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AMDI — Die Dominanz Amazons in konkreten, belastbaren Zahlen

Von Prof. Dr. Dietmar Grichnik, Dominic Knape und Dr. Manuel Heß, Universität St.GalIen

Der Amazon Marktplatz ist eine E-Com

merce-Plattform, auf der unabhängige

Dr,ttanbieter ihre Produkte neben den re

gulären Angeboten von Amazon anbieten

können. Amazon kann dadurch sein Pro

dukrangebot erweitern, ohne in den eige

nen Warenbestand zu investieren, während

die Marktplatzhändler von Amazons gro

ßer Kundenbass proftieren.

Third-Party-umsatz schlägt

First-Party-umsatz

In den letzten Jahren wurde das Wachs

tum von Amazon vor allem durch dieses

Marktplatzgeschäft getragen, Es wächst

nicht nur schneller als der Eigenumsatz,

sondern hat ihn bereits überholt. Heute

werden über 58 Prozent des weltweiten

Amazon-Umsatzes durch Jhird-Party“

Marktplatzhändler generiert. Von 1999

bis 2018 sind diese von 0,1 auf 160 Mil

liarden US Dollar gestegen -- eine durch

schnittliche jährliche Wachstumsrate von

52 Prozent. Im Gegensatz dazu wuchs

der First-PartyUmsatz im gleichen Zeit

raum um 25 Prozent jährlich von 1,6 auf

117 Milliarden US-Dollar. Für Third-Par

ty-Marktplatzhändlerwird Amazon deshalb

zu einem immer wichtigeren Kanal, gerade

vor dem Hintergrund, dass 34 Prozent der

Internetnutzer in Deutschland Amazon als

präferierten Kanal für die Produktsuche

wählen.

„Amazons Wachstum wird durch

das Marktplatzgeschäft getragen“

Die immer stärker werdende Marktpo

sition von Amazon birgt allerdings auch

Risiken. Die Tatsache, dass der Online

händler sowohl als Einzelhändler, als auch

als Plattformbetreiber agiert, machtAma

zon zu einem horizontalen Konkurrenten

seiner Marktplatzverkäufer. Amazon hat

einen umfassenden Einblick in alle Akti

vitäten der Plattform, kann so das Ange

bot und die Nachfrage genau analysieren

und in attraktve Marktsegmente direkt

als Konkurrent vordringen. Dies führt zu

Konflikten mit den

händlern.

eigenen Marktplatz-

AMDI: Kennzahl der Dominanz

Der ECG-Peport untersucht die Markt-

durchdrngung des Onlinehändlers in

Deutschland. Um dessen Domir.anz zu ver

anschaulichen, haben wir auf wissenschaft

licher Basis den Amazon Market Dominan

ce Index AM.DlJ entwickelt. Je höher der

Marktanteil von Amazon, desto höher ist

die Dominanz und somit auch der Wert des

AMDI. Ein beispielhafter Marktanteil von 9

Prozent resuitiert in der Dorninanzstufe 5.

Ab 40 Prozent gilt ein Unternehmen nach

dem deutschen Gesetz gegen Wettbe

werbsbescbränkungen CGWB) als marktbe

herrschend und erhält den Höchstwert 10.

Method,sch basiert der Index auf den

Daten des Datenspezialisten metoda,

Jahres- und QuartaIsfnanzbercbten und

weiteren Marktdaten, mit welchen wir den

Amazon-Umsatz in jeder Kategorie er

mitteln. Für das deutsche Marktvolumen

dienen als Datenbasis die Zahlen des Sta

tistischen Bundesamtes. Durch die Gegen-

übersteilung von Amazon-Umsatz und

Gesamtmarkt je Kategorie können wir den

Marktanteil von Amazon in Deutschland

berechnen.

DerAMDI liefert wertvolle Erkenntn‘ssefür

jedes handelsorient,erte Unternehmen und

bietet eine neue Kennzahl zur Veranschau

lichung der Dominanz von Amazon im

deutschen Markt. Durch den E-Commerce

Germany können Händler 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 Umsätze auf die einzelnen

Produktkategoren von Amazon und liefert

damit Daten, die sonst nicht verfügbar sind,

Eine ausführ.iche Beschreibung der Me

thodik finden Sie im Methodenteil.

Vde Grüße

Dietmar Grichn,k, Dominic Knape

und Manuel Heß
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Warum Amazon mehr Freund als Feind ist

Von Yara Molthan, Engagement Lead Etribes

Als unsetzungsorientierte D:n;tabera

tu‘g werde w r häufg Zeuge vor de

erste, Gerve-sjcben etaziierter Unte—

renrren im E-Commerce-Umf&c. Gera

de Arazon ste!It in desen Zusammen

banc eine große Herausoceru—g da-.

