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AMDI - Die Dominanz Amazons in konkreten, belastbaren Zahlen

Von Prof. Dr. Dietmar Grichnik, Dominic Knape und Dr. Manuei Hef3, Universitidt St.Gallen

Der Amazon Marktplatz ist eine E-Com

merce-Plattform, auf der unabhdngige
Drittanbieter ihre Produkte neben den re-
guldren Angeboten von Amazon anbieten
kénnen. Amazon kann dadurch sein Pro-
duktangebot erweitern, ohne in den eige-
nen Warenbestand zu investieren, wahrend
die Marktpiatzhindler von Amazons gro-
f3er Kundenbasis profitieren.

Third-Party-Umsatz schldgt
First-Party-Umsatz

In den letzten Jahren wurde das Wachs-
tum von Amazon vor allem durch dieses
Marktplatzgeschaft getragen. Es wachst
nicht nur schnetler als der Eigenumsatz,
sondern hat ihn bereits Uberholt. Heute
werden Gber 58 Prozent des weltweiten
Amazon-Umsatzes durch | Third-Party”
Marktplatzhdndler generiert. Von 1999
bis 2018 sind diese von 0.1 auf 160 Mil-
liarden US-Dollar gestiegen - eine durch-
schnittliche jshrliche Wachstumsrate von
52 Prozent. Im Gegensatz dazu wuchs
der First-Party-Umsatz im gleichen Zeit-
raum urt 25 Prozent jdhrich von 16 auf
N7 Millarden US-Dollar, Fir Third-Par
ty-Marktplatzhindler wird Amazon deshalb
zu einem immer wichtigeren Kanal, gerade
vor dem Hintergrund, dass 34 Prozent der
Internetnutzer in Deutschland Amazon als
praferierten Kanal fur die Produktsuche

wihlen

~Amazons Wachstum wird durch
das Marktplatzgeschéft getragen®

Die immaer stérker werdende Marktpo

sition von Amazon birgt allerdings auch
Risiken. Die Tatsache, dass der OCnline-
handler sowchl a's Einzelhandler, als auch
als Plattformbetreiber agiert, macht Ama-
zon zu einem horizontalen Konkurrenten
seiner Markiptatzverkaufer. Amazon hat
einen umfassenden Tinblick in alle Akti-
vitdten der Plattform, kann so das Ange-
bot und die Nachfrage genau analysieren
und in attraktive Marktsegmente direkt
als Konkurrent vordringen. Dies fuhrt zu
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Konflikten mit den eigenen Marktplatz
hindlern

AMDI: Kennzahl der Dominanz

Der ECG-Report untersucht die Markt-
durchdringung  des
Deutschland, Um dessen Dominanz zu ver-
anschaulichen, haben wir auf wissenschaft
licher Basis den Amazon Market Dominan-
ce Index [AMDI) entwickelt. Je héher der
Marktantell von Amazon, desto hdéher st
die Dominanz und somit auch der Wert des
AMDI. Ein beispiethafter Marktanteil von 9
Prozent resulteert in der Dominanzstufe 5

Cnlinehéndlers  in

Ab 40 Prozent gilt ein Unternehmen nach
dem deutschen Gesetz gegsn Weattbe-
werbsbeschrénkungen {(GWB) als marktbe-
herrschend und erhdlt den Héchstwert 10.

Methodisch basert der Index auf den
Daten des
Jahres- und Quartalsfinanzberichten und
weiteren Marktdaten, mit welchen wir den
Amazon-Umsatz in jeder Kategore er-
mitteln. Fdr das deutsche Marktvolumen
denen als Datenbass die Zahlen des Sta-
tistischen Bundesamtes, Durch die Gegen-

Datenspeziglisten metoda,

uberstellung von Amazon-Umsatz und
Gesarntmarkt je Kategorie kdnnen wir den
Marktantell ven Amazan in Deutschland
berechnen.

Der AMDI liefert wertvolle Erkenntnisse fiir
jedes handelsorientierte Uinternehmen und
bietet eine neue Kennzah zur Veranschau-
lichung der Dominanz von Amazon im
deutschen Markt, Durch den E-Commerce
Germany kdnnen Hindler die Marktposi
tion von Amazon und eine potenzielle Be-
drohung oder Chance, die mit dieser Posi-
tion verbunden ist, besser verstehen und
einordnen. Der AMDI gibt Einblicke in die
Verteilung der Umsétze auf die einzelnen
Produktkategorien von Amazon und liefert
damit Daten, die sonst nicht verfigbar sind.
Eine ausfihriche Beschreibung der Me-
thodik finden Sie im Methodenteil.

Viele Grisfle

Dietrnar Grichnik, Dominic Knape
und Manue! Hell

Das St.Galler Startup Navigator Lab forscht praxis nah zu Themen

des Business Developments zusammen mit einzigartigen Partnern
und Daten. Diese Kembination schafft klare Mehrwerte fur Nutzer
des Startup Navigators, z.8.in Form unserer App und beim Aufbau
von Stertups oder innovationsprojekten.

Mehr unter: wwiw.stgaller-navigator.com
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Warum Amazon mehr Freund als Feind ist

Von Yara Molthan, Engagement Lead Etribes

Als umsetzungscrientierte Digitalbera-
tung werden wir hdufig Zeuge von den
ersten Gehversuchen etablierter Unter
nehmen im E-Commerce-Umfeld. Gera-
de Amazon stellt in diesem Zusammen-
hang eine grofle Herausforderung dar.
Dies liegt insbesondere daran, dass Ama-
zon anders agiert, als es die meisten deut-
schen Unternehmen gewohnt sind.

