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EDITORIALS [

@ Editorials

Herzlich willkommen, lassen Sie uns anfangen! Im Folgenden stellen wir lhnen den Amazon Watch
Report vor, erklaren, seine Entstehung und welche Absichten wir damit verbinden. Und Sie finden
bereits erste Einordnungen, welche Folgen die Dominanz von Amazon mit sich bringt.
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Der ultimative Deep Dive in die
Performance von Amazon

von Joel Kaczmarek, digital kompakt Geschaftsfihrer

Hallo und herzlich willkommen, zum vermutlich
ambitioniertesten Versuch, der Dominanz des
Plattformanbieters Amazon ein zahlenbasiertes
Gesicht zu geben. Das Unternehmen aus Seattle
ist langst zum Inbegriff grols angelegten Wach-
stums innerhalb praktisch aller Handelssparten
geworden und darf sich auch zukinftig auf weitere
signifikante Kundenstréome freuen, die sich allein
durch die viel versprechende Positionierung der
Plattform sowie die einsetzende Digitalisierung

weiterer Marktsegmente und Kategorien ergeben.

Doch wie (umsatz-)stark ist Amazon eigentlich
genau in seinen einzelnen Kategorien? Zwar ist
das Unternehmen bérsennotiert, dennoch gibt
es praktisch keine genauen Informationen tGber
die individuelle Performance auf Kategorieebene.
Genau solche Tiefenblicke, aus denen sich wert-
volle Einsichten und Erkenntnisgewinne ableiten
lassen, sind es jedoch, die uns bei digital kompakt
antreiben und fur die wir stehen wollen. Als
Kompetenzzentrum fur digitales Know-how hat
uns die Frage nach der wirklichen Starke Amazons
fasziniert und so haben wir mit tollen Partnern
eine aufwandige Reise in die Datentiefen von

Amazon begonnen.

Was Sie in den Handen halten, ist die Beta-Aus-
gabe unseres Amazon Watch Reports, bei dem uns
der Loyalty-Anbieter PAYBACK, der Amazon
Vendor Management Experte Factor A, die
Universitat St. Gallen und die Unternehmensbe-
ratung Etribes ab sofort helfen, Amazons Domi-
nanzin jeder seiner Kategorien zu verstehen und
mit harten Zahlen zu unterlegen. Mehr noch: Wir
haben Amazons Dominanz mit dem Amazon
Market Dominance Index (AMDI) in eine konkrete
Kennzahl gegossen, mit der Sie auf einen Blick
ablesen kénnen, wie stark Amazon zum ersten
Quartal 2018 die jeweiligen Segmente bereits
erfasst hat.

Wie wir dies alles erfassen und berechnen,
erklaren wir Ihnen in unserem Methodenteil, aller-
dings darf ich Ihnen verraten, dass es ein gewisses
Neuland ist, das wir mit diesem Report betreten.
Wir mussten Schatzungen anstellen, Thesen

entwickeln und unterschiedliche Datenquellen
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zusammenfUhren, um dieses tiefgehende Bild von
Amazons Performance zu erzeugen. Daraus ergibt
sich, dass mancher Faktor mit der Zeit womoglich
noch feiner geschliffen werden muss, weshalb wir
die erste Ausgabe des Amazon Watch Reports

als eine Beta-Version verstehen. Wir werden mit
der Zeit unsere Methoden weiter verfeinern,
zusatzliche Daten erheben und freuen uns, wenn
Sie uns Feedback an redaktion@digitalkompakt.de
zukommen lassen, wie wir unseren Report weiter

verbessern kénnen.

Dennoch sind wir davon iberzeugt, dass dies
der detaillierteste, tiefgehendste und zutref-
fendste Blick in Amazons Performance ist, den
es am Markt bisher gibt. Vor allem erlaubt es die
Methodik, Amazons Entwicklung Gber die Zeit
genau in seinem Wachstum zu betrachten. Doch
zunachst wiinsche ich Ihnen viel Spaf3 beim Ein-

tauchen in die Detailzahlen von Amazon.

Zhr Joe/ Kaczrarek

Digital kompakt ist eine Fachpublikation zu
digitalen Geschéaftsmodellen, Unternehmen
und Entwicklungen. Als solche berichtet

sie tiefenanalytisch und investigativ Gber
die wesentlichen Vorgange der Branche,
erklart Hintergriinde und prognostiziert
Trends. Digital kompakt wurde Ende 2015
gegrindet und fokussiert sich insbesondere
auf hochwertige Podcasts, investigative
Hintergrundberichte und strategisch-
wirtschaftliche Tiefenanalysen.

www.digitalkompakt.de

Der Podcast von digital kompakt: auf
Spotify, bei iTunes, SoundCloud, Deezer
oder per RSS-Feed
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Amazon auf dem Vormarsch -
Wie kann der Handel Plattformriesen wie
Amazon oder Alibaba die Stirn bieten?

Von Dominik Dommick, PAYBACK Geschaftsfihrer

Viele Unternehmen verfolgen die wachsende
Dominanz von Amazon mit Unbehagen. Es gilt,
das Vorgehen der Plattformakteure genauer zu
verstehen um kundenfreundliche, innovative
Gegengewichte zu etablieren.

Far 2017 wird der Auzenumsatz von Amazon auf
bis zu 23 Milliarden Euro geschatzt. Damit vereint
Amazon inzwischen fast 50 Prozent des deutschen
E-Commerce-Umsatzes auf sich. Bereits knapp die
Halfte der Deutschen nutzt die Webseite als Such-
maschine fur Produkte und Preise - und 35% aller
(deutschen) Amazon-Kunden sind Mitglied beim
Loyalty-System Amazon Prime laut PWC.

Gefahrliche Marktmacht - bald auch stationar?

Der amerikanische Online-Gigant ist damit zu-
mindest im E-Commerce eindeutig dominant. Geht
es umdie Versandlogistik, landen Amazon-Pa-

kete oft auf der Uberholspur, wahrend andere
Versender das Nachsehen haben. Und wer sich
dazu entschliel3t, Gber den Amazon Marketplace
zu verkaufen, begibt sich schnell in eine verhang-
nisvolle Abhéngigkeit, in der langfristig vor allem
Amazon selbst der Gewinner ist.

“ Amazons Dominanz ist zur Bedro-
hung fUr viele Handler geworden,
dabei stehen wir erst am Anfang

Aber stellt das Unternehmen damit schon eine
existenzielle Bedrohung flr stationare Handler
und deren Geschéft auf der Flache dar? Wir sagen:
Ja, das ist so. Amazon sto3t mit verschiedenen
Konzepten inzwischen sichtbar auch in den
stationdren Handel vor und verfligt bereits Uber
eine Einkaufsmacht, die es mit jedem etablierten
Handler aufnehmen kann. Kundenorientierung
durfte fir Amazon auch stationar kein Fremdwort
sein, denn auf der Datenbasis eines digitalen
Vollsortiments mit hunderten Millionen Produkten
kénnen Sortimente algorithmisch individuell auf
den Verbraucher zugeschnitten werden - ein im-
menser Wettbewerbsvorteil. Das Beispiel Whole
Foods zeigt zusatzlich, wie Amazon geschickt
Prime erweitert und Rabatt-Vorteile auf Produkte
vor Ort vergibt.

Strategie verstehen, um adiquat zu reagieren

Der Aufstieg globaler E-Commerce-Plattformen
wie Amazon oder Alibaba hat sich demnach zu
einer der wichtigsten Herausforderungen fir den
deutschen Handel entwickelt. Gleichzeitig ist ein
Bewusstsein Uiber den notwendigen Handlungsbe-
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darf haufig noch erstaunlich gering ausgepréagt. Ein
Grund daftr mag die eher nebulése Datenlage zu
Amazon und seinem Vorgehen sein.

‘ ‘ Dominanz mit Zusammenhalt und
gemeinsamen Angeboten in einem
starken Partnerverbund begegnen

Wir haben deshalb den Amazon Watch Report mit
ins Leben gerufen, um die Diskussion mit harten
Zahlen zu versorgen. Dabei ist es uns besonders
wichtig, neben dem Aufzeigen von aktuellen

Zahlen auch Methoden zu entwickeln, die geeignet

sind, die Veranderungen im Zeitverlauf zu beo-

bachten. Die These: Amazon «erschlieSt» sich nach

dhnlichem Muster ein Vertical nach dem anderen.

Einzelkdmpfer stehen auf verlorenem Posten

Fur den deutschen Handel stellt sich die Frage:
Was tun gegen die drohende Ubermacht? Dass
Einzelkdmpfer nicht viel ausrichten kénnen, liegt
zahlenseitig auf der Hand. Gelingt es aber, die
vorhandenen Stérken zu bundeln und handler-
sowie kanalUbergreifend gemeinsam zu agieren,
kann dem Durchmarsch von Amazon, Alibaba und
Co. durchaus die Stirn geboten werden.

PAYBACK ist mit 20 Jahren Erfahrung im gemein-
samen Handeln der festen Uberzeugung, dass es
nur durch Buindelung der Krafte zu einem wirk-
samen Gegengewicht kommen kann. Genau dieser
Mission haben wir uns verschrieben: Mehr als 650
Handler aus dem stationdren und Online-Handel
haben sich zusammengetan und in 2017 knapp 30
Milliarden Euro Umsatz mit Punkten belohnt.

PAYBACK selbst ist - anders als Amazon - kein
Handler, der den Partnern Konkurrenz macht,
sondern auf ihren Erfolg im Verbund angewiesen.
Etwa, indem wir ihnen dabei helfen, ihre Kunden
noch besser kennenzulernen und so zielgenau-
er anzusprechen. Uber 30 Millionen Kunden
Reichweite, eine PAYBACK App mit 6 Millionen
aktiven Nutzern und eine Ubergreifende «Loyal-
ty-Wahrung» stellen die notwendigen Instrumente
fur Kundenbindung, Marketing und Absatz dar

- die Verbindung zwischen den Einkaufswelten
und ein Ubergreifendes Kundenerlebnis, das mit
grol3en Plattformen mithalten kann.

Nehmen wir diesen Report also als Grundlage ein-
er fundierten Diskussion, um Mdglichkeiten und
Notwendigkeiten in einer sich nicht nur durch
Amazon verandernden Handelswelt aufzuzeigen.

Dom/h/% Domm/(’,é

PAYBACK So@

OCO®

PAYBACK ist Deutschlands fiihrendes
Bonusprogramm und gleichzeitig die groite
Multichannel-Marketingplattform. 30
Millionen Kunden sammeln derzeit beim
Einkaufen Punkte! Im Markenranking von
Shopping-Apps liegt die PAYBACK App auf
dem dritten Platz neben den Firmen Amazon
und eBay. Fir diesen Erfolg gibt es gute
Grlnde: PAYBACK bietet seinen Nutzern
als Multipartner-Programm einen spirbaren
Mehrwert. Die Konsumenten profitieren
von vielen Vorteilen bei Gber 650 starken
Handels - und Onlinepartnern.
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Ohne Amazon ist auch keine Losung - Warum
wir Marken dabei helfen, Amazon besser zu

verstehen

Von Marc Aufzug, factor-a Geschaftsfihrer

Wenn 90 Prozent der Deutschen auf Amazon
kaufen und die Mehrheit aller Produktrecherch-
en dort beginnt, scheint diese Plattform etwas

zu liefern, was man sonst in dieser Kombination
nirgendwo bekommt. Auswahl, Verfligbarkeit, Sch-
nelligkeit und Zuverlassigkeit sind nirgends besser.
Marken, die dort nicht vertreten sind, finden fur
die Zielgruppe kaum mehr statt.

Fur Hersteller stellt sich also die Frage, ob sie diese
Entwicklung mitgehen oder sich davon fernhalten.
Ein Gefangenen-Dilemma: Die Strategie, sich
fernzuhalten, geht nur auf, wenn alle Marken einer
Kategorie es genauso handhaben. In der Realitat
wird dies auch aufgrund des Seller-/Vendor-Mod-
ells nicht eintreten. Ich stelle mich als Hersteller
also schlechter, wenn ich einer der wenigen bin, die
nicht auf Amazon vertreten sind und besser, wenn
ich mitspiele - auch wenn ich dadurch nicht das
(unrealistische) Optimum erreiche.

ET factor-a

partof DEPT

factor-aist Vorreiter und Marktfiihrer im
Bereich Amazon Vendor Management

und verflgt Gber die grote Erfahrung

und Expertise, wie dort nachhaltig
Umsatzwachstum zu erzielen ist.

Das inzwischen zur internationalen
Digitalagentur Dept gehérende
Unternehmen ist das Ergebnis strategischer
E-Commerce-Beratung: Hersteller

und Marken mussen sich online und im
E-Commerce positionieren, um relevant

zu bleiben. Und unter allen E-Commerce-
Optionen ist Amazon der attraktivste Kanal.
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Fakten statt Sorgen

Wir als factor-a stellen uns dieser Realitat und
helfen unseren Kunden, Amazon besser zu verste-
hen, die Starken von Amazon flir die eigene Marke
zu nutzen und letzten Endes die zentralen Kenn-
zahlen wie Umsatz, Marktanteil und Sichtbarkeit
auf Amazon zu optimieren.

Unser Anliegen, den Amazon Watch Report zu
unterstitzen, fut auf der Uberzeugung, dass es
allen Beteiligten nutzt, wenn grundlegende Mark-
tinformationen zur Verfiigung stehen. Uns war es
wichtig, an einem Dominanz-Index mitzuarbeiten,
der Aussagekraft fir die Budgetplanung von Un-
ternehmen hat. Statt Angstszenarien mochten wir
ein Barometer entwickeln, mit dem Unternehmen
ihre Situation genauer erfassen und Investitionen
besser planen kénnen. Dieses Index-Modell kann
in regelmaBigen Ab-stdnden angewendet werden,
um auch das Tempo von Verschiebungen zu
zeigen.

“ Amazon setzt neue Standards um
Hemmschwellen auszuhebeln

Wo Amazon wichst und wo es angreift

Bei Betrachtung des Amazon Market Dominance
Index (AMDI) fallt auf, dass es z.T. signifikante Un-
terschiede zwischen Kategorien gibt. Im Bereich
Fashion, Beauty oder Lebensmittel ist Amazon
im Gesamtmarkt etwa weniger dominant.Dies
resultiert aus spezifischen Besonderheiten der
Kategorien: Wer beispielsweise Kleidung, Schuhe
oder Mode kaufen mochte, stobert in der Regel
gerne und lasst sich inspirieren. Auf Amazon wird
allerdings gezielt nach bestimmten Produkten
gesucht. Beauty- und Drogerieprodukte werden
derweil oft spontan bendtigt oder geplant mit dem
Wocheneinkauf besorgt.

Relevanz durch Weiterentwicklung

Kategorie-spezifische Besonderheiten erfordern
also andere Herangehensweisen durch Amazon.
Der Handelsriese verfolgt deshalb bereits ver-
schiedene, noch junge Ansatze, wie Amazon Prime
Now, Amazon Wardrobe, Amazon Fresh, Amazon
Pantry oder Inspiration Uber externe Plattformen
wie Instagram. Amazon setzt damit in Kategorien,
bei denen die digitale Durchdringung aufgrund
Kategorie-spezifischer Hemmnisse noch nicht
allzu weit vorangeschritten ist, neue Standards
und hebelt diese Hemmschwellen aus.

Unser Ausblick: Selbst in bereits sehr erfolgre-

ichen Segmenten wie Elektronik und Computer
wird sich Amazons Wachstum zwar verlangsamen,
aber signifikant bleiben: Durch wachsende Mark-
tanteile in anderen Kategorien modellieren sich
die Kaufgewohnheiten der Konsumenten mehr
und mehr.

Sich die Starken von Amazon zu Nutze machen

Klar ist: Die Dominanz von Amazon wird weiter
zunehmen und insbesondere viele stationare
Handlerkonzepte werden wegbrechen, wenn Sie
flr den Kunden nicht das bessere Gesamterleb-
nis liefern. Eine konstruktive Strategie fur digital
aktive Unternehmen muss bei Amazons gréBtem
Schatz ansetzen: den Daten.

Flr die meisten Hersteller und Handler ist Amazon
vor allem eine Umsatzmaschine. Darlber hinaus
bietet Amazon aber auch zahlreiche Quellen,

um Transparenz Uber Themen zu schaffen, die
Herstellern bisher verborgen geblieben sind:
Nirgendwo herrscht groBere Transparenz dariber,
was Kunden Uber Produkte denken, wo Verbesse-
rungsbedarf besteht und wie Wettbewerbspro-
dukte wahrgenommen werden. Nirgendwo gibt

es grollere Transparenz, wie sich Handler meiner
Produkte wann verhalten.

Flr Werbetreibende erdffnen sich nie dagewe-
sene Targeting-Moglichkeiten. Niemand, weder
Google noch Facebook, verfligt Gber einen gro-
Beren Datenschatz bezlglich Kaufverhalten und
Kaufinteressen als Amazon. Auf diesem Weg und
Uber Losungen wie die Amazon Advertising Plat-
form lassen sich potenzielle Kunden online ge-
nauer ansprechen als je zuvor - mit entsprechend
deutlich weniger Streuverlusten.

