRe gegen diese Regeln werden Uberwacht und mit Strafzahlung

geahndet.
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Distributionsstrategien fur Marken-
herSte”er an AmaZOﬂ Wir helfen Ihnen, alle Bausteine

von vornherein richtig zu stellen:

Die Zusammenarbeit mit Amazon ist in ge-
wisser Weise ein Spiel mit dem Feuer: Ohne
die Flammen gibt es keinen Fortschritt, aber
die Gefahr von einem alles vernichtenden
Flachenbrand ist nie gebannt. Sie als Marken-

hersteller brauchen eine Amazon-Strategie, Entwicklung von Marketing-MaRnahmen auf Amazon
damit Sie mit dem Feuer Ilhre Maschinen —

ib K& h ich die Fi Laufende Content Optimierung zur Amazon
antreiben konnen, ohne sich die Finger zu Such maschinenoptimierung (Amazon SEO)
verbrennen.

Beratung & Unterstutzung bei den Kooperations-
verhandlungen mit Amazon

Kontaktieren Sie uns!

Laufende Unterstitzung in der Umsetzung und bei

Jahresgesprachen

Erfahren Sie mehr auf: @ factor-a GmbH . Telefon +49 (40) 328 929 670 ;
f d WendenstralBe 130 ¥ E-Mail info@factor-a.de Fj a'c Ur"'a
WWW. aCtO r_a. e 20537 Hamburg the maskatplace agency
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