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Druck der Bohne:
Réster und Coffeeshops
fordern den Handel.
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Amazons Plattformgeschift wichst weiter stark. Beim eigenen Handelsumsatz legt der
Online-Riese hierzulande aber kaum noch zu. Das ist kein Zufall. | Birgitt Loderhose

twas Seltsames und Bemer-

kenswertes hat sich in den

letzten zwanzig Jahren ereig-

net, schreibt Amazon-Chef
Jeff Bezos im April an seine Aktionare
und nennt erstmals Zahlen: Der Um-
satzanteil des Amazon-Marktplatzes
ist seitdem von 3 auf 58 Prozent ge-
stiegen. Drittanbieter, die dort ihre
Produkte verkaufen, haben den Fi-
genhandel des Online-Giganten tiber-
rundet. Tendenz steigend. .

Dass die Plattform international
stark zulegt, ist an sich nichts Neues,
meint Jens von Wedel von der Unter-
nehmensberatung Oliver Wyman.
Uberraschend findet er aber, dass laut
einer neuen Studie des IFH Koln der

. Eigenhandel von Amazon in Deutsch-
gland nur noch geringfiigig wichst.
£2018 soll dieser nur um 2,2 Prozent
Zzugelegt haben, wihrend sich die
2 E-Commerce-Branche insgesamt tiber
< ein Plus von 9,1 Prozent freute (Grafi-
£ ken Seite 22).

Will sich Bezos langfristig gar vom
eigenen Handel verabschieden, oder
& welches Ziel verfolgt er, indem er das
£ Seltsame und Bemerkenswerte* ge-
¢ schehen lisst? Amazon spielt eine

SCHREIBE

Doppelrolle: Als Onlinehindler be-
schafft das Unternehmen Ware bei
Lieferanten (Vendoren) und verkauft
sie auf eigenes Risiko. Als Betreiber
des digitalen Marktplatzes bietet das
Unternehmen vielen kleinen und mit-
telgroRen Hindlern und Herstellern
(Sellern) eine Verkaufsplattform so-
wie einen Strauf an gebiihrenpflichti-
gen Dienstleistungen.

Am Rande des Amazon Sales Kon-
gresses im Juni war zu horen, dass der
Online-Marktflihrer bestimmte Part-
ner dringe, vom Vendor- ins Seller-
Programm zu wechseln, also vom Lie-
feranten zum Verkiufer auf dem
Markiplatz zu werden. Uberredung
nennen es die einen, Druck die ande-
ren, weil Amazon bei betroffenen Lie-
feranten offenbar keine Ware mehr
nachbestellt.

Amazon ziehe sich mit dem Eigen-
handel aus einzelnen Kategorien ,nha-
hezu komplett zuriick“, meint Berater
von Wedel. Das sei zum Beispiel im
britischen Webshop bei Waschmaschi-
nen zu beobachten: ,Dort findet man
zeitweise auf den ersten Ergebnisseiten
gar keine eigenen Angebote von Ama-
zon mehr, sondern nur noch Seller.”

Ein Grund konnte die aufwendige
Zwei-Mann-Logistik fiir ElektrogroR-
gerate sein.- Aus der Sicht von Amazon
sei es in manchen Fillen effizienter,
wenn Dritte das Geschiift machen und
dafiir Provisionen zahlen. ,Das wer-
den wir in Zukunft hiufiger sehen und
bei weiteren Warengruppen.“

Hersteller wollen Kontrolie

Ein weiterer Grund fiir die Stagnation
des Retail-Bereichs ist quasi system-
immanent. Amazons - Eigenhandel
konkurriert mit den Drittanbietern auf
der Plattform. ,Und immer hiufiger
konnen diese das beste Preis-Leis-
tungs-Verhiltnis anbieten“, meint von
Wedel. Heute verkaufen oft Hindler
auf Marketplace und nicht die Mar-
kenhersteller selbst. Doch das dndert
sich gerade, sagen Beobachter. Viele
Brands seien aktuell dabei, Strategien
fiir den Amazon-Marktplatz zu entwi-
ckeln, da dessen wirtschaftliche Be-
deutung zunimmt. Die Hersteller woll-
ten eine stirkere Kontrolle {iber ihre
auf Amazon verkauften Produkte ge-
winnen, so der Wyman-Manager. Viele
wiussten heute nicht, wieviel Umsatz