Amazon baut seine Marktmacht vor allem durch
das Identifizieren und Nutzen neuer Marktpoten-
ziale aus, die es mit kundenzentrierten Konzepten
und Funktionen erschlie8t und gleichzeitig beste-
hende weiterentwickelt. Das Wachstum spricht
flr den Erfolg dieses Ansatzes. Der vielleicht
wichtigste Punkt: Hersteller wie Handler kénnen
sich an Amazons Innovationskraft anhdngen, von
ihr profitieren und das eigene Wachstum forcier-
en. Hierzu missen sie wissen und verstehen, was
auf Amazon passiert, wie es funktioniert und diese
Mechaniken fur ihre individuelle Situation nutzen.

erzlich Mare :44{/24/3
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Amazon Market Dominance Index -
Die Dominanz des Onlinehandlers in konkreten,
belastbaren Zahlen

Das wissenschaftliche Fundament, entwickelt von der Universitat St. Gallen

Die zunehmende Dominanz von Amazon bringt fir
die Praxis wie auch fiir die Wissenschaft spannen-
de Fragestellungen hervor. Eine Verschiebung im
Markt kann sowohl zu neuen unternehmerischen
Chancen als auch zu Risiken fur Vendoren und
Marktplatzhandlern fihren. Auf der einen Seite
ergeben sich durch die Amazon Services neue Ge-
schaftsmoglichkeiten und Absatzkanéle, denen auf
der anderen Seite Abhangigkeiten und Lock-in-Ef-
fekte gegenUiberstehen.

Das Amazon Watch Projekt untersucht die
Marktdurchdringung des Onlinehdndlers Amazon
in Deutschland. Um die Dominanz von Amazon
greifbarer und anschaulicher zu machen, haben
wir den Amazon Market Dominance Index (AMDI)
entwickelt. Orientiert an den Hauptkategorien
von Amazon wurden passende Produktkategorien
ausgewdhlt, um Amazons Dominanz in jedem ein-
zelnen Segment aufzuzeigen. Die acht Kategorien
lauten: Blicher; Elektronik & Computer; Haushalt,
Garten, Baumarkt, Mébel & Wohnaccessoires;
Beauty & Drogerie; Lebensmittel, Kleidung, Schu-
he, Schmuck & Taschen; Spielzeug & Baby, Sport &
Freizeit.

Mit den Daten von factor-a und weiteren Markt-
daten ermitteln wir den Amazon-Umsatz in jeder
Kategorie und berechnen deren Marktvolumen fir
den deutschen Markt. Als Datenbasis dienen hier
die Zahlen des Statistischen Bundesamtes. Durch
die Gegenuberstellung von Amazon-Umsatz und
Gesamtmarkt je Kategorie kdnnen wir den Markt-

Diet mar (GGrichnif

Prof. Dr. Dietmar Grichnik
Direktor des Instituts fur Technologiemanagement

Amazon Watch - Q1 2018 [BETA]

anteil von Amazon in Deutschland berechnen. Je
hoher dieser, desto héher ist die Dominanz und
somit der Index-Wert.

Ein beispielhafter Marktanteil von 9% resultiert in
der Dominanzstufe 5, ab 40% gilt ein Unterneh-
men nach dem deutschen Gesetz gegen Wett-
bewerbsbeschrénkungen (GWB) als marktbeherr-
schend. Sobald Amazon in einem Segment also
einen Marktanteil von 40% erreicht hat, wird der
maximale Dominanz-Wert von 10 erreicht.

Die quartalsweise Erfassung der Daten sollin
Zukunft das Wachstum der einzelnen Kategorien
darstellen, was zu spannenden Erkenntnissen
fUhren wird. Eine ausfihrliche Beschreibung der
Methodik finden Sie im Methodenteil.

Dorunc anye

Dominic Knape
Wissenschaftl. Mitarbeiter & Doktorand

Center for Entrepreneurship
v%
YA, University of St.Gallen

—

Dietmar Grichnik
Manuel Heh
Diego Probst
Torben Antretter
Britta Pukall

&y

STARTUP NAVIGATOR

Das Handbuch

A /

|
< Franffurter Mllgemeine Bueh

Das St. Galler Startup Navigator Lab

ist ein international ausgerichtetes
Forschungs- und Kompetenzzentrum

flr innovative Ventures am Institut fir
Technologiemanagement der Universitat
St. Gallen. Mithilfe des Startup Navigators
helfen wir, unternehmerische Projekte als
Startup und im Kontext von Corporate
Venturing erfolgreich umzusetzen.

Mehr unter www.stgaller-navigator.com

Manete! e lB

Manuel HeR
Projektleiter St. Galler Startup Navigator Lab
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SWOT-Analyse: Was kann
Amazon wirklich gut (und was

nicht)?

Von Yara Molthan, Etribes Senior Consultant

Mit einer beispiellosen Kombination aus Ange-
bot, Verflgbarkeit und Preis setzt Amazon neue
Standards. Durch konsequenten Kundenfokus,
hocheffiziente Prozesse und einem enormen
Datenschatz zwingt Amazon stéandig weitere
Branchen dazu, ihre Komfortzone zu verlassen.
Fur Hersteller und Handler gilt es aus den Starken
Amazons Lerneffekte abzuleiten.

ﬂ

Lower
Prices

Lower Cost
Structure

Selection

Traffic

Die im Rahmen dieser Analyse ausgearbeiteten
Charakteristika kdnnen dazu dienen, digitale
Handlungsfelder des eigenen Unternehmens zu
identifizieren, um eine strategische Positionierung
gegenlber Amazon zu entwickeln.

Das Amazon Flywheel

Die Dynamik von Amazon folgt einer klaren

Logik - dem Amazon Flywheel. Dieses startet

beim Produktangebot, welches zu einer besseren
Kauferfahrung beim Kunden fthrt. Die verbes-
serte Customer Experience fihrt zu mehr Traffic,
welcher den Marktplatz wiederum attraktiver fur
weitere Verkdufer macht. Der Kreislauf beginnt
dann, wenn eine héhere Anzahl an Sellern fir mehr
Angebot sorgen und das Flywheel ins Laufen gerat.
Verstarkt wird der positive Effekt auf die Kunden-
erfahrung durch Wachstum, welches durch die
Realisierung verbesserter Kostenstrukturen zu
geringeren Preisen fuhrt.

Starken

Der Erfolg von Amazon kommt also nicht von
ungefahr, sondern folgt einem System, durch das
man sich eine Reihe Starken erarbeitet hat.

Amazon Watch - Q1 2018 [BETA]

Customer
Experience

Customer Obsession

Amazons zentraler Leitsatz ist so einfach wie
genial: Der Kunde steht im Fokus aller Aktivi-
taten. In der Konsequenz wird alles, was keinen
zuséatzlichen Nutzen fir den Kunden schafft, nicht
realisiert.

Optimierung von Kostenstrukturen

Durch die kontinuierliche Opti-
mierung interner Prozesse und

der Nutzung von Skaleneffekten
kann Amazon Uberdurchschnittlich
effizient wirtschaften und wachsen.
Zusatzlich hat Amazon eine Vielzahl
strategischer Partnerschaften
geschlossen, um Kosten minimier-
en zu kénnen. Daneben sorgt ein
hoher Automatisierungsgrad in den
Fulfillment Centern fir glinstige
Betriebskosten und vorteilhafte
Wachstumsbedingungen.

Kundenzugang

Uber 35% der Kunden weltweit

starten ihre Produktsuche direkt

auf Amazon - Tendenz steigend.

Der einzigartige Kundenzugang gibt

Amazon die Rolle eines Gatekeepers

zwischen Kunden, Herstellern und
Marken - eine Marktmacht, die es zum vorherr-
schenden Mittelsmann, dem Besitzer dieser Bez-
iehung macht. Und Amazon l&sst sich den Zugang
zum Kunden teuer bezahlen.

Services

Amazon schafft es, kontinuierlich weitere Services
fur Kunden und Lieferanten zu etablieren, welche
die bestehenden Lock-in-Effekte erweitern.
Beispielsweise bindet Amazon Prime Kunden
durch Zusatzdienste und tragt zu einer hdheren
Bestellfrequenz bei. Oder Fulfillment by Amazon
(FBA) ermoglicht kleinen Unternehmen ohne End-
kundenlogistik Uber den Marktplatz zu verkaufen
und erweitert das Angebot.

“ Amazon erweitert Lock-in-Effekte
durch weitere Services

Daten, Daten, Daten

Jeder digitale Touchpoint, Gber den ein Kunde
interagiert, wird erfasst und gespeichert. Die
Tech-Infrastruktur erlaubt es, Daten zu sammeln,
zu verarbeiten und auszuwerten. Auf diese Weise
bundelt Amazon Verhaltens-, Transaktions-, und
Kundendaten in einem System und kann datenget-
riebene Entscheidungen treffen.

Ltribes

Etribes ist eine Unternehmensberatung

mit Fokus auf Digitalisierung, welche
Unternehmen aus unterschiedlichen
Branchen befahigt, digitale Geschaftsmodelle
eigenstandig zu entwickeln, umzusetzen

und erfolgreich zu betreiben. Dazu bietet
Etribes eine einzigartige Kombination

aus Digital-Expertise, unternehmerisch
gepragtem Mindset und langjahriger
Umsetzungserfahrung. Durch seine Grinder,
Partnerlnnen und Mitarbeiterinnen wurden
in den vergangenen Jahren insgesamt

mehr als 100 digitale Geschaftsmodelle
erfolgreich aufgebaut.

Innovationsstarke

Amazon hat 2017 die hochsten Investitionen in
Forschung und Entwicklung in den USA getatigt

- deutlich mehr als Google, Intel, Microsoft und
Apple. Damit schrieb man Erfolgsgeschichten wie
die Assistenz-Software Alexa oder das kassenlose
Einkaufskonzept Amazon Go. Fur den Ausbau
seiner Innovationsstarke hat Amazon zudem
Programme wie das Lab 126 und das Project 1492
ins Leben gerufen, kann sich differenzieren und
schafft Trends statt ihnen zu folgen.

Schwichen

Niemand ist perfekt - auch Amazon nicht. Das
Geschaftsmodell basiert maf3geblich auf rasantem
Wachstum und Lerneffekten.

Geringe Margen

Durch den Fokus auf kompetitive Preise, den bes-
ten Kundennutzen und Wachstum sind die Ver-
kaufsmargen von Amazon verhaltnismaRig gering.
Solange sie Nutzen fur den Kunden bringen, mus-
sen nicht alle Aktivitdten des Unternehmens hoch-
margig oder gewinnbringend sein. In Amazons
Verstandnis hilft Rohgewinn nicht, das Einkaufs-
erlebnis der Kunden zu verbessern und wirkt
daher auch nicht als Wachstumshebel.

Defokussierung

Amazon muss kontinuierlich innovieren, um rele-
vant fUr die Kunden zu bleiben. Dies erfordert,
dass Amazon ein breites Spektrum an Innova-
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tionen gleichzeitig entwickelt und testet. Diese
Defokussierung fihrt zu erheblichem Koordina-
tionsaufwand sowie der Veroffentlichung unaus-
gereifter Produkte und Services und geféhrdet die
Weiterentwicklung des Kernnutzens.

Schwache Produktsegmente

Es gibt Produktsegmente, mit denen Amazon sich
bis heute schwer tut, so etwa das Fashion-Seg-
ment, welches man auch mit mehreren Anlaufen,
innovativen Diensten oder Zukaufen wie Zappos
oder BuyVIPflr Amazon-Verhaltnisse nicht so
recht in den Griff bekommen will. Die Folge:
wachstumsstarke Anbieter wie Zalando, Asos oder
About You nehmen Marktanteile ab.

Qualitatskontrolle auf dem Marktplatz

Ein gerne vom deutschen Einzelhandel vorgetra-
genes Problem stellt Amazons Umgang mit seinen
Marktplatzhandlern dar, die das Unternehmen
offensichtlich nicht ausreichend genug kontrol-
lieren kann, um seine Kunden vor Plagiaten und
Negativerfahrungen zu schitzen.

Veraltetes Technikinterface

Amazons technische Tools flir Handler - seiesim
Produkt-Backend oder zum Aussteuern der Mar-
ketingmaldnahmen - gelten als sperrig, uniiber-
sichtlich und fehleranféllig. Fir ein Unternehmen,
das viel Zeit und Kapital in Forschung und Entwick-
lung investiert, wird seine eigene Softwarequalitat
diesem Anspruch oft nicht gerecht.

Gelegenheiten

So mancher mag meinen, Amazon sei am Zenit sei-
ner Entwicklung. Doch Amazon hat eine Vielzahl
von Potentialen, um weiter zu wachsen und neue
Kunden zu gewinnen.

Zusétzliche Segmente und Kategorien

Fur Amazon ergeben sich viele Chancen, neue
Segmente und Kategorien zu erschlie3en, wie
etwa neue Arten der Umsatzgenerierung, Kunden-
bindung oder Leistungserbringung.

Eigenmarken

Durch die hohe Datendichte und die damit mog-
liche Ableitung von Konsumentenbedurfnissen
kann Amazon zukiinftig weiterhin gezielt Eigen-
marken erschaffen, positionieren und verkaufen.
Mit Substituten, die preislich besser positioniert
werden, als der Wettbewerb, steigert Amazon die
Verkaufsmargen und festigt den Kundenzugang.

Business-to-Business (B2B)

Die Nachfrage von Firmenkunden bietet Amazon
die Moglichkeit, deutlich grof3ere Bestellmengen
zu vermitteln und zu verkaufen. Der B2B-Bereich
konnte dank groBerem Umsatzvolumen vollig
neue Wachstumsdimensionen eréffnen, wobei als
Vorreiter frihe Marktanteile und die Besetzung
ganzer Segmente winken.

Marketing-Einnahmen

Amazon hat mit den Amazon Marketing Services,
der Amazon Advertising Platform und der Amazon
Media Group eine umfassende Marketing-Infra-
struktur geschaffen, die Hersteller und Marken
nutzen, um ihre Produkte zu bewerben und
Kunden besser zu erreichen. Durch die Erhéhung
der Marketingaktivitaten kann Amazon zusatzliche
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Erlosstrome realisieren, die Margen erhéhen und
den Marktplatzverkauf beschleunigen.

Stationare Aktivitaten und die letzte Meile

Amazon, seit jeher ein Online-Pure-Player, kann
durch seine hohe Markenbekanntheit auch
Potentiale im stationdren Handel realisieren. So
werden sich zukUnftig clevere Kombinationen aus
der digitalen DNA und der Zuganglichkeit sta-
tiondrer Geschafte im Markt etablieren. Amazon
hat bereits erste Konzepte wie Amazon Gound A
mazon Locker im Markt eingefthrt und dadurch
zusatzliches Wachstum geschaffen.

“ In seinen Bestandsmarkten kdonnte
Amazon Marktanteile an asiatische
Wettbewerber verlieren

Internationales Wachstum

Amazon expandiert kontinuierlich in neue Lander
und baut neue Marktplatze auf. Derzeit ist das
Unternehmen in 13 Landern mit einem Marktplatz
vertreten, verkauft in mehr als 180 Lander und
unterhalt Gber 175 Fulfillment Center weltweit.
Perspektivisch ergeben sich weitere Wachstums-
potenziale, durch neue Marktplatze und eine
starkere Marktdurchdringung.

Bedrohungen

Auch Amazon ist nicht immun gegen externe
Einflisse und ist wie jedes andere Unternehmen
durch Wettbewerb und Politik gefahrdet.

Wettbewerber auf Augenhéhe

Wahrend Amazon in der westlichen Welt Vorreiter
im E-Commerce ist, sind es in China Firmen wie
Alibaba oder JD. Diese wachsen mit einer ahn-
lichen Dynamik wie Amazon und besetzen den
asiatischen Markt hartnackig.

Flr Amazon ergibt sich die Gefahr, dass sich diese
Marktplatze zuklnftig auch dem Hoheitsgebiet
von Amazon annehmen und durch kompetitive
Preise und hohe Verfligharkeiten mutmaflich
schnell etablieren kdnnten. Amazon wirde in sei-
nen Bestandsmarkten Marktanteile verlieren und
hat es schwer, in den asiatischen Markt vorzudrin-
gen, da die BedUrfnisse der lokalen Bevolkerung
wenige Uberschneidungen aufweisen.

Imageprobleme

Amazon hat mit einem schlechten Image zu
kampfen. Gesellschaftlich steht man u.a. aufgrund
von Vorwdrfen zu schlechten Arbeitsbedingungen
in den Fulfillment Centern und politisch wegen
des Umgehens von Steuerzahlungen in der Kritik.
Als treibende Kraft hinter den zum Online-Handel
migrierenden Kunden hat Amazon dariber hinaus
einen schlechten Ruf bei stationaren Handlern und
kleinen Betrieben.

