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Der grofRe Platzhirsch
im E-Commerce

Wer an Amazon denkt, dem gehen
vermutlich eine ganze Menge ver-
schiedener Gedanken durch den Kopf.
Angefangen mit dem Cloud-Hosting AWS
iber Amazon Alexa und PRIME Video
bis hin zu dem Marktplatz Amazon, auf
dem primar physische Produkte aller Art
angeboten werden. Um genau zu sein,
ist Amazon der weltweit gréBte Online-
Marktplatz und gleichzeitig die groRte
Produktsuchmaschine der Welt. Bereits
56 % [https://einfach.st/leadd5] aller
Online-Produktsuchen fangen direkt
auf Amazon an und in fast allen Fallen
enden sie auch dort mit einem Kauf.
Hinzu kommt, laut einer Studie der IFH
Koln [https://einfach.st/ifhkoeln], dass
jeder zweite Online-Shopper vor einem
Online-Kauf erst einmal auf Amazon

recherchiert. Dabei spielt der Gesamt-
auftritt von Produkt und Marke eine ent-

scheidende Rolle, aber auch die Produkt-

bewertungen und der Preis. In einem
dynamischen und sehr komplexen Ver-
fahren ermittelt der Amazon-A9-Algo-
rithmus die Relevanz von einem Produkt
zu den jeweiligen Suchbegriffen, wie
z. B. ,Badematten Set 3-teilig”. Mithilfe
verschiedener Optimierungsschritte
kdmpfen sogenannte Amazon-Handler
(eigensténdige Verkaufer) und Vendo-
ren (B2B- Partner von Amazon, meist
Hersteller und Lieferanten) um eine
Sichtbarkeit und Rankings auf der ersten
Seite der jeweiligen Suchergebnisse.
Vielen mittelstandischen Unter-
nehmen und Konzernen ist das Thema
~Verkaufen auf Amazon“jedoch immer
noch ein groBer Dorn im Auge. Auf der
einen Seite gibt es leider immer noch

einige Unternehmen, welche die Digitali-
sierung fast komplett verschlafen haben.
Oftmals sind die Unternehmen in ihrem
Tatigkeitsbereich, z. B. im Ladengeschaft
und stationdren Handel, absolute Profis,
jedoch fehlt das notwendige an E-Com-
merce-Know-how, die ntige Manpower
und ein Einstieg in den E-Commerce ist
mit teilweise sehr hohen Kosten fir eine
neue Infrastruktur verbunden. Es ist
aber auch zu beobachten, dass einige
Mittelstandler, die bereits erste erfolg-
reiche Schritte im E-Commerce gewagt
haben, das Thema Amazon nach wie vor
mit grolter Skepsis betrachten — und
das nicht mit Unrecht, denn das Ver-
kaufen auf Amazon birgt neben dem
groBen Wachstumspotenzial auch einige
Risiken und Herausforderungen. Dazu
gehort die Angst vor einer Abhangig-
keit von Amazon, dem Kontrollverlust
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iber den Vertriebskanal, die Angst, dass
das Markenimage Schaden erleidet,

eine deutlich geringere Marge als im
Online-Shop und nicht zuletzt die Angst
vor einer Kannibalisierung der anderen
Vertriebskanale. Hinzu kommt, dass die
Produkte einiger Mittelstandler zwar auf
Amazon erhaltlich sind, diese jedoch
von autorisierten und nicht-autorisierten
Handlern der jeweiligen Marke auf Ama-
zon platziert wurden. Da hierbei jedoch
keine einheitliche Strategie und Pla-
nung vorhanden ist, sind nur Teile des
Sortiments auf Amazon erhaltlich und
die jeweiligen Produktinformationen
scheinen irgendwie zusammengewdirfelt.
Dabei ist es wichtig, zu verstehen, dass
es jedes Produkt nur einmal auf Amazon
geben kann bzw. darf. Bieten beispiels-
weise 20 verschiedene Héndler eine
identische Schuhbiirste an, so findet der
Amazon-Kunde diese spezifische Schuh-
biirste trotzdem nur einmal. Von den 20
Handlern kann immer nur ein Handler
das Einkaufswagenfeld, die sogenannte
»Buybox*, gewinnen. Der Gewinn der
Buybox ist die Voraussetzung dafiir, dass
die Endkunden das Produkt mit einem
Klick bestellen konnen. Unter den ver-
bleibenden 19 Handlern entbrennt nun
ein Kampf um das Einkaufswagenfeld,