Eine neue Form der Partnerschaft

Unsere Praxiserfahrung hat gezeigt, dass
Amazons uneingeschrénkter Kundenfokus
fiir viele Marken und Hersteller besten-
falts zu Irritationen, oftmals aber auch zu
purer Uberforderung filhre. Mitunter liegt
dies daran, dass der deutsche Mittelstand
in weiten Teilen immer noch durch einen
starken Produktfokus gepragt ist. In Kom-
binat'on mit dem Erfolg, den diese Unter
nehmen in den vergangenen Jahren erzie-
len konnten, hat sich bei thnen ein Gefuhl
der Unantastbarkeit eingestellt. Amazon
hingegen ist deutlich stdrker datenge-
trieben und 13sst sich von Markennamen
nur bedingt beeindrucken Fur Amazon
zdhlt vor allermn die Produktverfigbarket,
welche immer starker auch durch Markt-
platzhindler sichergestelit wird

\4

Auf den ersten Blick empfinden Unter-
nehmen eine Zusammenarbeit mit Ama-
zon deshalb als Herausforderung. So kann
beispielsweise eine Transparenzsteigerung
mit daraus resultierender Eruption des
Preisniveaus entstenen, Doch auf den
zweten Blick wird oftmals deutlich, dass
derartige Probleme hausgemacht und auf
Versdumnisse in der Vergangenheit zu-
ruckzufuhren sind. Auch der Self Service
von Amazon fordert viele Unternehmen
stark. Insgesamt ist Amazon mit einer ho-
hen Komplexitat verbunden - dies gilt so

wohl fir eine Kooperation im Vendor- als
auch im Seller-Mode!l. Ein fundiertes di-
gitales Know-how ist unabhéngig von der
Form der Zusammenarbeit notwendig, um
den Kanal erfolgreich und vor allem pro-
fitabel zu steuern. Denn: Amazon als Ver-
triebsweg ist kein Selbstldufer.

~Amazon kann die Distanz zu
Kunden massiv reduzieren.”

Neben diesen Herausforderungen bietet
Amazon auch viele Chancen fir Unter-
nehmen. Die Plattform erméglicht bei
spelsweise den Zugang zu einer grofllen
Fulle an Daten, die so nur wenig andere
stationdre oder digitale Markitednehmer
zur Verfugung stellen kénnen. Vor allem
Unternehmen, die im zweistufigen Ver-
trieb grol geworden sind, kénnen hier
die Distanz zum Kunden massiv reduzie-
ren. FUr uns ist Amazon daher ein fester

Etribes befahigt Unternehmen zum eigenstandigen Handeln in der Dig;
talisierung. Durch jahrelange Erfakrung aus tbher 200 Projekten und
eigenen Grindungen entwickeln, implementieren und skalieren wir dig
tale Geschiftsmodelle mit unternehmerischem Know- how und digitalen
Grundsatzen. Dabel stehen Geschwindigkeit, nachhaltiger £rfolg sowie
eine integrierte Zusammenarbeit mit unseren Kunden im Mittelpunkt.

Mehr unter: wwww.etribes.de

Editonais

Bestandteil einer ganzheitlichen E-Com-
merce-Strategie.

Verstehen schafft Verstindnis

Der E-Commerce Germany Report fur
das erste Halbjahr 2019 bietet mit der Aus-
weitung der Marktforschungsinhalte, den
Case Studies sowie ginigen Anpassungen in
den Berechnungen nun noch mehr Einbli-
cke in den Amazon-Kosmos. Zudem bringt
der Deep Dive Fashion viele interessante
Einblicke in das Marktumfeld einer relativ
reifen Branche. Daraus lassen s:ch fur In-
dustrien mit einem geringeren Digitalisie-
rungsgrad Hypothesen fiir die zukiinfuge
Entwicklung in ihrem Wirtschafiszweig ab

leiten. Unsere Intention ist es, das Wissen
und die Erfahrungen von Etribes in Form
der Case Studies mit lhnen - Mittelstandler
und Konzernen, welche bereits auf Amazon
aktiv sind oder dies anstreben - zu teiten

Mit den Case Studies méchten wir ein tie-
feres Verstdndnis fur die Wirkungsweise
von Amazon erzeugen und Beriihrungs-
angste nehmen. Letzten Endes wollen wir
so aufzeigen, dass neben Amazon durchaus
noch gusreichend Platz fir innovative Ge-
schiftsmodelle und Wettbewerb im On-
line-Handel ist

wJedes Unternehmen solite die Chan-
cen und Risiken einer Geschiiftsbezie-
hung mit Amazon selbst und neutral
evaluieren”

Sehen Sie diesen Report als Mdglichkeit,
denn das Feindbild, was zum Teil in der
(deutschen) Medienlandschaft von Ama-
zon gezeichnet wird, ist zu wenig dfferen-
ziert. Jedes Unternehmen sollte dre Chan-
cenund Risiken einer Geschéftsbeziehung
mit Amazon neutral evaluieren und sich
ein eigenes Urtel bilden

Herzliche Grulle

Yara Molthan
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