Auch Hersteller und Marken beschuldigen
Amazon des Ofteren, Preise und Markenwerte
durch sein Geschéaftsmodell zu gefahrden. Denn
wahrend Amazon seine Kunden hofiert, agiert es
vielen Handlern gegenliber mit maximaler Harte.
Das Unternehmen macht Partnern detaillierte
Vorschriften (deren Nichteinhaltung es minutios

bestraft) und fallt bei seinen Vendoren immer wie-
der durch hart geflihrte Preisverhandlungen und
vielschichtige SanktionsmalBnahmen auf.

Politische Einfllisse

Durch den Wahlsieg des republikanischen Prési-
dentschaftskandidaten Donald Trump haben sich
die politischen Rahmenbedingungen fiir Amazon
in den USA verandert. Die Republikaner attackie-
ren Amazon daflr, das US Post Office flr eigene
Zwecke auszunutzen, nicht genligend Steuern zu
zahlen und durch die Akquisition der Washington
Post durch Jeff Bezos politischen Einfluss nehmen
zuwollen.

Auch auf europaischer Ebene werden die steuer-
rechtlichen Fragestellungen als kritisch betrachtet.
Hier gibt es mehrere Stimmen, die den européi-
schen Unternehmenssitz von Amazon im Steuer-
paradies Luxemburg verurteilen.

“ Mehr als ein besonders grolser,
erfolgreicher Online-Handler

Unternehmen wie Amazon laufen aufgrund ihrer
beinahen Monopolstellung zudem Gefahr, durch
politische Akteure reguliert oder aufgeteilt zu
werden. Dies kénnte zu einem erheblichen Verlust
des Unternehmenswertes und der Handlungsfa-
higkeit fihren.

Fazit: Mehr als ein besonders groRRer
Online-Handler

Amazon ist Amazon. Kein anderes Unternehmen
ist gleichzeitig so erfolgreich, effizient und kunden-
zentriert im westlichen E-Commerce wie dieses.
Der Wachstumskurs steht und monatlich werden
neue Kategorien und Segmente erschlossen. Alles
mit dem Ziel, noch schneller zu wachsen und ein-
flussreicher zu werden.

Dennoch ist auch Amazon nicht unantastbar und
hat vor allem in punkto Profitabilitat, Innovations-
aufwendungen und Wettbewerber noch offene
Flanken. Fakt ist, dass Amazon vor keiner Industrie
halt machen und durch seinen Kundenzugang
immer einen Vorteil gegentiber klassischen Wett-
bewerbern haben wird. Wie lange noch? Das ist
unklar.

Unter dem Strich missen deutsche Unternehmen
ein Bewusstsein daflir entwickeln, dass Amazon
mehr ist, als ein besonders grof3er, erfolgreicher
Online-Handler. Es ist eine riesige Infrastruktur,
der Anbieter und Kaufer jeglicher Kategorie ver-
netzen kann.
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MARKTFORSCHUNG [l

Marktforschung

Harte Fakten, datenbasierte Einsichten und eine deutbare Kennzahl sind zentral fir den Amazon Watch
Report, dennoch soll er nicht zum Theoriekonstrukt im vielzitierten Elfenbeinturm werden. Daher
haben wir unsere Dateneinsichten auch um eine breit angelegte Marktforschung erweitert,
welche Nutzerstimmen aus der Praxis betrachtet und daraus Erkenntnisse entwickelt.
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Marktforschung:
Was sagen die Kunden zu Amazon?

°PAYBACK

O0®

® 1 |
OO®

Um dem Amazon Watch Report auch einen noch deutlicheren Kundenbezug zu vermitteln, hat

Kaufverhalten Online vs. Offline

PAYBACK im April 2018 eine Befragung Giber das PAYBACK Online Panel durchgefuhrt.

Befragt wurden dabei 1.000 PAYBACK-Kunden (reprasentative Stichprobe fiir Deutschland
nach Alter, Geschlecht und Bundesland). Gegenstand war u.a. die Untersuchung des Online-
Handels in Deutschland sowie die Dominanz von Amazon.

Die Befragung der Kunden zeigt: Lebensmittel werden noch zu 88% ausschlieBlich im Geschaft gekauft, in anderen Branchen ist dieser Anteil bereits deutlich
geringer - so etwa in Amazons grofSter Kategorie Elektronik & Computer oder im Stammgeschaft mit Bichern. Amazons drittgrote Kategorie Haushalt,

Garten, Baumarkt spielt sich laut unserer Umfrage derweil noch zu gro3en Teilen im stationdren Handel ab.

Musik

Bacher

Elektronik/ Computer
Kleidung/ Schuhe

Sport/ Freizeit

Koffer/ Rucksacke/ Taschen
Spielzeug/ Baby

Schmuck/ Uhren

Beauty/ Drogerie
Haushalt/ Garten/ Baumarkt
Auto/ Motorrad

Mébel/ Wohnaccessoires

Lebensmittel B4

m Vorwiegend online

m Sowohl als auch

10%

47%

88%

Vorwiegend im Geschaft

9% 24%

14% 11%

23% 3%
30% 1%
21% 10%
30% 11%
50%
37% 18%
62% 3%
50% 4%
29%
54% 5%

Kaufe ich gar nicht

Bekanntheit und Nutzungsfrequenz sind hoch

85%

..aller befragten Amazon-Kunden
kennen das Kundenprogramm
Amazon Prime, davon nutzen es 44%
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35%

..aller befragten Amazon-Kunden kaufen
dort mehrmals monatlich ein, bei Prime-
Kunden liegt dieser Anteil sogar bei 70%

/7%

..aller befragten Amazon-Kunden em-
pfehlen den Online-Handler  wei-
ter, 87% aller Prime-Nutzer
pfehlen Prime ihren Kontakten

em-
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Worauf Kunden beim Online-Shopping wert legen

Fur die folgende Ubersicht wurden die Kunden gefragt, wie wichtig ihnen generell gewisse Aspekte bei einem Online-Shopping-Portal sind (graue Linie) und
wie sie bei diesen Aspekten das Einkaufen auf Amazon bewerten (rote Linie). Die graue Linie auf der rechten Seite zeigt folglich die Idealvorstellungen der
Konsumenten, wahrend die rote Linie verdeutlicht, wie nah Amazon in ihrer Wahrnehmung an dieses Ideal heranreicht. In Bezug auf die grof3e Produktauswahl
sowie den einfachen Anmelde- und Bestellprozess Ubertrifft Amazon hierbei sogar die sehr hohen Kundenerwartungen. Auffallend ist jedoch, dass bei Treue
und Fairness die Achillessehne zu liegen scheint.

= =

/Amazon.de... 0% 20% 40% 60% 80% 100%

—m— Online-Shopping-Portal . .
...bietetein gutes Preis-/ Leistungsverhaltnis 79% m 94%

—a=— Amazon.de 94%

...funktioniert technisch einwandfrei (d.h. schnelles und fehlerfreies Surfen ist méglich)

...bieteteinenschnellenund zuverlassigen Liefer-und Retoure-Service 93%
..istgut strukturiertund lasst einen schnell/ einfach zurechtfinden / 93%
...legtWertauf hohe Qualitat beiihren Produkten 52% <\
...bieteteineneinfachen Anmelde- (Login-) und Bestellprozess 73%
...bietetverschiedene Zahlungsmethodenan 84
..bieteteine groRe Produktauswahl an 94%
. e . 73%
..bietetzuden Produktenhilfreiche Kundenrezensionen (Produktbewertungen) an 79%
/
...belohntdie Kundentreue 22% 62%
20% o 55%

..isteinfairer Arbeitgeberund legt Wert auf Nachhaltigkeit

...gibt passende Empfehlungenfir hnliche, passende Artikel % > V%

..bietetmit Amazon Prime (EUR 7,99/Monat) einenwertvollen Zusatzservice 53% m—"]

- TopZBoxes -

Wechselwilligkeit bei fast der Halfte aller Kunden

Angesprochen auf ihre Bereitschaft, Amazon zu Gunsten vergleichbarer Angebote den Riicken zu kehren, gab beinahe die Halfte aller Befragten an, mit hoher
Wahrscheinlichkeit auch ein vergleichbares Angebot dem Kauf bei Amazon vorzuziehen. Die wesentlichen Griinde, warum dies aber bei vielen der Kunden nicht
geschieht, liegen vor allem in der positiven Customer Experience von Amazon begrindet.

Wechselbereitschaft zu Grinde gegen anderes Shopping Portal
vergleichbarem Angebot

Allgemein gute Erfahrungen/ Zufriedenheit mit Amazon.de

/——_\) Gewohnter/ routinierter Umgang mit Amazon.de

Bottom2: 20%

Bequemlichkeit/ Anmeldung bei anderem Anbieter umsténdlich

Allgemein einfache/ schnelle/ verlassliche Prozesse

Einfache/ unkomplizierte Reklamation/ Retoure
Schnelle/zuverlassige Lieferung
3 7% Amazon.de st seriés/vertrauenswirdig
Vorteile durchAmazon Prime-Mitgliedschaft
Attraktive Preise bei/Preisvorteil mit Amazon.de
Guter Kundenservice
Loyalitat/ Kundentreue
Unterschiedliche Bezahiméglichkeiten
. (0)
TO p 2 ) 43 /0 Amazon Bonus Programm (Amazon Visa Card)

Produktvielfalt

Keine Angabe

m 1-Sehrwahrscheinlich m2 =3 m4 m5-Sehrunwahrscheinlich Sonstiges
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Eine Prime-Mitgliedschaft treibt die Kauffrequenz

Befragungen zur Kauffrequenz offenbarten, dass die Mehrheit aller Kunden bereits minderstens einmal pro Monat und mehr bei Amazon einkaufen. Stellt man
die Teilnahme am Kundenbindungsprogramm Amazon Prime mit ins Verhaltnis, zeigt sich, dass die Kauffrequenz bei den Amazon-Prime-Nutzern noch einmal
deutlich hoher liegt.

Frequenz Amazon Shopping ... nach Prime Nutzern & Nicht-Nutzern
R N 24%
1 mal pro Woche und 6fter 10% 1 mal pro Woche und 6fter 5
1%
46%
2-3 mal pro Monat 25% 2-3 mal pro Monat ’
14%
19%
1 mal pro Monat 21% 1 mal pro Monat
25%
9%
Alle 2-3 Monate 20% Alle 2-3 Monate
29%
2%
Seltener als alle 3 Monate 18% Seltener als alle 3 Monate e
o] (o]
0% ricna Ni e
Gar nicht 6% e N e Gar nicht ? Prime Nutzer
Amazon-Nutzer Gesamt 0% Prime Nicht-Nutzer

Prime-Nutzer nehmen Amazon positiver wahr

Befrafte man die Kunden wiederum zu Amazons Erflllung der Aspekte, die ihnen beim Online-Shopping wichtig sind, zeigte sich, dass Nutzer von Amazon Prime
die Leistung des Dienstes noch einmal deutlich positiver beurteilten (blaue Linie) als die Gesamtheit der Nicht-Nutzer von Amazon Prime (rote Linie). Prime-
Kunden bestellen demnach also nicht nur deutlich 6fter auf Amazon, sondern nehmen es in seiner Leistung auch positiver wahr.

= +

Amazonde... 0% 20% 40% 60% 80% 100%

=== Amazon Prime Nicht-Nutzer 74%

...bietet ein gutes Preis-/ Leistungsverhéltnis \
= Amazon Prime-NutZer

...funktioniert technisch einwandfrei(d.h. schnellesund fehlerfreies Surfen ist méglich)
... bieteteinen schnellenund zuverlassigen Liefer- und Retoure-Service

...ist gut strukturiert und lasst einen schnell/ einfach zurechtfinden 50% /

...legt Wert auf hohe Qualitét bei ihren Produkten 0%
55% Y%

...bietet einen einfachen Anmelde- (Login-) und Bestellprozess

..bietet verschiedene Zahlungsmethoden an 82% 88%

..bietet eine groBe Produktauswahl an 92% 98%

...bietet zu den Produkten hilfreiche Kundenrezensionen (Produktbewertungen) an 20% 24% 87%
© /
73%

...belohnt die Kundentreue 0%

..ist ein fairer Arbeitgeber und legt Wert auf Nachhaltigkeit

L 22% } 84%
—— 73% s

- TopZBoxes -

...gibt passende Empfehlungen fiir Zhnliche, passende Artikel

..bietet mit Amazon Prime (EUR 7,99/Monat) einen wertvollen Zusatzservice . r/ 85%
%
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AMAZON IN ZAHLEN .

Amazon in Zahlen

Das Herzstlick unseres Reports! Im Folgenden betrachten wir Amazons Kategorien und zeigen
ganz plastisch, wie dominant Amazon darin jeweils ist, wie viel Marktanteil es hélt und in welchem
Verhéltnis Seller und Vendoren =zueinander stehen. Daneben vermitteln Aufbereitungen der
sichtbarsten Marken jeder Kategorie, welche Hersteller die meiste Sichtbarkeit in den jeweiligen
Segmenten vereinnahmen.
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Amazons Kategorieanteile

€4,789 Mrd.

geschatzter Umsatzim Q1 2018 in Deutschland

Hierbei handelt es sich um den geschatzten AuRenumsatz von Amazon (ber den Verkauf von Produkten
auf Amazon.de (inkl. AuBenumsatzen Uber den Amazon Marketplace) im ersten Quartal 2018 in
Deutschland. Die Berechnung wurde auf Basis von Amazon Geschéftsberichten, Unternehmensangaben,
Experteninformationen sowie internen Informationen ermittelt.

98,52 %

durchschnittliche Prime-Verfligbarkeit

Die Prime-Verflgbarkeit gibt Auskunft tiber die
Anzahl aller «Prime-fahigen» Artikel innerhalb der
Amazon Buy Box. Der hohe Anteil zeigt die hohe
Bedeutung von schneller Lieferung fir Amazon und
auch den Einfluss auf das Kaufverhalten der
Kunden.

45,09 %

durchschnittlicher Vendoren-Anteil Buy Box

Ein Amazon Vendor ist ein Anbieter (oft Hersteller),
der seine Produkte direkt an Amazon vertreibt. Fur
den Endkundenist dies ersichtlich durch den
Hinweis «Verkauf und Versand durch Amazon».
Dem gegentber stehen Seller
(Marktplatzanbieter).

Umsatzanteile der Kategorien

Elektronik & Computer

Haushalt, Garten, Baumarkt

Spielzeug & Baby, Sport & Freizeit

Auto & Motorrad

Blcher

Mobel & Wohnaccessoires

Beauty & Drogerie

Kleidung, Schuhe, Schmuck & Taschen

Gewerbe, Industrie & Wissenschaft

Lebensmittel

0,53%

Zur Ermittlung der Kategorie-Anteile wurde die
Summe der Sichtbarkeitswerte aller Produkte einer
Hauptkategorie erstellt. Um ein genaueres
Ergebnis zu erhalten, wurden Produkte mit sehr
gutem Sales Rank starker gewichtet, als Artikel, die
sich weniger gut verkauften.

Durch die Berticksichtigung der Charakteristik
einer Produktkategorie wurde das Ergebnis weiter
verfeinert: z.B. das Verhéltnis von Vendoren (Ver-

Amazon Watch - Q12018 [BETA]

12,37 % 16,17 %
6,37 %
6,12 %

549 %

4,33%

3,68%

3,28%

kauf und Versand durch Amazon) und Sellern (Ama-
zon Marketplace), den Anteil der prime-féhigen
Produkte sowie die durchschnittliche Preisspanne.
Faktoren wie diese bestimmen u.a., ob sich ein
Marktsegment schneller oder langsamer von Ama-
zon erobern ldsst. Aus der bereinigten Summe ha-
ben wir abgeleitet, wie sich eine Hauptkategorie
prozentual zum Gesamtumsatz von Amazon ver-
halt. Um im weiteren Verlauf des Reports eine
Vergleichbarkeit mit dem Markt und die Berech-

18,97 %

AMAZON IN ZAHLEN [l

103,67 €

durchschnittlicher Preispunkt

Fur die Berechnung des durchschnittlichen
Preispunktes wurden die Durchschnittspreise der
Top-200-Produkte je Kategorie berticksichtigt.

35,06 %

nung des Marktanteils sowie des Amazon Market
Dominance Index (AMDI) zu erméglichen, wur-
den die Amazon-Kategorien Spielzeug & Baby
sowie Sport & Freizeitin eine gemeinsame Kate-
gorie Spielzeug & Baby, Sport & Freizeit zusam-
mengefasst.
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Elektronik & Computer 25

€ 1,679 Mrd.

ELEKTRONIK & COMPUTER [}

v
%

P 4
[ 6110

DOMINANZ-INDEX

\

Geschatzter Umsatz bei Amazonim Q12018

Im ersten Quartal 2018 gaben die Deutschen Uiber zehn Milliarden Euro fir Elektronikartikel und
Computerteile aus - jeder sechste Euro steuerte hier Amazon an, was dem Unternehmen mehr als

1,6 Milliarden Umsatz in diesem Zeitraum bescherte.