welches sich vor allem durch einen bes-
seren Preis gewinnen ldsst. Es spielen
jedoch noch weitere Faktoren wie z. B.
die Verkauferperformance eine entschei-
dende Rolle. Eigentlich nur logisch, denn
flir Amazon zahlt nur eines: dem End-
kunden das bequemste und bestmog-
liche Einkaufserlebnis zu gewahrleisten.
Antwortet ein Verkaufer regelmaRig zu
spat auf Kundennachrichten und liefert
Bestellungen teilweise zu spat aus, kann
und wird dies das Einkaufserlebnis des
Kunden verschlechtern. Hinzu kommt,
dass jeder Handler beim Anlegen der
Produkte wichtige Produktinformationen
hinterlegen muss, wie beispielsweise
einen Titel, finf Bullet Points, eine Pro-
duktbeschreibung, Keywords, Hinweise
und Bilder. In diesem Fall bekommt
Amazon also bis zu 20-mal verschiedene
Produktinformationen fiir ein und das-
selbe Produkt und behalt sich das Recht
vor, selbst zu entscheiden, welche Infor-
mationen dem Endkunden nun angezeigt
werden - und das nicht nur einmalig,
sondern rund um die Uhr. Heute kénnen
also ganz andere Produktinformationen
angezeigt werden als morgen. Es ist also
erst mal absolut nachvollziehbar, dass
dies ein Horrorszenario fiir den Marken-
inhaber bedeutet.
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Und der Mittelstandler? Der schaut
sich das Ganze von aulRen an und sieht,
wie seine eigentlich gut funktionierende
Preispolitik und einheitliche Produkt-
informationen auf einmal Geschichte
sind. Doch das muss nicht so sein, denn
fiir (fast) alle Herausforderungen beim
Verkaufen auf Amazon gibt es auch eine
Losung. Dazu spater mehr.

Ungenutzte Potenziale

Ganz gleich, welche Ansicht man
zu Amazon vertritt, méchte man im
E-Commerce FuB fassen, so kommt
man um den Platzhirsch Amazon nicht
mehr herum. Friiher als jeder andere
Marktplatz und Online-Shop hat Amazon
verstanden, wie E-Commerce funk-
tioniert, und seine Kundenstrategie
nahezu perfektioniert. Man kann tiber
Strategien philosophieren, SEO (Such-
maschinenoptimierung) und Advertising
(Werbeformate) perfekt beherrschen
und anhand unzéahliger KPIs (Leistungs-
kennzahlen) messen und optimieren -
und dennoch im E-Commerce scheitern.
Denn in erster Linie geht es nur darum,
den Endkunden absolut zufriedenzu-
stellen. Dies erreicht man, indem man
Vertrauen schafft, eine tibersichtliche
und vor allem kurze Customer-Journey
(die Reise des Kunden von der Suche
bis zum Kauf), attraktive Preise, aber
auch durch kurze Versandzeiten, einen
kulanten Kundenservice und eine sehr
hohe Zuverlassigkeit. Amazon bietet die
groBte Produktvielfalt zu den attrak-
tivsten Preisen mit dem bequemsten
Einkaufserlebnis (1-Klick-Bestellung)
und der kiirzesten Versandzeit (Same
Day Delivery) an. Dabei ist es sehr wich-
tig, zu verstehen, dass Amazon seine
Handler und Vendoren nicht als Kunden
sieht, sondern vielmehr als Mittel zum
Zweck. Doch auch hier ist es wieder ganz
gleich, wie man dazu steht, denn auf
dem Marktplatz Amazon warten allein
in Deutschland tiber 44 Millionen Kun-
den [https://einfach.st/wiwo3] mit einer
hohen Kaufabsicht. Allein 2016 wurden
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dort laut Bundesverband E-Commerce
und Versandhandel mehr als die Halfte
der Online-Umsatze in Deutschland
abgeschlossen [https://einfach.st/wiwo3].
Anhand dieser Zahlen l&dsst sich bereits
unschwer erkennen, dass die Kunden ein
sehr hohes Vertrauen in den Marktplatz
Amazon haben und es ein gigantisches
Wachstumspotenzial gibt. Hinzu kommt,
dass viele Kunden Amazon als Referenz
fir ihre Recherche verwenden. Entdeckt
ein Kunde beispielsweise ein Produkt
im Fachgeschéft, stationdren Handel
oder in einem Online-Shop, so geht er
als Nachstes auf Amazon, um sich die
Produktinformationen, die Bewertungen
und Kundenmeinungen durchzulesen
und den Preis zu vergleichen. Es macht
also durchaus Sinn, Amazon als die
digitale Visitenkarte der eigenen Marke
einzustufen, zu optimieren und zu pfle-