Dies hegt irsbesor.dere daran. cass Ama

zon rcers ccc‘:. als es de meisten csu:

schenjn:er—ehme, gewokt s:nd

Eine neue Form der Partnerschaft

Unsere Praxiserfahrung hat gezeigt, dass

Amazons uneingeschränkter Kundenfokus

für viele Marken und Hersteller besten

falls zu Irritationen, oftmals aber auch zu

purer Überforderung führt. Mitunter liegt

dies daran, dass der deutsche Mittelstand

in weiten Teilen immer noch durch einen

starken Produktfokus geprägt ist. In Kom

bination mit dem Erfolg, den diese Unter

nehmen in den vergangenen Jahren erzie

len konnten, hat sich bei ihnen ein Gefühl

der Unantastbarkeit eingestellt. Amazon

h.ngegen ist deutlich stärker datenge

trieben und lässt sich von Markennamen

nur bedingt beeindrucken Für Amazon

zählt vor alie.m ca ProdL<t.Jerüccar<e.:.

v;ec—e nme- stare acb djrch Mark:

catzräcle s:ciergestel:t wirc

Au cc—. erster B‘c emonden Jrter

ehre ene Zusammena-beit mt Ana

zon desualo als Herausforderung. So kann.

b&sp;esweise ene Transparenzsteigerung

mit daaus resu1te-ende Eruotion des

Pres.,iveaus entstehen. Doch au der

zweten Bc wrd oftmals deutlich, dass

derartge Prob eme hausgenach: und a1

Vesäjmisse in dc‘ Vergacerhe:t zu

rückz‘jführen sind, Auch der Se f Se‘vce

von Amazon fordert viele Unternehmen

stark. Insgesamt ist Amazon mit einer ho

hen Komplexität verbunden — dies gilt so

wohl für eine Kooperation im Vendor- als

auch im SeIler-Modell Ein fundiertes di

gitales Know-how ist unabhängig von der

Form der Zusammenarbeit notwendig, um

den Kanal erfolgreich und vor allem pro

fltabel zu steuern. Denn: Amazon als Ver

triebsweg ist kein Selbstläufer.

Amazon kann die Distanz zu

Kunden massiv reduzieren“

Verstehen schafft Verständnis

Der E-Commece Germay Reoor: Cür

cas erste Ha oahr 2Q9 b ere: nt der Ajs

wei:ung der Marktforscnungsinra:e, den

Casa Stucies sone e‘—:gen A—cassurge— n

cc— Berechnungen —ur noch mehr Eroli

oke in den Amazon-Kosmos Zudem bringt

der Deep Dive Fashion viele interessante

Einblicke in das Marktumfeld einer relativ

reifen Branche. Daraus lassen s:cb für In

dustrien mit einem geringeren Digitalisie

rungsgrad Hypothesen für die zukünftige

Entwicklung in ihrem Wirtschaftszweig ab

leiten. Unsere Intention ist es, das Wissen

und die Erfahrungen von Etribes in Form

der Case Studies mit Ihnen - Mittelständler

und Konzernen, welche bereits auf Amazon

aktiv sind oder dies anstreben — zu teilen,

M;t den Case Studies möchten wir ein tie

feres Verständnis für die Wirkungsweise

von Amazon erzeugen und Berührungs

ängste nehmen. Letzten Endes wollen wir

so aufzeigen, dass neben Amazon durchaus

nocn ajsre chend 0ietz fur .nrcja: ve Ge

schä:smodee und Wettbewerb in On

i!ne —ar,cei ist.

„Jedes Unternehmen sollte die Chan

cen und Risiken einer Geschäftsbezie

hung mit Amazan selbst und neutral

evaluieren.“

Sebe Sie e esen Pepo‘t ais Mogi.cb<et,

cern das Zeindb Id, was zu‘n Teil :n der

(ceutsche—,) MeienIaroschaft von Anna

zon gezeichnet wird, ist zu wenig differen

ziert. Jedes Unternehmen sollte die Chan

cen und P,siker‘ enerGeschäftsbeziehung

mit Amazon neutral evaluieren und sich

ein eigenes Urteil bilden.

Herzliche Grüße

Bestandteil e,ner genre t.cnen E-Com

rerce-Strategie

Neben diesen Herausforderungen bietet

Amazon auch viele Chancen für Unter

nehmen. Die Plattform ermöglicht bei

e s-.eise den Zuge-g zj eHer großen

FüLe an Daten, d;e so njr werg andere

stationäe oce- dg,ta e Mark:reiHenne

zur ‘Jerfgun; stelen könen Vor a 1cm

Jnternehnen, d e im zwe.s:uger Ver

trieo groß geworden sind, Können hier

dc D,stanz zum <urcen mass v reduze

ren —ür uns st Amezon caher ein fester

Yara Molthan
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