35,06 %

Anteil am Amazon-Umsatz

16,18 %

Marktanteil in Deutschland

Mehr als ein Drittel von Amazons Q1-Umsatz in
Deutschland stammt aus dem Bereich Elektronik &
Computerund macht diese Kategorie mit deut-
lichem Abstand zur gréten fur den Handelsriesen
aus Seattle. Damit erschlief3t sich Amazon tber 16
Prozent des gesamten Marktes flir Elektronik und
Computerartikel und weist folglich eine substan-

Buy Box Ownership

51,97 %

Seller-Anteil

Die Buy Box Ownership im Bereich Elektronik &
Computer ist sehr ausgeglichen, nahezu gleich
verteilt zwischen Vendoren und Sellern. Amazons

= Grofte Kategorie flir Amazon mit tiber
einem Drittel Umsatzanteil

= Jeder sechste deutsche Euro ging dabei
Uber Amazon und dies im Wesentlichen
Uber den Marktplatz

Bereits hohe Sichtbarkeit fir Eigenmarken
von Amazon

218,54 € :

durchschnittlicher Preispunkt

€ 10,376 Mrd.

MarktgroRe Q1 2018 in Deutschland

Itielle Dominanz auf, welche bei einem Dominanz-
Index von 6 den zweithdchsten Wert aller Katego-
rien darstellt. Mit 218,54 Euro weist Elektronik &
Computer dazu ebenfalls den héchsten Durch-
schnittspreispunkt aller Kategorien auf und wird
mehrheitlich von Marktplatzhandlern bespielt.

48,03 %

Vendoren-Anteil

groBte Kategorie durfte damit auch zu jener mit
dem vielfaltigsten Wettbewerb z&hlen, sowohl auf
Handler- als auch Marktplatzseite.

© Was meint Buy Box Ownership? @ Was st der Dominanz-Index?

Die Amazon Buy Boxist jener Bereich rechts oben auf einer Produktseite, der den Handlungsaufruf »In
den Einkaufswagen« enthélt und bei schatzungsweise 90% aller Kaufe verwendet wird, was seine
Besetzung fir Vendoren oder Seller relevant macht. Um zu bestimmen, welcher Verkaufer diese Position
erhélt, arbeitet Amazon mit einem komplexen Algorithmus. Mit der Buy Box Ownership geben wir an, wie
viel Prozent der Buy Boxes einer Kategorie durch Vendoren (Verkauf durchh Amazon) oder Seller
(Marktplatzanbieter) im entsprechenden Zeitraum eingenommen wurden.

Der Amazon Market Dominance Index
(AMDI) gibt als Kennzahl an, wie viel Prozent
des Gesamtmarktes einer Kategorie derzeit
von Amazon dominiert und wie dominant
Amazon damit im jeweiligen Segment ist.

Weitere Details finden Sie im Methodik-Teil

ZukUnftig werden wir auch noch eine Gewichtung vornehmen, bei der die Sichtbarkeit der einzelnen Buy am Ende des Reports.

Box Ownerships bertcksichtigt wird, um bestimmen zu kénnen, wie hoch die Umsatzanteile von
Vendoren und Sellern ausfallen durften. Denn eine Buy Box Ownership allein garantiert keinen hohen
Umsatz, auch das Ranking des jeweiligen Produktes ist hierflir entscheidend.
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ELEKTRONIK & COMPUTER [

Sichtbarste Marken - Top 40
Elektronik & Computer

Die folgende Ubersicht, der auf Amazon sichtbarsten Marken im Bereich Elektronik & Computer offenbart, dass es vor allem groe Hersteller sind, die das
Segment dominieren. Neben einem gewissen Schwerpunkt bei asiatischen Herstellern fallt auf, dass Amazon mit seiner Eigenmarke AmazonBasics bereits
den viertsichtbarsten Akteur in dieser umsatzstarken Kategorie darstellt.

1 ey
1 Canon 2927927
2 HP 2855,303
3 Sony 1641,041
4 Samsung 1365,488
5 AmazonBasics 1350,014
6 Hama 993,390
7 Herlitz 935,831
8 tesa 933,370
9 Unbekannt 902,785

10 Faber-Castell 830,771
11 Nikon 765,920
12 SanDisk 707,061
13 Lamy 680,173
14 Panasonic 672,951
15 Sigma 658,839
16  Avery Zweckform 656,207
17 Pelikan 612,638
18 Epson 607,100
19 Fujifilm 606,192
20 Buhl Data Service 584,476
21 Displayschutz@FoliX 578,795
22 CSL-Computer 554,310
23 ASUS Computer 521,617
24 Tamron 513,814
25 Bomann 507,556
26 Edding 506,610
27 Staedtler 488,361
28 Stabilo 483,834
29  MSI 456,654
30 Brother 453,223
31 Leitz 448,272
32 Intel 446,108
33 Intenso 441276
34 Siemens 432,088
35 Bosch 418,561
36 Brunnen 407,585
37 Alaskaprint 403,599
38 Garmin 396,081
39 AMD 388,622
40  KabelDirekt 358,395
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Haushalt, Garten,

Baumarkt

€ 0,908 Mrd.

A
L

Geschatzter Umsatz bei Amazonim Q12018

Im Bereich Haushalt, Garten, Baumarktkratzt Amazon auf Quartalsbasis an der Umsatzmilliarde und
weist mit einem Gesamtmarktanteil von Uiber zehn Prozent entsprechend eine zunehmende Domi-
nanz von 5 aus. Einer von zehn Euro fir Haushaltsartikel wird also bei Amazon ausgegeben.

18,97 %

Anteil am Amazon-Umsatz

10,34 %

Marktanteil in Deutschland

In Amazons Umsatzverteilung fir Deutschland

macht die Kategorie ein Fuinftel aller Einnahmen aus

und ist damit die zweitstarkste nach Elektronik &
Computer. Das sonst von Baumarkten und Dro-
gerien bediente Segment hat in Amazon folglich

Buy Box Ownership

56,39 %

Seller-Anteil

Das Verhaltnis von Sellern zu Vendoren ist fur
Haushalt, Garten, Baumarkt nahezu gleich verteilt,
womit sich das Segment bei dieser Kennzahlim
Mittelfeld aller Kategorien bewegt. Ein Grund fir

© Was meint Buy Box Ownership?

47,15€

durchschnittlicher Preispunkt

€ 8,781 Mrd.

MarktgroBe Q1 2018 in Deutschland

einen starken Konkurrenten. Der durchschnitt-
liche Preispunkt von 47,15 Euroist der dritt-
hochste aller Kategorien und erklart sich wohl
mit dem Anteil hoherpreisiger Gerate im Bereich
Bauen und Haushalt.

43,61 %

Vendoren-Anteil

den hohen Anteil von Marktplatzanbieternin der
Buy Box kdnnte eine grof3e Anzahl kleinteiliger
Produkte sein.

Die Amazon Buy Boxist jener Bereich rechts oben auf einer Produktseite, der den Handlungsaufruf »In
den Einkaufswagen« enthélt und bei schatzungsweise 90% aller Kaufe verwendet wird, was seine

Besetzung fir Vendoren oder Seller relevant macht. Um zu bestimmen, welcher Verkaufer diese Position
erhélt, arbeitet Amazon mit einem komplexen Algorithmus. Mit der Buy Box Ownership geben wir an, wie

viel Prozent der Buy Boxes einer Kategorie durch Vendoren (Verkauf durchh Amazon) oder Seller
(Marktplatzanbieter) im entsprechenden Zeitraum eingenommen wurden.

ZukUnftig werden wir auch noch eine Gewichtung vornehmen, bei der die Sichtbarkeit der einzelnen Buy

Box Ownerships bertcksichtigt wird, um bestimmen zu kénnen, wie hoch die Umsatzanteile von
Vendoren und Sellern ausfallen durften. Denn eine Buy Box Ownership allein garantiert keinen hohen
Umsatz, auch das Ranking des jeweiligen Produktes ist hierflir entscheidend.

Amazon Watch - Q1 2018 [BETA]

HAUSHALT, GARTEN, BAUMARKT [}

7
{5110

DOMINANZ-INDEX

\

= Uber zehn Prozent Marktanteil in
Deutschland und damit sehr dominant

= Verantwortlich fiir knappein Flinftel
aller Umsatze und damit zweitstarkste
Kategorie von Amazon

= Hoher Preispunkt und hohe Sichtbarkeit
flr Amazons Eigenmarke

@ Was st der Dominanz-Index?

Der Amazon Market Dominance Index
(AMDI) gibt als Kennzahl an, wie viel Prozent
des Gesamtmarktes einer Kategorie derzeit
von Amazon dominiert und wie dominant
Amazon damit im jeweiligen Segment ist.

Weitere Details finden Sie im Methodik-Teil
am Ende des Reports.
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HAUSHALT, GARTEN, BAUMARKT [}

Sichtbarste Marken - Top 40
Haushalt, Garten, Baumarkt

Im Bereich Haushalt, Garten, Baumarkt sind es vor allem Geratehersteller, welche die Ubersicht der sichtbarsten Marken anfiihren und somit eine Erklarung fiir
den hohen Durchschnittspreispunkt der Kategorie liefern konnten. Gleichzeitig féllt auf, dass Amazon mit seiner Eigenmarke AmazonBasics bereits die Top-10
erschlossen hat.

S T

1 Bosch 4132,062

2 Makita 3541,716

3 Bosch Professional 2464013

4 Karcher 2313827

5 Philips 2027,242

6 Einhell 1528,434

7 WMF 1324,873

8 Osram 1287,389

9 Knipex 919,831
10 AmazonBasics 906,536
11 Wolfcraft 809,721
12 Stanley 766,242
13  Brider Mannesmann Werkzeug 754,395
14 Unbekannt 671,354
15 CSL-Computer 640,989
16 Kaiser 598,831
17  Brennenstuhl 569,926
18 Leifheit 567,987
19  Victorinox 550,936
20 Relaxdays 533,906
21 Silverline 519,263
22 Bomann 510,919
23 Proxxon 481,960
24 Hama 479,823
25 Wera 478,958
26 Metabo 462,536
27  Rotho 460,660
28  Siemens 458,224
29  KabelDirekt 404,285
30 DeWalt 394,529
31 Fiskars 392,012
32 Kopp 367,296
33 SodaStream 351,415
34 deleyCON 348,512
35 Wenko 341,683
36 Zeller 339,895
37 Zenker 330,757
38 Dremel 328,094
39 Leatherman 327,640
40 Emsa 323,174
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Spielzeug & Baby,
Sport & Freizeit

€0,775 Mrd.

Geschatzter Umsatz bei Amazonim Q12018

Beinahe eine Milliarde Euro Umsatz stehen in der Kombikategorie aus Spielzeug & Baby sowie
Sport & Freizeitzu Buche. Ein sehr hoher Wert, der in der Konsequenz einen der héchsten

Dominanz-Indices aller Kategorien beschert.

16,18 %

Anteil am Amazon-Umsatz

16,28 %

Marktanteil in Deutschland

Mit einem Umsatzanteil von 16,18 Prozent stellt
das Kinder-Sport-Kombisegment die dritthdchste
Kategorie von Amazon - hinter Elektronik &
Computer und Haushalt, Garten, Baumarkt. In
einem knapp funf Milliarden Euro groRen Markt
vereint Amazon 16,28 Prozent auf sich und muss

Buy Box Ownership

55,50%

Seller-Anteil

In der Kombikategorie aus Spielzeug & Baby und
Sport & Freizeit zeigt sich ein vielféltiges Bild bei

der Ownership der Buy Boxes. Zu fast zwei Dritteln

© Was meint Buy Box Ownership?

28,14 €

durchschnittlicher Preispunkt

€4,758 Mrd.

Marktgroe Q1 2018 in Deutschland

damit als dominant betrachtet werden. Der
durchschnittliche Preispunkt von 32,63 Euro ist
flr ein Segment, wo Sportkleidung oder gefrag-
tes Spielzeug schon mal auf die 100 Euro zuge-
hen kénnen, (vielleicht auch angesichts eher
glinstiger Babyprodukte) mittelhoch.

44,50 %

Vendoren-Anteil

liegt diese in Handen der Seller-Seite, was ange-
sichts der Produktvielfalt und tendenziell kleintei-
ligen Sortimentsgestaltung nicht Uberrascht.

Die Amazon Buy Boxist jener Bereich rechts oben auf einer Produktseite, der den Handlungsaufruf »In
den Einkaufswagen« enthélt und bei schatzungsweise 90% aller Kaufe verwendet wird, was seine

Besetzung fir Vendoren oder Seller relevant macht. Um zu bestimmen, welcher Verkaufer diese Position
erhélt, arbeitet Amazon mit einem komplexen Algorithmus. Mit der Buy Box Ownership geben wir an, wie

viel Prozent der Buy Boxes einer Kategorie durch Vendoren (Verkauf durchh Amazon) oder Seller
(Marktplatzanbieter) im entsprechenden Zeitraum eingenommen wurden.

ZukUnftig werden wir auch noch eine Gewichtung vornehmen, bei der die Sichtbarkeit der einzelnen Buy

Box Ownerships bertcksichtigt wird, um bestimmen zu kénnen, wie hoch die Umsatzanteile von
Vendoren und Sellern ausfallen durften. Denn eine Buy Box Ownership allein garantiert keinen hohen
Umsatz, auch das Ranking des jeweiligen Produktes ist hierflir entscheidend.

Amazon Watch - Q1 2018 [BETA]

SPIELZEUG & BABY, SPORT & FREIZEIT .

7o
[ 6110

DOMINANZ-INDEX

\

® Hohe Dominanz bei fast einer Milliarde
Umsatz

= DrittgroBte Kategorie von Amazon und
entsprechend hoher Prozentanteil am
eigenen Umsatz sowie Gesamtmarkt

= Mittelhoher Durchschnittspreispunkt

@ Was st der Dominanz-Index?

Der Amazon Market Dominance Index
(AMDI) gibt als Kennzahl an, wie viel Prozent
des Gesamtmarktes einer Kategorie derzeit
von Amazon dominiert und wie dominant
Amazon damit im jeweiligen Segment ist.

Weitere Details finden Sie im Methodik-Teil
am Ende des Reports.
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SPIELZEUG & BABY [l

Sichtbarste Marken - Top 40
Spielzeug & Baby

Die sichtbarsten Marken im Bereich Spielzeug & Baby werden im Wesentlichen von den grof3en, namhaften Brands der Spielzeugindustrie gestellt, wobei sich
Baby-, Kleinkinder- und Teenagerprodukte die Waage zu halten scheinen.

1 S ey
1 Lego 3157,168
2 Mattel 1695,210
3 Ravensburger 1670,284
4 Unbekannt 1483,105
5 Hasbro 1321,107
6 PLAYMOBIL 1316,357
7 Philips Avent 1308,085
8 Andere Angebote 1146,597
9 MAM 1084,836

10 Zapf Creation 1036,163
11 Haba 935,474
12 Nuk 856,594
13 Simba 824,072
14 Vtech 717,716
15 Pampers 586,642
16 Siku 583,668
17 Bruder 570,420
18 Kosmos 469,047
19 Schmidt Spiele 463,086
20 Sterntaler 461,068
21 Maxi-Cosi 460,772
22  Fehn 445,586
23 Carrera 440,094
24 Mattel Fisher-Price 429,159
25 reer 425,827
26 Sigikid 385,141
27  Revell 365,929
28 BIG 355,228
29 Smiffys 348,598
30 Brio GmbH 345,664
31 roba 342,527
32 Steiff 338,806
33 Schleich 312,192
34 Dickie Toys 310,258
35  Goki 289,197
36 Oral-B 282,801
37 Mattel Barbie 279,139
38 Rotho Babydesign 274,056
39 BabyBorn 270,086
40  Philips 261,108
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sPORT & FREIZEIT [

Sichtbarste Marken - Top 40
Sport & Freizeit

Die Kategorie Sport & Freizeitist wiederum von grof3en Herstellern dominiert, ahnlich wie dies auch bei der Fashion-Kategorie zu Schuhen und Kleidung der
Fallist. Wirkliche Uberraschungen bleiben dabei eher aus.

e Tne e
1 Nike 860,117
2 adidas 843,864
3 Garmin 546,510
4 Abus 389,491
5 Puma 189,773
6 Polar 179,991
7 GoPro 167,249
8 Sigma Sport 167,033
9 Relaxdays 150,130

10 Hudora 137,654
11 Ultrasport 136,891
12 Unbekannt 136,839
13 Blackroll 129,233
14 Shimano 129,146
15 Sigg 122,409
16 Buff 119,533
17 Jack Wolfskin 112,585
18 Jako 108,154
19  Sportstech 103,856
20 Campingaz 103,388
21 Vaude 97,858
22 Puky 92,496
23 Unbekannt 91,318
24 Odlo 88,790
25 SportPlus 87,150
26 Under Armour 86,659
27 SKS 85,365
28 GORILLA SPORTS 81,381
29  Thule 78,816
30 The North Face 77,497
31 NewkEra 77,226
32 Unbekannt 74,173
33  Mpow 73476
34 Nalgene 72,299
35  Fischer 71,031
36 Contigo 70,053
37  Christopeit 67,268
38 INFO 65,706
39  Xiaomi 65,644
40 Icebreaker 64,369
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Blicher o

€ 0,293 Mrd.