dort mit ihren Marken erzielt wird.
Fiir Eva Stuiber, Geschiftsleitungs-
mitglied beim IFH Koln, ist eine klare
Verschiebung der Amazon-Strategie
erkennbar. Ein aus ihrer Sicht mogli-
cher Grund, warum - Amazon in
Deutschland fast nur noch iiber den
Marktplatz wichst: ,Der Eigenhandel
ist komplizierter.* Es miissen Ver-
handlungen mit Lieferanten gefiihrt
werden, und Amazon trage die Verant-
wortung fiir Preisgestaltung und Mar-
gen. ,Der Marktplatz kann schneller
wachsen, weil hierbei die Drittanbieter
fiir diese Prozesse zustindig sind.”
Laut IFH wuchs der Umsatz des
Onlinehédndlers inklusive Amazon
Marketplace hierzulande 2018 um
11 Prozent auf 29,1 Milliarden Euro.
Der Markplatz legte danach um
18,2 Prozent auf 17,1 Milliarden Euro
zu. Das IFH ist von der Richtigkeit sei-
ner Umsatz-Schitzung tiberzeugt. Aus
einer Amazon-E-Mail hatten kiirzlich
verschiedene Medien auf einen Markt-
platz-Umsatz in Deutschland in Héhe
von 10,25 Milliarden Euro geschlos-
sen. Das IFH hilt dies fiir nicht plausi-
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bel. Es habe sich um eine Werbe-Mail
gehandelt, und die darin genannten
Zahlen lieRen sich nicht einfach in
Relation zueinander und zu anderen
von Amazon kommunizierten Zahlen
setzen. Insgesamt liege Amazon mit
einem Plus von gut 11 Prozent liber
dem Branchendurchschnitt, ,,ohne je-
doch die enormen Wachstumszahlen
der Vorjahre zu erreichen®. '
Dennoch habe der Onlinehéindler
seine Gatekeeper-Funktion weiter in-
ne: 94 Prozent der Online-Shopper
kaufen bei ihm. Ein Drittel des ge-
samten Nonfood-Umsatzes ist von
ihm abhingig, weil Konsumenten
Amazon als Produktsuchmaschine
nutzen oder direkt dort kaufen. Der
bequeme Service hat laut Stiiber weit-
reichende Folgen. 10 Prozent der
Amazon-Kunden sagen, dass sie we-
niger konsumieren wiirden, wenn es
Amazon nicht gibe. Unabhingig vom
Prime-Abo sind die Kunden bereit,
monatlich zwischen 7 und 11 Euro zu
zahlen, um bestellen zu diirfen. Diese
Kundentreue sei einzigartig.
Trotzdem: Trutz Fries, Geschifts-
fiilhrer der Agentur Revoic, meint,
Amazon konne mit der aktuellen Situa-
tion nicht zufrieden sein. ,Immer
mehr Vendoren befreien sich aus dem
Haltegriff von Amazon und geniefen
die neuen Freiheiten als Seller — bei
vergleichbarem Aufwand und besseren
Marktpreisen.“ Er glaubt aber nicht,
dass Amazon beabsichtigt, sich auf die
Rolle des Marktplatzbetreibers zuriick-
zuziehen. ,Sie bleiben bei ihrer dualen
Strategie.“ Amazon wolle das beste Er-
lebnis und den giinstigsten Preis fiir die
Kunden bieten. Der Onlinehindler
versuche daher, den Zwischenhandel
zu reduzieren und mit den grofen
Markenartikelherstellern direkt zusam-
menzuatbeiten. ,Bewegung sehen’ wir
in beide Richtungen,* sagt Fries. So
kleine. aus Amazon-Sicht

wiirden

AMAZON DEUTSCHLAND, EIN RIESE IM DETAIL

Marktplatz ist der Umsatzmotor - Wachstumsraten in Prozent
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nicht profitable Vendoren gebeten, ins
Seller-Modell zu wechseln. Umgekehrt
sollen grofe relevante Marken Vendo-
ren werden. :

Primarziel Profitabilitat

Beide Modelle hitten Vor- und Nach-
teile. ,Als Seller kann ich meine Prei-
se selber bestimmen, habe Kontakt zu
den Kunden und kann schnell neue
Produkte testen“, so der Revoic-Ge-
schiftsfiihrer. Das IT-Portal Seller
Central sei auRerdem deutlich kom-
fortabler als das Pendant Vendor Cen-
tral. Als Lieferant profitiere man dage-
gen von dem Vertrauen, das die Kun-
den in Amazon setzen, ,ist aber auch
abhingiger und muss Jahresgespriache
mit Amazon fiihren“.

Der E-Commerce Experte Markus
Fost berat Unternehmen aus der
Markenartikelindustrie. Er meint,
Amazon habe im Januar einen Strate-
giewechsel vollzogen. ,Das Primir-
ziel liegt jetzt auf der Profitabilitdt
und nicht mehr darauf, moglichst
viele Lieferanten zu gewinnen.* Arti-
kel, die die vorgegebenen Profitabili-
tits-Kennzahlen nicht erfiillen, sol-
len auf den Marktplatz verlagert wer-
den. Das Risiko liege dann bei den
Lieferanten und nicht mehr bei Ama-
zon. Es konne passieren, dass nicht
nur einzelne Artikel ausgelistet wer-
den, sondern dass Amazon den Ac-
count eines Lieferanten mehrerer un-
profitabler Produkte schliefe. Nied-
rigpreisige und margenschwache Pro-
duktgruppen wie Lebensmittel und
Fast Moving Consumer Goods seien
davon betroffen.

Um die Auslistung zu verhindern,
konnten Markenartikler Biindel mit
mehreren Artikeln schniiren und Pro-
gramme wie Pantry nutzen, um die
anteiligen Logistikkosten zu senken.
Oder das Marketingbudget erhohen.
Am besten sei es, proaktiv mit Ama-
zon zu verhandeln und betroffene Ar-
tikel gegebenenfalls auf den Markt-
platz zu verlagern. Fost ist {iberzeugt:
~Amazon wird sich nicht vom Eigen-
handel verabschieden.” Dieser sei ein
wichtiger Eckpfeiler und werde kiinf-
tig wieder stirker wachsen. Iz 28-19

Ein Drittel des Nonfood-Umsatzes wird von Amazon beeinflusst
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