gen. Hierzu stellt Amazon den Marken-
inhabern die sogenannte Brand Registry
(Markenregistrierung) zur Verfiigung.
Mit einer angemeldeten Marke hat der
Markeninhaber nun die Méglichkeit, die
Hoheit tiber alle Produkt- und Marken-
informationen zu bekommen. Dies ist
die absolute Grundvoraussetzung fiir
das erfolgreiche Verkaufen auf Amazon.
Ganz gleich, welche Produktinforma-
tionen von den Handlern bereits hoch-
geladen wurden oder wie die Produkte
gruppiert wurden, der Markeninhaber
bestimmt ab diesem Zeitpunkt den Auf-
tritt der Marke auf Amazon. Zusatzlich
sollte das n6tige Amazon-Know-how
intern aufgebaut oder extern eingekauft
werden. Die langjéhrige Erfahrung mit
Dutzenden Handlern und Vendoren hat
gezeigt, dass die Amazon-Strategie von
Anfang an gemeinsam mit einem Ama-

zon-Experten entwickelt werden sollte.
Der Marktplatz Amazon ist grundsatzlich
viel zu komplex, um diesen mit ein paar
Recherchen oder auch einem Workshop
zu verstehen, geschweige denn, optimie-
ren zu kénnen.

Die Preispolitik

Ein weiterer Punkt, der sich mit einer
Brand Registry nicht sofort beheben
ldsst, ist das Thema Verkaufspreise.
Hier gilt es, zwischen Handlern und
Vendoren zu unterscheiden. Als soge-
nannter Seller (Hindler) kann man die
eigenen Produkte Uber den Marktplatz
an die Endkunden verkaufen. Dabei kann
man die Ware sowohl selbst versenden
als auch die Logistik von Amazon mit
dem sogenannten FBA(Fullfilment-By-
Amazon)-Programm nutzen. Als Seller
bestimmt man alle Produktinformatio-
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nen, Lagerbestande und vor allem den
Preis selbst. Man kénnte also die These
aufstellen, dass man als Seller, nach
erfolgreicher Brand Registry, die volle
Kontrolle tiber die Marke hat. Beliefert
man keine weiteren Distributoren oder
autorisierten Handler, welche die Ware
wiederum auf Amazon verkaufen, ist
dies im Regelfall die beste Lésung, um
den Vertriebskanal Amazon in Angriff zu
nehmen. In den meisten Féllen stehen
mittelstandische Unternehmen jedoch
vor einer ganz anderen Situation und
diverse Handler vertreiben die Ware
und kdmpfen um die Buybox. Ist dies
der Fall, fuhrt kein Weg an dem Vendor-
Programm vorbei - vorausgesetzt, man
hat Interesse daran, die Umséatze auf
Amazon selbst zu erwirtschaften. Es
kann durchaus auch eine Strategie sein,
die digitale Visitenkarte zu optimieren
und zu pflegen, jedoch alle Amazon-Ver-
kdufe tiber die autorisierten Handler
abzuwickeln. Das Vendor-Programm ist
speziell auf Mittelstandler und Konzerne
zugeschnitten. Dabei ist der groRte Vor-
teil, dass Amazon selbst als Verkaufer
auftritt und auch bei einem héheren Ver-
kaufspreis die Buybox gewinnen kann
und der Endkunde ein hoheres Vertrauen
in das Produkt hat, wenn es direkt von
Amazon verkauft wird. Komplett kont-
rollieren ldsst sich die Preispolitik damit
zwar auch nicht, die Probleme lassen
sich jedoch erfahrungsgemal sehr stark
reduzieren.