Geschatzter Umsatz bei Amazonim Q12018

Mit 293 Millionen Euro ist Amazons Stammkategorie Biicher, umsatzseitig im Mittelfeld der Katego-
rien. Dennoch weist das Unternehmen deutschlandweit aber eine Dominanz von 7 auf, insofern es tber

fast 20 Prozent des Marktumsatzes auf sich vereint.

6,12 %

Anteil am Amazon-Umsatz

19,45 %

Marktanteil in Deutschland

Die Verteilungen in der Kategorie Blicher
offenbaren dabei wenig Uberraschungen: der
durchschnittliche Preispunkt des Segments liegt
knapp unter 20 Euro und damit im typischen
Spektrum von Biicher-Neupreisen. Durch die
Buchpreisbindung wird es hierbei auch nicht viel
Spielraum geben. Gleichzeitig macht die vergleichs-

Buy Box Ownership

16,87 %

Seller-Anteil

Es durfte nicht sonderlich Giberraschen, dass die
Buch-Kategorie vor allem Vendoren bei der Buy
Box Ownership aufweist, insofern das Segment
stark durch Verlage gepragt ist. Unter ein Funftel
der Buy Box Ownership entféllt derweil auf Markt-

© Was meint Buy Box Ownership?

Die Amazon Buy Boxist jener Bereich rechts oben auf einer Produktseite, der den Handlungsaufruf »In
den Einkaufswagen« enthélt und bei schatzungsweise 90% aller Kaufe verwendet wird, was seine
Besetzung fir Vendoren oder Seller relevant macht. Um zu bestimmen, welcher Verkaufer diese Position
erhélt, arbeitet Amazon mit einem komplexen Algorithmus. Mit der Buy Box Ownership geben wir an, wie
viel Prozent der Buy Boxes einer Kategorie durch Vendoren (Verkauf durchh Amazon) oder Seller

17,10€ :

durchschnittlicher Preispunkt

€ 1,507 Mrd.

MarktgréBe Q1 2018 in Deutschland

weise hohe Buy Box Ownership der Vendoren
deutlich, dass Amazon vorwiegend mit Verlags-
Neuware seinen Buchumsatz erwirtschaften
durfte und der Marktplatz (der freilich ebenfalls
Neuware fihren kann) nur knapp ein Finftel
ausmacht. Damit ist die Buchkategorie die
vendoren-lastigste Kategorie fir Amazon

83,13 %

Vendoren-Anteil

platzanbieter, worunter sich vor allem Gebraucht-
waren befinden dirften, wie sie etwa auch von
ReCommerce-Anbietern automatisiert bei Ama-
zon eingespeist werden.

/
{7110

DOMINANZ-INDEX

\

Umsatzseitig mittlere Kategorie, aber
national merkliche Dominanz

Niedrigster Durchschnittspreispunkt aller
Kategorien, was sich durch die
Buchpreisbindung nicht andern dirfte

Starkster Vendoren-Anteil bei der Buy Box
Ownership aller Amazon-Kategorien

@ Was st der Dominanz-Index?

(Marktplatzanbieter) im entsprechenden Zeitraum eingenommen wurden.

ZukUnftig werden wir auch noch eine Gewichtung vornehmen, bei der die Sichtbarkeit der einzelnen Buy

Der Amazon Market Dominance Index
(AMDI) gibt als Kennzahl an, wie viel Prozent
des Gesamtmarktes einer Kategorie derzeit
von Amazon dominiert und wie dominant
Amazon damit im jeweiligen Segment ist.

Weitere Details finden Sie im Methodik-Teil

Box Ownerships bertcksichtigt wird, um bestimmen zu kénnen, wie hoch die Umsatzanteile von
Vendoren und Sellern ausfallen durften. Denn eine Buy Box Ownership allein garantiert keinen hohen
Umsatz, auch das Ranking des jeweiligen Produktes ist hierflir entscheidend.

Amazon Watch - Q1 2018 [BETA]

am Ende des Reports.
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BUCHER [

Sichtbarste Marken - Top 40
Blicher

Die folgende Ubersicht, der auf Amazon sichtbarsten Marken im Bereich Bicher offenbart, welche Autoren und Verlage dominieren. Neben einigen Klassikern
wie Kant oder Nietzsche zeigt sich dabei ein durchmischtes Bild mit einem gewissen Schwerpunkt auf wissenschaftlichen Fachautoren.

e lne e
1 Lothar Papula 65,739
2 Dietmar Gross 58,074
3 Wolfgang Hefermehl 44172
4 Hawelka Verlag 40,048
5 Gustave Le Bon 34,594
6 Reinhard Richardi 33,429
7 Thomas Theis 32,312
8 Michael Schiinke 29,707
9 Hans-Gunter Heumann 29,068

10 Roland Gomeringer 28,492
11  Friedrich Nietzsche 27,462
12 Hans-Glnter Heumann 27,248
13 Redaktion Langenscheidt 25,136
14 Immanuel Kant 23,139
15 Elsevier GmbH 23,024
16 KarlMarxund 22,490
17 Arthur Schopenhauer 21,795
18 Stephen Hawking 20,711
19  Adolf Faller 20,497
20  Prima Games 20,323
21 Nicole Menche 19,805
22 Michael Schaper 19,538
23 Shahrouz Porjalali 18,345
24 Alfred Boge 18,097
25 DINeV. 17,593
26 Aktuelle Gesetze 15,862
27  Jens Rupp 14,940
28 Felix Brosius 14,600
29  Timothy Ferriss 14,567
30 Burkhard Kainka 14,320
31 Germany Federal Republic 13,998
32 Redaktionsteam Verlag an der Ruhr 13,892
33  Sigmund Freud 13,877
34 Jordan B. Peterson 13,816
35 Deborah J. Rumsey 13,806
36 Marc Deschka 12,881
37 Helmut Hage 12,791
38 Jurgen Wolf 12,763
39 2UPGUIDES 12,684
40  Suse Klein 12,563
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Mobel & Wohnaccessoires &'

€ 0,263 Mrd.

Geschatzter Umsatz bei Amazonim Q12018

Knapp eine Drittelmilliarde Euro Umsatz in den ersten drei Monaten des Jahres steht fiir Amazon bei

Mébel & Wohnaccessoires auf der Habenseite. Damit ist die Kategorie Amazons sechstgréfSte und
konnte knapp 3 Prozent des Marktes erschlieBen, was Amazon nur wenig dominant macht.

5,49 %

Anteil am Amazon-Umsatz

2,83 %

Marktanteil in Deutschland

Mit 2,83 Prozent aller Deutschlandumséatze schlagt

jene Kategorie zu Buche, die aufgrund des sper-
rigen Versands von Mdbeln als etwas komplexer

gilt. Der niedrige Preispunkt von 24 Euro lasst ver-
muten, dass es vor allem Accessoires, kleinteilige

Buy Box Ownership

79,32 %

Seller-Anteil

Mit einem Marktplatzanteil bei der Buy Box
Ownership von fast 80 Prozent zeigt sich sehr

deutlich, dass das Gros der Umséatze von Handlern
und Marken auf dem Marktplatz kommen durfte.

© Was meint Buy Box Ownership?

Die Amazon Buy Boxist jener Bereich rechts oben auf einer Produktseite, der den Handlungsaufruf »In

24,00 €

durchschnittlicher Preispunkt

€ 9,274 Mrd.

MarktgroRe Q1 2018 in Deutschland

Mobelartikel und Zubehor, mit denen Amazon
den Grof3teil seiner Umsatze in dieser Kate-
gorie erwirtschaftet. Flr gro3e Mobelstlicke
suchen die Verbraucher offenbar andere
Plattformen oder den Handel auf.

20,68 %

Vendoren-Anteil

Ein weiteres Indiz, dass Amazon vermutlich
vor allem mit Accessoires, kleineren Moébeln
und Kleinteilen seinen Umsatz in diesem Seg-
ment erwirtschaftet.

den Einkaufswagen« enthélt und bei schatzungsweise 90% aller Kaufe verwendet wird, was seine

Besetzung fir Vendoren oder Seller relevant macht. Um zu bestimmen, welcher Verkaufer diese Position
erhélt, arbeitet Amazon mit einem komplexen Algorithmus. Mit der Buy Box Ownership geben wir an, wie

viel Prozent der Buy Boxes einer Kategorie durch Vendoren (Verkauf durchh Amazon) oder Seller
(Marktplatzanbieter) im entsprechenden Zeitraum eingenommen wurden.

ZukUnftig werden wir auch noch eine Gewichtung vornehmen, bei der die Sichtbarkeit der einzelnen Buy

Box Ownerships bertcksichtigt wird, um bestimmen zu kénnen, wie hoch die Umsatzanteile von

Vendoren und Sellern ausfallen durften. Denn eine Buy Box Ownership allein garantiert keinen hohen

Umsatz, auch das Ranking des jeweiligen Produktes ist hierflir entscheidend.

Amazon Watch - Q1 2018 [BETA]

MOBEL & WOHNACCESSOIRES [}
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DOMINANZ-INDEX

= Geringe Dominanz von Amazon mit nur 3%
Marktanteil

= Angesichts des Preispunkts, des hohen
Seller-Anteils in der Buy Box und der
Markenstruktur offenbar accessoirelastig

= Hochster Marktplatzanteil bei der Buy
Box Ownership aller Kategorien

@ Was st der Dominanz-Index?

Der Amazon Market Dominance Index
(AMDI) gibt als Kennzahl an, wie viel Prozent
des Gesamtmarktes einer Kategorie derzeit
von Amazon dominiert und wie dominant
Amazon damit im jeweiligen Segment ist.

Weitere Details finden Sie im Methodik-Teil
am Ende des Reports.
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MOBEL & WOHNACCESSOIRES [l

Sichtbarste Marken - Top 40
Mobel & Wohnaccessoires

Die sichtbarsten Marken der Kategorie Mdbel & Wohnaccessoires offenbaren ebenfalls, dass es wohl vor allem die Accessoires sind, mit denen Amazon hier
Umsatze generiert. Von den gro3en Akteuren des Mébelsegments ist derweil einzig IKEA in den Top-10 vertreten.

e Tne e
1 RICOO 762,510
2 Relaxdays 711,482
3 Songmics 672,636
4  Hama 496,564
5 Unbekannt 489,101
6 Intex 411,154
7 lkea 342,093
8 Zippo 316,937
9 Zeller 298,040

10  Yankee Candle 262,432
11 roba 257,226
12  Trendteam 241,595
13 Wenko 228,382
14 FMD Mobel 207,426
15 Robas Lund 202,151
16 Deuba 201,860
17 Rotho 186,500
18 B-famous 175,895
19  SoBuy 173,641
20 AmazonBasics 168,705
21 Pajoma 163,812
22  CARO-Mobel 160,508
23 Homfa 152,362
24 TFA Dostmann 149,167
25 Hauck 141,448
26 Willow Tree 135,894
27 Perlegear 115,182
28 Nexos 113,346
29  Topstar 110,256
30 Gardinenbox 108,938
31 Rotho Kunststoff AG 107,952
32 Vladon 107,254
33  d-c-fix 107,047
34 IDIMEX 105,298
35 Umbra 103,637
36 Bratek 102,020
37  Kreher 99,887
38 demeyere 97,511
39 TAURO 96,268
40  Amazonas 93,754
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Beauty & Drogerie iz

€ 0,207 Mrd.

Geschatzter Umsatz bei Amazonim Q12018

Wenngleich 207 Millionen Euro Umsatz und ein Marktanteil von 1,12 Prozent im Bereich Beauty &
Drogerie einen der niedrigsten Dominanzwerte fiir Amazon bedeuten, macht das Unternehmen
dennoch einen Gberraschend relevanten Umsatz in dieser stationdr gepragten Kategorie.

4,33 % 17,19 €

Anteil am Amazon-Umsatz durchschnittlicher Preispunkt

1,12 % € 18,566 Mrd.

Marktanteil in Deutschland MarktgroRe Q1 2018 in Deutschland

BEAUTY & DROGERIE [l

P 4 N\,
7 2/10 \

DOMINANZ-INDEX

= Sehr geringe Dominanz bei dennoch
Uiberraschend relevantem Umsatz

"  Grof3te Umsatzbringer sind offenbar
grol3e Pflegemarken und Hersteller im
Bereich Pflegeelektronik

= Buy-Box-Verteilung eher zu Gunsten
der Seller und ordentlicher Preispunkt

Zwar erobert Amazon einen flr seine Verhéltnisse
eher kleinen Teil des fast 20 Milliarden Euro gro-
8en Marktes, dennoch verdienen die Amerikaner
im Drogerie-Bereich mehr, als mancher Kenner
ihnen zutrauen mag. Auf Jahresebene dirfte ein
Umsatz jenseits der Milliarde anfallen und damit

Buy Box Ownership

60,47 %

Seller-Anteil

Die homogene Verteilung von Sellern zu Vendoren

viel Verdienst in einem kleinteiligen Segment. Der
Durchschnitts-preispunkt von 17,19 Euro stellt
dendrittniedrigsten Wert aller Amazon-Katego-
rien dar, erscheint fiir das Segment aber ordent-
lich.

39,53 %

Vendoren-Anteil

nale ihrer Produkte genau zu kontrollieren. Hinzu

kommt, dass die Kategorie auch stark von Apothe-
kenprodukten gepragt ist. Amazon weist dennoch
einen gro3en Anteil an Marktplatzteilnehmernin
seinen Buy Boxen aus.

Uberrascht angesichts der kartellrechtlichen Be-
sonderheit der Gruppenfreistellungsverordnung
ein wenig, zumal eine Reihe hochwertiger Herstel-
ler im Beautybereich bedacht ist, die Aberkaufska-

© Was meint Buy Box Ownership?

Die Amazon Buy Boxist jener Bereich rechts oben auf einer Produktseite, der den Handlungsaufruf »In
den Einkaufswagen« enthélt und bei schatzungsweise 90% aller Kaufe verwendet wird, was seine
Besetzung fir Vendoren oder Seller relevant macht. Um zu bestimmen, welcher Verkaufer diese Position
erhélt, arbeitet Amazon mit einem komplexen Algorithmus. Mit der Buy Box Ownership geben wir an, wie
viel Prozent der Buy Boxes einer Kategorie durch Vendoren (Verkauf durchh Amazon) oder Seller
(Marktplatzanbieter) im entsprechenden Zeitraum eingenommen wurden.

ZukUnftig werden wir auch noch eine Gewichtung vornehmen, bei der die Sichtbarkeit der einzelnen Buy
Box Ownerships bertcksichtigt wird, um bestimmen zu kénnen, wie hoch die Umsatzanteile von
Vendoren und Sellern ausfallen durften. Denn eine Buy Box Ownership allein garantiert keinen hohen
Umsatz, auch das Ranking des jeweiligen Produktes ist hierflir entscheidend.
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@ Was st der Dominanz-Index?

Der Amazon Market Dominance Index
(AMDI) gibt als Kennzahl an, wie viel Prozent
des Gesamtmarktes einer Kategorie derzeit
von Amazon dominiert und wie dominant
Amazon damit im jeweiligen Segment ist.

Weitere Details finden Sie im Methodik-Teil
am Ende des Reports.
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BEAUTY & DROGERIE [}

Sichtbarste Marken - Top 40
Beauty & Drogerie

Zuden sichtbarsten Marken der Kategorie Beauty & Drogerie zahlen im Wesentlichen grof3e Pflegemarken sowie Hersteller von Elektronikartikeln im
Pflegebereich. Ein FuBabdruck im Premiumsegment fir Difte dirfte angesichts von Exklusivvertragen in der Branche auf nahe Sicht eher unwahrscheinlich sein,
das Drogeriegeschéaft scheint Amazon fir sich aber sukzessive erschliel3en zu kénnen.

Cne e
1 Remington 696,259
2 L'Oréal Paris 670,366
3 Garnier 499,696
4 Wella 487,855
5  Ardell 434,093
6 Braun 410,309
7 Philips 362,073
8 Nivea 355,509
9 BaByliss 331,683
10 Maybelline New York 319,197
11 Schwarzkopf 293,687
12 Goldwell 235811
13 Scholl 221,884
14 Revlon 210,549
15 RITUALS 204,553
16 ghd 200,037
17  Unbekannt 194,518
18 Kneipp 191,265
19  Babyliss 169,195

20 Tigi 160,580
21  Grundig 157,665
22 Redken 149,717
23 Naissance 148,315
24 Beurer 146,691
25 Weleda 137,418
26 Lavera 135,023
27  Panasonic 131,892
28 American Crew 122,102
29 Neutrogena 111,212
30 L'Oréal Men Expert 107,370
31 SatinNaturel 99,924
32 Wunder2 99,350
33 Real Techniques 97,294
34 Songmics 94,537
35 Clinique 93,598
36 got2b 93,070
37 KERASTASE 92,993
38  Sante Naturkosmetik 92,583
39 Revitalash 89,917
40 Burt's Bees 89,892
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Kleidung, Schuhe,

AN

Schmuck & Taschen

€0,176 Mrd.

Geschatzter Umsatz bei Amazonim Q12018

Zwar stellen 176 Millionen Euro Umsatz mit Fashion eine Mittelposition bei Amazons Kategorien dar,
im Branchenvergleich wird dies jedoch relativiert. Zum Vergleich: Zalando erwirtschaftete im selben
Zeitraum knapp 1,2 Milliarden Euro - folglich besteht keine Dominanz fir Amazon.

3,68 %

Anteil am Amazon-Umsatz

1,10 %

Marktanteil in Deutschland

Um 176 Millionen Euro Umsatz zu erwirtschaften
musste sich ein ambitioniertes Jungunternehmen
im E-Commerce durchaus intensiv anstrengen und
immerhin macht Fashion 3,68 Prozent von Ama-
zons Deutschlandumsatz aus. Fir eine relevante
Dominanz im 16 Milliarden Euro groBen Fashion-
markt gentigt dies dennoch nicht. Die Kategorie fir
Kleidung, Schuhe, Schmuck & Taschenrangiert da-

Buy Box Ownership

71,25 %

Seller-Anteil

Was die Ownership der Buy Boxes angeht, ist die
Kategorie Kleidung, Schmuck, Schuhe & Taschen zu
fast drei Vierteln in Hand der Sellerseite. Dabei mag
die hohe Anzahl an Marken und Herstellernin
Verbindung mit starker Saisonalitat der Kollektio-

© Was meint Buy Box Ownership?

28,25 €

durchschnittlicher Preispunkt

€ 16,058 Mrd.

Marktgroe Q1 2018 in Deutschland

mit auf einem Level wie Autoteile oder Beauty
und beschert Amazon aber offensichtlich noch
keine ausreichend hohe Kauffrequenz. Der
durchschnittliche Preispunkt fallt eher niedrig
aus und eine deutliche Mehrheit auf der
Marktplatzseite offenbart, dass Amazon das
Geschaft mit der Mode noch nicht geknackt hat.

28,75 %

Vendoren-Anteil

en eine Rolle spielen. Gleichzeitig |&sst sich aber
auch erahnen, dass Amazon selbst der Kategorie
wohl noch nicht ausreichend Herr geworden ist,
zumal diese auch eher auf Bummeln, denn kon-
krete Produktsuche ausgerichtet ist.

Die Amazon Buy Boxist jener Bereich rechts oben auf einer Produktseite, der den Handlungsaufruf »In
den Einkaufswagen« enthélt und bei schatzungsweise 90% aller Kaufe verwendet wird, was seine

Besetzung fir Vendoren oder Seller relevant macht. Um zu bestimmen, welcher Verkaufer diese Position
erhélt, arbeitet Amazon mit einem komplexen Algorithmus. Mit der Buy Box Ownership geben wir an, wie

viel Prozent der Buy Boxes einer Kategorie durch Vendoren (Verkauf durchh Amazon) oder Seller
(Marktplatzanbieter) im entsprechenden Zeitraum eingenommen wurden.

ZukUnftig werden wir auch noch eine Gewichtung vornehmen, bei der die Sichtbarkeit der einzelnen Buy

Box Ownerships bertcksichtigt wird, um bestimmen zu kénnen, wie hoch die Umsatzanteile von
Vendoren und Sellern ausfallen durften. Denn eine Buy Box Ownership allein garantiert keinen hohen
Umsatz, auch das Ranking des jeweiligen Produktes ist hierflir entscheidend.
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KLEIDUNG, SCHUHE, SCHMUCK & TASCHEN .

77 N\
\

fF 2/10

DOMINANZ-INDEX

= 176 Millionen Euro Umsatz bedeuten
keine Dominanz im Segment

= Eineher niedriger Preispunkt und groBer
Marktplatzanteil zeigen, dass Amazon
noch keinen Zugriff bekommen hat

m Absoluter Umsatz durchaus relevant, aber
branchenweit eher Durchschnitt

@ Was st der Dominanz-Index?

Der Amazon Market Dominance Index
(AMDI) gibt als Kennzahl an, wie viel Prozent
des Gesamtmarktes einer Kategorie derzeit
von Amazon dominiert und wie dominant
Amazon damit im jeweiligen Segment ist.

Weitere Details finden Sie im Methodik-Teil
am Ende des Reports.
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KLEIDUNG & SCHUHE [l

Sichtbarste Marken - Top 40
Kleidung & Schuhe

Fur die Sammelkategorie im Bereich Fashion gibt es gleich mehrere Ubersichten mit Top-Marken - angefangen bei Kleidung & Schuhe, wo sich zeigt, dass es
vor allem groRRere, bekannte Marken sind, die dominieren. Speziell Sportmarken haben dabei die Top-10 im Griff.

1 S ey
1 Nike 670,904
2 adidas 563,069
3 Puma 170,481
4 Calvin Klein 126,747
5 NeweEra 114,927
6 Jack Wolfskin 103,442
7 The North Face 100,650
8 QOakley 99,133
9 Buff 97,978

10  Under Armour 80,527
11 Ray-Ban 79,145
12 Odlo 78,562
13 Jako 74,879
14 Tommy Hilfiger 70,769
15 Playshoes 66,033
16 Unbekannt 65,271
17 lcebreaker 64,071
18 Barts 57,922
19  Flexfit 53,019
20 Eisbar 51,631
21 uvex 50,476
22 Vaude 41,545
23 Lacoste 38,715
24 Carhartt 38,613
25 iFeeker 37,191
26 Beechfield 36,491
27  Vans 33,715
28 HEAD 33,296
29  Erima 32,971
30  Hummel 31,837
31 FALKE 30,130
32 Urban Classics 29,956
33  Sterntaler 29,790
34 Xiaomi 28,773
35 Julius Zéliner 27,071
36 Mil-Tec 25,563
37 Twins 25,295
38 Sock Ons 24,451
39  Mammut 23,613
40  Vbiger 23,612

Amazon Watch - Q1 2018 [BETA] Seite 30



scHMuck & UHREN [l

Sichtbarste Marken - Top 40
Schmuck & Uhren

Im Bereich Schmuck & Uhrensind es vor allem bekannte Lifestyle Brands und Uhrenhersteller, die im oberen Viertel die Sichtbarkeit auf Amazon dominieren. In
Richtung der héheren Platze wird das Markenportfolio dann zum Teil spezifischer.

Cewne T e
1 Fossil 478,368
2 Casio 285,720
3 Michael Kors 150,008
4  Hama 144,763
5 THOMAS SABO 128,855
6 Pandora 128,673
7 CLUSE 126,339
8 Seiko 120,287
9  Diesel 116,726
10  TFA Dostmann 91,135
11 Emporio Armani 82,799
12 Tommy Hilfiger 76,320
13 Songmics 64,723
14 Unbekannt 63,279
15 Skagen 62,175
16  Paul Hewitt 58,520
17 Eulenspiegel 57,092
18 Citizen 55,322
19 Engelsrufer 48,402

20 Technoline 48,125
21 Elli 47,685
22  lLego 47,630
23  Hugo Boss 47426
24 Smiffys 42,095
25 Eulenspiegel Profi-Schminkfarben GmbH 40,710
26 Bresser 39,342
27 Leonardo Jewels 38,140
28  Swarovski 32,568
29 Suunto 31,913
30 Festina 29,068
31 Blaupunkt 27,941
32 Invicta 26,977
33 Karlsson 26,280
34 Daniel Wellington 26,187
35 PHILIPSAUDIO 25,687
36 DuoFire 25,294
37 Braun 25,244
38 Hugo Boss Orange 24,984
39 efco 24,269
40 Happiness Boutique 23,977
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KOFFER, RUCKSACKE & TASCHEN [l

Sichtbarste Marken - Top 40
Koffer, Rucksacke & Taschen

Die sichtbarsten Marken bei Koffer, Rucksécke & Taschenbilden eine bunte Mischung aus Lifestyle Brands und spezialisierten Herstellern. Und es zeigt
sich: Auch Amazon hat mit seiner Eigenmarke AmazonBasics bereits die Top-40 geentert.

1 S ey
1 FaVolmer 188,711
2 Reisenthel 181,317
3 Nike 169,774
4 Tommy Hilfiger 152,249
5 I-Clip 138,663
6 Jack Wolfskin 118,604
7 adidas 113,255
8 Eastpak 112,089
9 Herlitz 90,688

10  Fossil 89,789
11 Deuter 85,144
12 Vans 78,397
13 Liebeskind Berlin 75,953
14 Dakine 71,239
15 URBANFOREST 71,221
16 Unbekannt 70,540
17 slimpuro 66,334
18 Undercover 62,710
19 Scout 57021
20  Samsonite 56,411
21 Pedea 55,864
22 Puma 54,077
23 Fjéllréaven 52,698
24 Vaude 52,293
25  Michael Kors 49752
26 ergobag 48,549
27 BE-HOLD 46,816
28  Collonil 44,007
29  Lassig 43,151
30 FREETOO 38,048
31 Desigual 37,829
32 Scholl 37,284
33  Herschel 36,775
34 AARANDANO 36,750
35 lwea 35,875
36 RFIDBLOCKING 35,469
37 AmazonBasics 35,214
38 Wenger 31,655
39 TRAVANDO 28,625
40  crocs 28,205
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Lebensmittel =&

€ 0,025 Mrd.

Geschatzter Umsatz bei Amazonim Q12018

Das Food-Segment stellt angesichts von unter 30 Millionen Euro Quartalsumsatz Amazons mit Abstand
schwéchste Kategorie dar. Entsprechend ist bisher auch keine Dominanz zu verzeichnen.

0,53 % 13,44 €

Anteil am Amazon-Umsatz durchschnittlicher Preispunkt

% €47,107 Mrd
0,05 % : rd.
Marktanteil in Deutschland Marktgroe Q1 2018 in Deutschland
Mit 25 Millionen Euro Umsatz in einem fast 50 Gerade einmal ein halbes Prozent des Quartals-

Milliarden Euro groRen Lebensmittelgesamtmarkt ~ umsatzes erwirtschaftet Amazon folglich mit
spielt Amazon in Deutschland bis dato keine Rolle. Lebensmitteln und blickt auf die niedrigste
Kein ganz tiberraschender Befund, sind die Ambi- Prime-Verfligbarkeit aller Kategorien und den
tionen des Dienstes in dieser Kategorie bisher noch  ebenfalls geringsten Durchschnittspreispunkt
jung und mitunter sogar durch seine eigenen Aktivi-  von 13,44 Euro.

taten im Bereich Prime Now eingebremst worden.

Buy Box Ownership

58,32 % 41,68 %

Seller-Anteil Vendoren-Anteil

Wie aussagekriftig die Erhebungsdaten im Food- hier bereits einen gewissen Anteil regionaler
Bereich sind, ist angesichts des noch recht jungen Anbieter fir sich gewonnen. Dabei sollten
Alters der Kategorie etwas fraglich. Auffalligist fir ~ Preispunkt und Lieferbedingungen eine

den Moment der recht hohe Anteil an gewisse Zentralisierung fur die Kategorie
Marktplatzteilnehmern. Womoglich hat Amazon erwartbar machen.

© Was meint Buy Box Ownership?

Die Amazon Buy Boxist jener Bereich rechts oben auf einer Produktseite, der den Handlungsaufruf »In
den Einkaufswagen« enthélt und bei schatzungsweise 90% aller Kaufe verwendet wird, was seine
Besetzung fir Vendoren oder Seller relevant macht. Um zu bestimmen, welcher Verkaufer diese Position
erhélt, arbeitet Amazon mit einem komplexen Algorithmus. Mit der Buy Box Ownership geben wir an, wie
viel Prozent der Buy Boxes einer Kategorie durch Vendoren (Verkauf durchh Amazon) oder Seller
(Marktplatzanbieter) im entsprechenden Zeitraum eingenommen wurden.

ZukUnftig werden wir auch noch eine Gewichtung vornehmen, bei der die Sichtbarkeit der einzelnen Buy
Box Ownerships bertcksichtigt wird, um bestimmen zu kénnen, wie hoch die Umsatzanteile von
Vendoren und Sellern ausfallen durften. Denn eine Buy Box Ownership allein garantiert keinen hohen
Umsatz, auch das Ranking des jeweiligen Produktes ist hierflir entscheidend.
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LEBENSMITTEL [
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DOMINANZ-INDEX

= Bisher keine Dominanz angesichts eines
Marktanteils von 0,05%

= Die geringsten Werte aller Kategorien bei
Umsatz, Prime-Verfligbarkeit und
durchschnittlichem Preispunkt

= Markenlastigkeit in Richtung von
Alkoholprodukten und Tierfutter

@ Was st der Dominanz-Index?

Der Amazon Market Dominance Index
(AMDI) gibt als Kennzahl an, wie viel Prozent
des Gesamtmarktes einer Kategorie derzeit
von Amazon dominiert und wie dominant
Amazon damit im jeweiligen Segment ist.

Weitere Details finden Sie im Methodik-Teil
am Ende des Reports.
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LEBENSMITTEL [

Sichtbarste Marken - Top 40
Lebensmittel

Ein Blick auf die sichtbarsten Marken der Kategorie Lebensmittel zeigt schnell, dass es vor allem Alkoholprodukte sind, mit denen Amazon bisher Umsatz
erwirtschaftet, durchmischt mit einigen wenigen namhaften Tierfutterherstellern. Dies mag mit Faktoren wie den Frischeanforderungen, der Lieferbar-
keit oder der Preistransparenz der Produkte zu tun haben.

T e

1 Johnnie Walker 54,325

2 Animonda 53,280

3 Botucal 51,670

4 Plantation 50,880

5 Unbekannt 49,292

6 Absolut Vodka 43,696

7 RonZacapa 42,268

8 Jameson 36,799

9 Glenfiddich 35,790
10 Whiskas 34,513
11 Kitekat 34,464
12 Captain Morgan 33,772
13 Laphroaig 33,482
14 Sheba 32,877
15 Monkey 47 31,314
16 Belvedere 31,225
17 Felix 30,826
18 Glenmorangie 28,016
19  Talisker 27,563
20 Catzfinefood 27,111
21  Gourmet 26,532
22 Brugal 26,274
23 BACARDI 26,078
24 Bombay Sapphire 22,081
25 H-BO whisky-chocolate 21,700
26 Martini 20,006
27 Don Papa 19,889
28 Tanqueray 19,798
29  Aberlour 18,836
30 Highland Park 18,691
31 Lagavulin 18,550
32 Bowmore 18,438
33 Glenfarclas 18,264
34 Tullamore Dew 18,250
35 ElDorado 17,621
36 Jack Daniel's 16,427
37 Bushmills 16,391
38 Dalwhinnie 16,236
39 Macallan 16,060
40 Zacapa 16,051
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ZUSAMMENFASSUNG [l

Zusammenfassung

Die nachsten Seiten fassen Ihnen die Umsatzanteile der betrachteten Kategorien noch einmal zusammen
und liefern unterschiedliche Ubersichten zum schnelleren Erfassen aller Daten. Daneben hat Marcel
WeiB fur uns einen Ausblick gewagt, wo die zukUinftigen Dominanzfelder von Amazon liegen kénnten.
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ZUSAMMENFASSUNG [l

Uberblick aller Kategoriedetails

Im Folgenden finden Sie noch einmal eine Ubersicht aller einzelnen Kategorien beztiglich ihres Prozentanteils an Amazons deutschem Quartalsumsatz fiir das
Q12018 und dem sich daraus jeweils ergebenen Dominanz-Index und den Umséatzen in Euro-Werten.

Kategorie Dominanz-Index Kategorieanteil in % Umsatz in EUR
Elektronik & Computer 6 35,06 1.679.070.000
Haushalt, Garten, Baumarkt 5 18,97 908.410.000
Spielzeug & Baby, Sport & Freizeit 6 16,17 774.750.000

Spielzeug & Baby 12,37 592.580.000

Sport & Freizeit 3,80 182.180.000
Auto & Motorrad = 6,37 305.210.000
Biicher 7 6,12 293.130.000
Mobel & Wohnaccessoires 3 5,49 262.710.000
Beauty & Drogerie 2 4,33 207.120.000
Kleidung, Schuhe, Schmuck & Taschen 2 3,68 176.120.000
Gewerbe, Industrie & Wissenschaft - 3,28 156.950.000
Lebensmittel 1 0,53 25.210.000

Buy Box Ownership der Vendoren

Analog dazu zeigt das unten stehende Balkendiagramm auch noch einmal die Vendoren-Anteile der einzelnen Kategorien bezUglich der Ownership der Buy
Boxen der jeweiligen Kategorien.
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© Was meint Buy Box Ownership?

Die Amazon Buy Box ist jener Bereich rechts oben auf einer Produktseite, der den Handlungsaufruf »In den Einkaufswagen« enthélt und bei schatzungs-
weise 90% aller Kaufe verwendet wird, was seine Besetzung flir Vendoren oder Seller relevant macht. Um zu bestimmen, welcher Verkaufer diese Position
erhélt, arbeitet Amazon mit einem komplexen Algorithmus. Mit der Buy Box Ownership geben wir an, wie viel Prozent der Buy Boxes einer Kategorie
durch Vendoren (Verkauf durchh Amazon) oder Seller (Marktplatzanbieter) im entsprechenden Zeitraum eingenommen wurden.

ZukUnftig werden wir auch noch eine Gewichtung vornehmen, bei der die Sichtbarkeit der einzelnen Buy Box Ownerships berlcksichtigt wird, um bestim-
men zu kdnnen, wie hoch die Umsatzanteile von Vendoren und Sellern ausfallen dirften. Denn eine Buy Box Ownership allein garantiert keinen hohen
Umsatz, auch das Ranking des jeweiligen Produktes ist hierfiir entscheidend.
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Amazons nachste Dominanzfelder: Die AWS-
Blaupause fiir den Plattformaufbau bei Amazon

Von Marcel WeiBR, digital kompakt Business Analyst

Der Entstehungsmythos hinter Amazons sehr
populdrem Cloudangebot AWS lautet in etwa

so: Amazon baut seine IT-Infrastruktur aus und
entschlie3t sich irgendwann, freie Kapazitaten an-
deren Unternehmen gegen GebUhr zur Verflgung
zu stellen. Das ist nattrlich Unsinn. Eine IT-Infra-
struktur aufzubauen und Uberrascht feststellen,
dass man plétzlich so viel Kapazitat herumstehen
hat, dass ein Teil vermietet werden kann, wére in
einem Wort: Missmanagement.

AWS als Blaupause fiir Neues

Tatsachlich war es so: Amazon hat beim Aufbau
der internen IT-Architektur das heutige Cloud-
Geschaft mitgedacht; sowohl bei Kapazitatenaus-
bau als auch bei der Architektur. Das Vorgehen
bei AWS bietet daher eine Blaupause, wie Amazon
agiert und Geschéftsfelder aufbaut:

1. AWSwurde gleichzeitig fur internen Ge-
brauch und als Service konzipiert.

2. Damit wurde Amazon selbst erst einmal zum
ersten und wichtigsten AWS-Kunden.

3. Aufdiesem Weg kam der Service schnell aus
der Subscale-Falle. Die fixen Kosten verteilen
sich, die Kostenstruktur wird nachhaltig.
Und Dienstanbieter AWS lernt schnell vom
«Kunden» Amazon.

4. Dieser Microservices-Ansatz trifft auf Ama-
zon als Ganzes zu: Amazon ist ein Konglom-
erat separater Profit Center, die auf eine

gemeinsame endkundengerichtete Plattform

setzen und intern zT. die gleichen Schnittstel-
len nutzen wie externe Kunden.

5. AWSist, entgegen der landlaufigen Meinung,
nicht glinstiger als ein eigener Server oder
«klassisches» Hosting. Das Cloud-Angebot ist
aber flexibler. AWS nimmt Unternehmen die

Marcel WeiR arbeitet als unabhangiger
Strategy Analyst. Er analysiert Strategien
und Entwicklungen der Internetwirtschaft
seit Uber 11 Jahren. WeiR schreibt als
Business Analyst fur digital kompakt.
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Komplexitat des Server-Managements ab.

6. AWSwird rasant weiterentwickelt und imple-
mentiert neue, nachgefragte Features.

7. AWS profitiert von und unterstitzt ein Oko-
system an Entwicklern und Dienstleistern,
die sich um das wachsende System scharen.

Iterativ, also evolutionér, nicht revolutionar, so
entwickeln sich Onlineangebote weiter. Der erste
ist selten bis nie der grof3e Wurf. Entscheidend
flr die Einordnungen von Onlinediensten sind
die Weichenstellungen, die Optionen, die fir die
Zukunft aufgemacht werden. Diese Optionen
bilden den Raum der denkbaren Szenarien ab.

Amazon macht es vergleichsweise leicht, die
vielen, fur AuRBenstehende zum Teil kaum noch
Uberschaubaren Felder, auf denen Amazon Neues
ausprobiert, einzuordnen. Mit den erfolgreichen
Amazon Web Services liefert Amazon eine Blau-
pause, die auf zum Teil erst wenige Monate alte
Initiativen gelegt werden kann, um zu analysieren,
wohin die Reise gehen soll.

“ Onlineangebote entwickeln sich
iterativ weiter, nicht revolutionar

Amazons kommende Dominanzfelder

Hier die Analyse von Feldern, Gber die Amazon
kinftig seine Dominanz weiter ausbreiten dirfte:

Amazon Marketplace & Prime-Dynamiken

Der Amazon Marketplace ist das Herzstiick hinter
vielen Plattformanstrengungen von Amazon. Und
nebenbei auch der kiinftige Kern des E-Com-
merce-Geschéfts, der bereits heute die Halfte der
Umséatze ausmacht.

Amazons zweites Herzstlck ist Amazon Prime, das
groBte produktkategorien-tbergreifende Blindel
der Wirtschaftsgeschichte, mit dem Amazon End-
kunden bindet und Uber Quersubventionen ein
einzigartiges Gesamtangebot schafft.

Amazon nutzt beispielsweise Prime, um Markt-
platzhandler zu einem besseren Service zu «er-
ziehen» und sich zu verpflichten, diesen konstant
aufrechtzuhalten. Nichts anderes ist das «Seller
Fulfilled Prime»-Programm, das Wahrnehmung bei
Prime-Kunden schafft, die in den USA mittlerweile
die obere Halfte der Haushalte umfasst. Es gibt
unzahlige Beispiele, wie Marktplatzteilnehmer

so ihre Umséatze massiv steigern konnten. Die
Verbindung aus Prime und Marktplatz hat ein.
Schwungrad erzeugt, das andere Services mit nach
oben ziehen kann.

Amazon Werbung

Das Duopol im Onlinewerbemarkt bekommt eine

dritte starke Kraft, die zum Teil komplementar, zum
Teil konkurrierend ist: Google weif3, was Kunden
wollen, Facebook weif3, wer sie sind und Amazon
weil3, was sie kaufen. Die Grof3e des Marktplatzes
und Amazons Multiplattformstarke hilft der Ama-
zon Advertising Platform, grof3 zu werden (Punkt 1
und 2 unserer Blaupause).

“ Google weil3, was Kunden wollen,
Facebook wer sie sind und Amazon
was sie kaufen

Amazon-Werbung wéchst also Uber den Markt-
platz und bedeutet damit ein weiteres Standbein,
das den Konzern unabhangiger von der Ver-
kaufsmarge macht, was wiederum das Handels-
geschaft starkt. Die Wechselwirkung zwischen
Distributionssog auf dem Marktplatz und dadurch
entstehender Druck auf Hersteller und Handler,
mit Werbung Sichtbarkeit sicherzustellen, ist nicht
zu unterschatzen: im 2. Quartal 2018 hat Amazon
2,2 Milliarden Dollar mit Werbung eingenommen
und wird diese auf das gesamte Jahr auf 4 bis 5
Milliarden steigern.

PillPack & die Apothekenbranche

Die Ubernahme von PillPack 2018 hat nicht nur
gezeigt, wie Amazon in den Pharmazie-Bereich
einsteigt, sondern auch, was ihm wichtig ist: Asym-
metrische Modelle, die die Beziehung zwischen
Handel und Hersteller zu Gunsten der Kunden auf
den Kopf stellen: Statt Medikamente in Standard-
verpackungen zu verschicken, portioniert PillPack
die Medikamente entsprechend der Vorgaben des
jeweiligen Arztes vor. Kunden kaufen bei PillPack
einen Dispenser, in den die Portionierungen un-
problematisch eingeflllt werden.

Die Folgen: PillPack entfernt einen Schmerzpunkt
beim Endkunden, den keine Apotheke abnehmen
kann, weil die Vorportionierung nur zentralisi-

ert und halbautomatisiert nachhaltig betrieben
werden kann. Damit wird es besonders attraktiv
flr «Vielbesteller» und die Hersteller verlieren
Sichtbarkeit und Kontrolle. Es entsteht eine starke
Marke, die eine weitere Expansion im Bereich
erleichtern sollte.

Prime Now

Prime Now ist eine Erweiterung von Prime, die
ohne Prime nicht denkbar ware. Dessen USP: Sch-
nelle Lieferung innerhalb von zwei Stunden. Dies
kénnen nicht nur ausgewahlte Lager-Produkte
sein, sondern zunehmend auch Angebote lokaler
Handler. Prime Now wird damit auf Grundlage des
Microservice-Ansatzes unserer Blaupause zum
lokalen Marktplatz mit guten Erfolgsaussichten,
zum Beispiel auch flir Lebensmittel.
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Food

Manchmal dauert es auch bei Amazon lang. Am-
azon Fresh begann 2007 und bis heute kann von
einem Durchbruch keine Rede sein. Hier hilft die
Blaupause: Lebensmittel sind aufgrund ihrer Verd-
erblichkeit speziell. Was Amazon gefehlt hat, waren
Nachfrage, Skaleneffekte, Masse - kurz: ein «erst-
er, bester Kunde», um schnell aus der schwierigen
ersten Phase herauszukommen. Die Ubernahme
von Whole Foods ist die Losung dieses Problems
fur den US-Markt: Die Kette wird jetzt erst einmal
der groBte und beste Kunde fur Amazons Food-Mi-

croservices.

Doch warum steckt Amazon so viel Energie in den
Food-Bereich (siehe Wholefoods oder Store- und
Abholkonzepte wie Amazon Go und Amazon Fresh
Pickup)? Die (zugegeben verlockende) Grofe

des Marktes alleinist es nicht. Damit Prime als
Rundumversorgungspaket funktioniert, mtissen
Prime-Abonnenten so wenig Kontakt wie moglich
mit anderen Handlern haben. Lebensmittel sorgen
fur regelmafigen Kontakt. Amazon kann also nicht
aufgeben und wird alles daran setzen, ein starker
Food-Player zu werden. Die Frage ist, wie lang und
wie teuer dies wird.

Device-Strategie: Dash Buttons, Fire TV & Alexa

Amazon ist mit Alexa einer der flihrenden
Voice-Plattform-Anbieter: Die Echo-Familie war
der erste, beste Kunde, aber das Ziel ist eine
Cloud-Plattform, die Gberall eingebaut werden
kann. Genau das passiert jetzt: Alexa findet manin
Lautsprechern, Smartphones, Laptops, Autos und
auchdem Fire TV.

Vergleichbares kann man Uber die Dash Buttons
sagen: Mit Dash Buttons sind schnelle Nachbestel-
lungen von Verbrauchsgltern moglich. Auch hier
wadre die Prime-Gebihr ohne die Funktionalitat
des Dash Buttons nicht nachhaltig anbietbar. Der
Dash Replenishment Service (DRS) ist die smarte
Fortsetzung des Dash Buttons: Statt Kaffee per
Drucken des Dash Buttons nachzukaufen, weils die
Kaffeemaschine mit DRS, wenn der Kaffee zu Ende
geht und bestellt nach.

Amazons Ziel mit den eigenen Geraten sollte
deutlich geworden sein: Amazon will sich selbst

in moglichst viele Elektronikgerate injizieren.

Die Dienste sind mal priméar (DRS), mal sekundar
(Alexa, Fire TV) fur Handel einsetzbar. Immer geht
es darum, verfligbar zu sein und sich alle (Service-)
Optionen fur die Zukunft offen zu halten; und nicht
mehr von der wichtigen Betriebssystemebene
ausgeschlossen zu werden, wie es Amazon bei den
Smartphones passiert ist.

Eigenmarken

Bescheidene Anfange, groRe Ambitionen: Was
2009 mit Batterien von AmazonBasics anfing,

ist mittlerweile auf Gber 100 Eigenmarken von
Amazon angewachsen, welche zum Teil signifikante
Marktanteile erreichen. Alle Puzzleteile kommen
hier zum Einsatz: Manche Modeeigenmarken sind
nur fur Prime-Kunden verflighar, Amazon nutzt die

Amazon Watch - Q1 2018 [BETA]

Daten des Marktplatzes, um zu erfahren, in welche
Kategorien man wie hineingehen sollte.

Die Folge sind gefangene Hersteller. Etablierte
Marken mtssen mit den Eigenmarken von Amazon
auf dessen Marktplatz konkurrieren, was zu der ab-
strusen Situation flhrt, dass Marken flr Werbung
(also Sichtbarkeit) auf Amazon zahlen, wahrend sie
zum Teil die Eigenmarken mitfinanzieren; und die
zusatzliche Hervorhebung der Amazon-Marken
lasst sich nicht verhindern. Der endgultige Schritt
niedergehender Hersteller: Wenn der Vertrag zur
Fertigung der Amazon-Batterien erneuert wird,
werden neben chinesischen Herstellern auch
Energizer und Duracell mitbieten, nachdem sie mit
Werbung versuch(t)en ihren Marktanteil auf Ama-
zon gegen AmazonBasics zu halten.

“ Marken zahlen fir Werbung, mit

der sie Amazons Eigenmarken zum
Teil selbst refinanzieren

Und die Situation verscharft sich: Wer Uber

Alexa ein Verbrauchsgut kauft, bekommt keine
Aufzahlung verschiedener Marken, sondern ein
Produkt in den Warenkorb gelegt. Wenn es eine
Amazon-Marke davon gibt, ist die Wahrscheinlich-
keit hoch, dass die Amazon-Marke im Warenkorb
landet. Wenn sich die Auswahl auf einen Platz ver-
ringert, wird der Kampf um diesen Platz intensiver,
was wiederum heil3t, dass Amazon mehr fir Servic-
es wie Werbung verlangen kann und wird.

Mit den Dash Buttons gewinnt Amazon derweil
einzigartig vollstandige Markteinblicke. Nie zuvor
wussten Handler oder Hersteller, wie oft ihre
Produkte tatsachlich verbraucht und nachgekauft
wurden. Diese Einblicke behalt Amazon entweder
flr sich und seine Eigenmarkenentwicklung oder es
gewdhrt den Herstellern teure Einblicke. Amazon
Retail Analytics Premium kostet grof3e Marken
oder Vendoren ein Prozent ihrer Grofl3handelskos-
ten oder ein Minimum von 100.000 $.

Amazon Logistics

Amazon baut international die Logistik aus: Flug-
zeuge, Freight Forwarding und viele Experimente
auf der letzten Meile. Logistik ist ein naheliegendes
Serviceangebot fur Marktplatzanbieter und Am-
azon geht auch hier nach Blaupause vor: Amazon
selbst ist der grote Kunde fir Amazon Logistics.
Die Nachfrage wird also immer da sein und die
Kapazitdten werden gleichzeitig den Marktplatz-
verkaufern zur Verfligung gestellt.

Mit dem jlingsten Programm Seller Flex nimmt
Amazon den Marktplatzhandlern die Entscheidung
ab, ob flr das Fulfillment Amazon, FedEx oder DHL
eingesetzt werden soll. Wir erinnern uns: Eine Plat-
tform muss nicht zwingend glinstiger sein, allein
groBere Flexibilitat und Reduktion in operativer
Komplexitat sind hinreichend fur Erfolg. Mit Seller
Flex macht Amazon alle Zusteller auf der letzten
Meile somit austauschbar.

Amazon Key ist die Smart-Lock-Plattform von Am-
azon, die den Zustellern den Zugang zur Wohnung

sicherstellen soll. Wieder als Plattform konzipiert,
hat Amazon den Smart-Lock-Startups erstmals
einen sinnvollen Use Case fur ihre Produkte an die
Hand gegeben. Neben Amazon Locker und Ama-
zon Hub (Abholstation im Innenhof, ebenfalls als
Plattform) schafft Amazon hier gerade ein Bouquet
an Optionen, um die letzte Meile effizienter zu
gestalten.

Plattformansatz fir die letzte Meile heif3t hier
auch: Schnellerer, weil automatisierter, skalieren-
der Aufbau der Kapazitaten. Am Ende wird eine
grolere Effizienz des Systems realisiert, weil die
MindestgroRe der Subunternehmen (z.B. Ein-
zelunternehmer) kleiner ist. Dies ist ein signifikant
anderer Ansatz als der Subunternehmen-Ansatz
von DHL etwa.

Treasure Truck

Eine Kuriositat zum Abschlul3: Die Treasure Trucks
fahren mittlerweile in 25 US-Metropolen und

vier Stadten im UK. Die Kunden werden per Push
Notification auf dem Smartphone informiert, wo
der Treasure Truck heute wann mit welchen Deals
ist. Wie Prime Now kénnen Treasure Trucks zur
lokalen Plattform werden, zum taglichen Dealmag-
neten und - eine grof3e Flotte vorausgesetzt - ein
Puzzleteil in der Logistik.

“ Das Ausmaf3 deiner Fehler muss

mitwachsen

Flops

Auch bei Amazon ist Erfolg nicht programmiert:

Fire Phone, ein personliches Bezos-Projekt, war
der grofte Flop der Amazon-Geschichte. Das
Prestigeprojekt fand ein endgiltiges unrihmliches
Ende als das Unternehmen bekannt gab, ver-
bliebenes Inventar und Zulieferervertrage im Wert
von 170 Millionen $ abzuschreiben.

2004 hat Amazon mit A9 eine eigene Websuch-
maschine auf den Markt gebracht. Noch nie davon
gehort? Wundern Sie sich nicht. A9 wurde 2008
wieder eingestellt, das Team arbeitet heute an der
Amazon-Suche und der Technologie hinter der
Suchwerbung auf Amazon.

«Niemand« kauft via Alexa: Laut The Informa-

tion haben von 50 Millionen Alexa-Nutzern nur
ungefahr eine Million jemals etwas Uber Alexa
gekauft und nur 100.000 mehr als einmal. Selbst
wenn die Zahlen nicht korrekt sind (Amazon hat
sie angezweifelt), so bleibt festzuhalten, dass Alexa
noch keine neue Onlineshoppingkultur erzeugt hat.
Aber: Gewohnheiten, wie Bestellen per Stimme
entstehen nicht Gber Nacht.

Doch Jeff Bezos hat Geduld und den Willen, teure
Flops zu riskieren. Und er gibt gute Griinde daftr.
an: «Das Ausmafs deiner Fehler muss mit dei-

nem Unternehmen mitwachsen. Wenn das nicht
der Fallist, dann erfindest du nicht Dinge in der
Grolenordnung, die notwendig ist, um die Nadel
bei dir zu bewegen.»
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Methodik

Im Folgenden mochten wir |hnen erkldren, nach welchen Methoden wir unsere Dateneinsichten
verarbeitet haben. Hier erfahren Sie, welche Daten erhoben, wie diese in Beziehung zueinander gesetzt
und welche Annahmen dabei verfolgt wurden.

Amazon Watch - Q1 2018 [BETA] Seite 39



Methodik:

So haben wir mit unseren Daten gearbeitet

Glossar

MarktgréRe in Deutschland Q1 | Die Berechnung
des jhrl. Gesamtmarktumsatzes in Deutschland
wurde mit Hilfe der Datenbasis des Statistischen
Bundesamtes ermoglicht. Auf Basis von Struktur-
erhebungen und Verdnderungsraten wurde der
quartalsweise Umsatz je Segment berechnet.

Marktanteil Amazon in Deutschland | FUr die
Gegenuberstellung des Umsatzes von Amazon und
dem Gesamtmarkt wurde der Umsatz in einzelne
Handelsbranchen-Kategorien aufgeteilt und ein
entsprechender Prozent-Anteil ermittelt.

Amazon Umsatz in Deutschland inQ1 |
Geschatzter AulBenumsatz Uber den Verkauf von
Produkten auf Amazon.de (inkl. AuRenumsatze
Uber den Marketplace) in Deutschland. Die Berech-
nung des Umsatzes von Amazon in Deutschland
wurde auf Basis von Geschaftsberichten, Unterne-
hmensangaben, Experteninformationen und inter-
nen Informationen ermittelt.

Umsatzanteil Amazon nach Kategorien | Es
wurde die Summe der Sichtbarkeitswerte aller Pro-
dukte einer Hauptkategorie erstellt. Um ein genau-
eres Ergebnis zu erhalten, wurden Produkte mit
sehr gutem Sales Rank starker gewichtet. Durch
die BerUcksichtigung der Charakteristik einer
Produktkategorie wurde das Ergebnis weiter ver-
feinert: z.B. das Verhaltnis von Vendoren zu Sellern,
der Anteil der Prime-fahigen Produkte sowie die
durchschnittliche Preisspanne. Faktoren wie diese
bestimmen u.a., ob sich ein Marktsegment sch-
neller oder langsamer von Amazon erobern lasst.
Aus der bereinigten Summe haben wir abgeleitet,
wie sich eine Hauptkategorie prozentual zum Ges-
amtumsatz von Amazon verhalt.

Amazon Umsatz in Deutschland in Q1 je Kat-
egorie | Fir die Ableitung wurde der geschatzte
Gesamtumsatz von Amazon entsprechend der
Prozentzahlen auf die Kategorien verteilt.

Kategorie | Amazon-Hauptkategorien entsprech-
end der aktuellen Ubersicht auf amazon.de.

Prime-Verfiigbarkeit | Anzahl der «Prime-fahigen»
Produkte innerhalb einer Kategorie.

Amazon Vendor | Ein Amazon Vendor ist ein Anbi-
eter (oft Hersteller), der seine Produkte direkt an
Amazon vertreibt. Fiir den Endkunden ist dies er-
sichtlich durch den Hinweis «Verkauf und Versand
durch Amazon.

Amazon Seller | Ein Amazon Seller ist ein Anbieter
im Marketplace. Aus Kundensicht ist dies erken-
nbar durch den Hinweis «Verkauf durch xxx». Der
Selleristi.d.R. verantwortlich fir Listing, Preis
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sowie Versand der Ware. Alternativ nutzt er das
FBA-Modell, d.h. Lagerung und Versand durch
Amazon. Dies ist erkennbar durch den Hinweis
«Verkauf durch xxx und Versand durch Amazon».

Anteil Vendoren | Anzahl der Produkte bei denen
ein Vendor Hauptanbieter des Produktes ist im
Vergleich zu Gber Seller angebotenen Produkten.

Anteil Seller | Anzahl der Produkte bei denen ein
Seller Hauptanbieter des Produktes ist im Ver-
gleich zu Giber Vendoren angebotenen Produkten.

Durchschnittlicher Preispunkt | Durchschnittlich-
er Preis der TOP 200 Produkte einer Kategorie.

AMDI (Amazon Market Dominance Index) | Der
Amazon Market Dominance Index (AMDI) gibt als
Kennzahl an, wieviel Prozent des Gesamtmarktes
einer Kategorie derzeit von Amazon dominiert und
wie dominant Amazon in dieser jeweils ist.

Buy Box Ownership | Die Amazon Buy Box ist
jener Bereich rechts oben auf einer Produktseite,
der den Handlungsaufruf «In den Einkaufswagen»
enthalt und bei schatzungsweise 90% aller Kaufe
verwendet wird. Um zu bestimmen, welcher Ver-
kaufer diese Position erhalt, arbeitet Amazon mit
einem komplexen Algorithmus. Mit der Buy Box
Ownership geben wir an, wie viel Prozent der Buy
Boxes einer Kategorie durch Vendoren oder Seller
im entspr. Zeitraum eingenommen wurden.

ASIN | Amazon Standard Identification Number,
ist eine Amazon-spezifische Produktidentifikation-
snummer.

Sichtbarkeitsindex | Index, der misst, wie gut
einzelne Produkte und Marken in der organischen
Suche von Amazon zu finden sind. Je haufiger ein
Keyword auf Amazon gesucht wird und je hoher die
Suchergebnisposition des Produkts ausfallt, desto
besser dessen Sichtbarkeit.

Das Vorgehen

Gegenstand der Betrachtung ist der Handel mit
(Neu-)Waren im Geschaft mit Endkunden (B2C) in
Deutschland inkl. physischen und digitalen Gutern,
ohne Dienstleistungen (Reisen, Tickets etc.), ohne
Streaming und Online-Mietservices.

Die Berechnung des deutschen Marktumsatz-

es wurde mit der Datenbasis des Statistischen
Bundesamtes ermoglicht. Auf Basis von Struktur-
erhebungen und Verdnderungsraten kann man den
quartalsweisen Umsatz je Segment berechnen.

Statistisches Bundesamt

Das Statistische Bundesamt stellt Gber die Struk-
tur- und Konjunkturerhebung wichtige Han-
delsdaten bereit. Die Daten werden fortlaufend

erhoben und sind nach Wirtschaftszweigen
gegliedert, wodurch eine Kategorisierung und
Gegenuberstellung mit Amazon ermdglicht wird.
Zudem bieten die Monatsstatistiken aktuelle Um-
satz-Veranderungsraten. Die Daten werden vom
Statistischen Bundesamt Uber standardisierte On-
line-Fragebogen mit integrierten Plausibilitatspru-
fungen erhoben. Fur alle monatlichen Erhebungen
im Binnenhandel besteht Auskunftspflicht. Es kann
von einer hohen Qualitét der Daten ausgegangen
werden. Weitere Informationen dazu finden Sie im
Qualitatsbericht des Statistischen Bundesamtes.

Kategoriezuordnung der Wirtschaftszweige

Die vom Statistischen Bundesamt erfassten
Wirtschaftszweige des Einzelhandels wurden den
Kategorien folgendermafen zugeordnet:

WZ08-4761: Einzelhandel mit Blichern

WZ08-47621: Einzelhandel mit Zeit-
schriften und Zeitungen

Buicher

Elektronik & WZ08-474: Einzelhandel mit Kommunik.-

und Info.technik (in Verkaufsr.)
WZ08-4754: Einzelhandel mit elektri-
schen Haushaltsgeraten

WZ08-4763: Einzelhandel mit bespielten
Ton-und Bildtragern

WZ08-47782: Einzelhandel mit Foto- und
opt. Erzeugn. (ohne Augenoptiker)

Computer

WZ08-4752: Einzelhandel mit Me-
tallw.,Anstrichm.u.Bau-u.Heimw.-bedarf

WZ08-4753: Einzelhandel mit Vorhan-
gen, Teppichen u. Bodenbelagen, Tapeten
WZ08-47622: Einzelhandel mit Schreib-
u. Papierw., Schul- u. Burroartikeln

WZ08-4776: Einzelhandel mit Blumen,
Pflanzen, Sdmereien, Dingem., usw

Haushalt,
Garten,

Baumarkt

Mébel & Wohn- | WZ08-4751: Einzelhandel mit Textilien

WZ08-4759: Einzelhandel mit Mobeln,
Einr.gegenstanden und sonst. Hausrat

accessoires

Beauty & WZ08-4773: Apotheken

WZ08-4774: Einzelhandel mit medizini-
schen und orthopadischen Artikeln

WZ08-4775: Einzelhandel mit kosmet.
Erzeugnissen und Kérperpflegemitteln

Drogerie

WZ08-4711: Einzelhandel mit Waren
versch. Art, Hauptr. Nahrungsm. usw.

WZ08-472: Einzelhandel mit Nahrungs-
mitteln usw. (in Verkaufsrdumen)

WZ08-4781: Einzelhandel mit Nahrungs-
mitt. usw. an Verkaufsstanden u.a.

Lebensmittel

Kleidung, WZ08-4771: Einzelhandel mit Bekleidung
Schuhe, WZ08-4772: Einzelhandel mit Schuhen
Schmuck & und Lederwaren

WZ08-4777: Einzelhandel mit Uhren und
Taschen

Schmuck

WZ08-4782: Einzelhandel mit Textilien

usw. an Verkaufsstanden u.a.
Spielzeug & WZ08-4765: Einzelhandel mit Spielwaren

WZ08-4764: Einzelhandel mit Fahrra-
dern, Sport- und Campingartikeln

Baby, Sport &

Freizeit
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Methodik:

Die Berechnung des Dominanz-Indices

Hinweise bzgl. der Gesamtmarktdaten

Die verwendeten Daten des Statistischen Bundes-
amtes enthalten Umsatze aus Deutschland.

Die absoluten Umsétze des Gesamtmarktes

auf Monatsebene kénnen nur ndherungsweise
berechnet werden. Aufgrund der methodischen
Unterschiede der Jahres- zur Monatserhebung
(Konjunktur- zur Strukturerhebung), handelt es
sich hierbei um Schatzungen.

Fur die GegenUberstellung des Umsatzes von
Amazon zum Gesamtmarkt wurde der Umsatz in
einzelne Handelsbranchen-Kategorien aufgeteilt
(siehe Kategorie-Zuordnung). Die enthaltenen
Produkte in den Kategorien des Marktumsatzes
kénnen von den Produkten in den Kategorien von
Amazon abweichen.

Die Warengruppe des Statistischen Bundesamts
mit der Kennziffer WZ08-4711 ist eine Sam-
melkategorie. Laut Erlduterungen des Statistischen
Bundesamtes muss der Anteil von Waren aus

dem Sortiment der Gruppe 47.2 (Einzelhandel mit
Nahrungsmitteln) mindestens 70 % oder mehr
betragen. Es wurden deshalb 75% der Umsatze
dieser Warengruppe der Kategorie «Lebensmittel»
zugeordnet.

Die Warengruppe des Statistischen Bundesa-

mts mit der Kennziffer WZ08-4791 umfasst alle
Umsétze des Versand- und Internet-Einzelhan-
dels. Mithilfe der Daten und Aufschlisselungen
des Handelsverbands Deutschland (HDE) wurden
diese Umsatze den im Report verwendeten Kateg-
orien zugeordnet.

Berechnung des Amazon Market Dominance
Index (AMD):

Der Amazon Market Dominance Index (AMDI) gibt
als Kennzahl an, wie viel Prozent des Gesamtmark-
tes einer Kategorie derzeit von Amazon dominiert
ist. Er gibt damit an, wie dominant Amazon im jew-
eiligen Segment ist.

Hierflr wurden nach der Berechnung der
geschatzten Umsatze pro Kategorie flir Amazon
sowie der Umsatze fur den Gesamtmarkt beide
GroBen gegentibergestellt. Der Marktanteil wird
laut deutscher Gesetzgebung in der Regel nach
dem Umsatz bestimmt. Dementsprechend wurde
auch hier anhand der Umsatzzahlen der Ama-
zon-Marktanteil fir jede Kategorie berechnet. Der
prozentuale Marktanteil kann dann mit Hilfe des
Amazon Market Dominance Index (AMDI) ver-
deutlicht werden.

Folgende Tabelle zeigt auf, welcher Marktanteil zu
welchem Dominanz-Index-Wert flhrt.
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Amazon-Marktanteil Amazon Market Dominance Index

(AMDI)
0-05% 1
05-2% 2
2-4% 3
4-8% 4
8-12% 5
12-18% 6
18-24% 7
24-32% 8
32-40% 9
> 40% 10

Ab einem Marktanteil von 40% gilt ein Unterneh-
men nach dem deutschen Gesetz gegen Wettbe-
werbsbeschrankungen (GWB) als marktbeherr-
schend. Ab diesem Grenzwert wird der maximale
Dominanz-Index Wert von 10 vergeben.

Das PAYBACK Online Panel

Im April 2018 hat PAYBACK eine Online-Befra-
gung Uber das PAYBACK Online-Panel durch-
geflihrt. Befragt wurden 1.000 PAYBACK-Kunden
(reprasentative Stichprobe fir Deutschland nach
Alter, Geschlecht und Bundesland). Gegenstand
war u.a. die Untersuchung des Online-Handels in
Deutschland sowie die Dominanz von Amazon.

Das PAYBACK Online Panel wurde speziell fur

die Online-Forschung konzipiert und entwickelt.
Es bedient diesen stetig wachsenden Markt mit
qualitativ hochwertigen Stichproben aus einer ein-
zigartigen Datenbasis.

Durch die Vielzahl an alltaglichen Berthrungspunk-
ten mit PAYBACK besteht ein wesentlich htherer
«Share of Life» als bei vergleichbaren Panels.
Dadurch wird ein langfristiger, nachhaltiger und
transparenter Panelbetrieb sichergestellt.

Fakten:

D 115.000 aktiv rekrutierte Panelisten

D Response Rate >50%

D Uber 300 Targeting-Variablen wie Lebenssitu-
ation, Fahrzeuge, Medienkonsum, Social-Me-
dia uvm. stehen zur Verfligung

Qualitatsphilosophie:

D Nachhaltiges Panelmanagement

D Individuell auf den Kunden zugeschnittenes
Projektmanagement

D Vermeidung von Late-Screenouts

D Kontinuierliche Validierung der Identitat Gber
PAYBACK Programm-Mailings

D Regelmalige Stammdatenaktualisierung

D Intensive Qualitatssicherung bei allen Pro-
jektschritten

Bis hierhin aufmerksam gelesen?

Dann sollten folgende Podcasts zu Ihrem
regelmaBigen Konsum gehoren, um Trends
und Entwicklungen im E-Commerce zu
verfolgen und in der Tiefe zu verstehen:

N
E-Commerce

L@f Cros}@(er

E-Commerce Crossover

>Jetzt kennenlernen nnieren

Kassenzone

>Jetzt kennenlernen nnieren

EXCHANGES

Exchanges

>Jetzt kennenlernen & abonnieren
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