Gewusst wie, besteht also die Mog-
lichkeit, den Vertriebskanal Amazon als
mittelstéandisches Unternehmen selbst
zu kontrollieren und das Image der
Marke zu pflegen.

Kannibalisierung anderer
Vertriebskanile

Geht man davon aus, dass die
beschriebenen Punkte ernst genommen
und umgesetzt wurden, stellt sich nach
wie vor die Frage, ob der Vertriebskanal
Amazon wirklich eine Bereicherung
fur die Marke darstellt. Es tiberwiegt

die Angst, andere Vertriebskandle zu
kannibalisieren, den Gesamtumsatz

nur umzuverteilen, anstatt Neukunden
zu gewinnen, und sich somit in eine
Abhdngigkeit von Amazon mit fehlen-
dem Zugang zu den Kunden zu begeben.
Wieso diese Sorge unberechtigt ist und
sogar das Gegenteil der Fall ist, hat unter
anderem eine Marktplatz-Studie aus
dem Jahr 2017 von Arvato SCM Solutions
[PDF: https://einfach.st/arvato5) gezeigt.
Diese deckt sich auch mit der langjahri-
gen Erfahrung der Amazon-Agentur AMZ
Controlling aus Miinchen. Demnach sind
bei der Anbindung von Marktplatzen wie
Amazon bis zu 15 % Umsatzsteigerung
moglich. Das liegt primar daran, dass

95 % der Marktplatzkunden fast exklusiv
auf Marktplatzen wie Amazon einkaufen.
Somit betragt der Anteil an Hybrid-
kunden, die auf beiden Kanélen kaufen,
lediglich 5 %. Noch interessanter ist der
Blick auf die gesamte Kundenbasis. Es
stellte sich heraus, dass der Anteil der
Zuwanderer an Hybridkunden, die ihre
Erstbestellung beim Marktplatz tatigten
und anschlieBend im Markenshop ein-
kauften, mit 15 % deutlich tiber dem
Anteil der Abwanderer mit 6 % lag.

Auswirkung des
Rankingsystems

Fir eine abschlieBende Bewertung
ist es zudem wichtig, zu verstehen, wie
die Sichtbarkeit der Produkte auf Ama-
zon zustande kommt und was dies fir
die Planungssicherheit bedeutet. Hinter
dem Marktplatz Amazon steckt ein kom-
plexer Algorithmus mit einem Ranking-
system. Produkte, die tiber ein bestimm-
tes Keyword (Suchbegriff) die meisten
Einheiten verkaufen, haben demnach
die hochste Relevanz fiir das jeweilige
Keyword. Kurz gesagt: Ein Teufelskreis.
Wer am meisten verkauft, steht ganz
vorne, und nur wer vorne steht, kann mit
nennenswerten Absatzzahlen rechnen.
Mit der richtigen Amazon-Strategie und
gezielten Optimierungen gelingt es Mit-
telstandlern dennoch, dem Teufelskreis
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zu entkommen und ein nachhaltiges
Wachstum auf dem Marktplatz Amazon
zu schaffen. Wer diese Herausforde-
rung meistert und eine funktionierende
Strategie hat, profitiert von dem Ran-
kingsystem und darf sich tiber einen
zusatzlichen stabilen Vertriebskanal
und teilweise Zehntausende Neukunden
freuen. Rankings auf der ersten Seite der
Suchergebnisse bedeuten somit plan-
bare Umsatze. Insbesondere Marken, die
aullerhalb von Amazon bereits ein gutes
Branding haben, tun sich beim Start

auf Amazon deutlich leichter. Marken-
bezogene Suchanfragen und Kaufer sind
so bereits vor dem Verkaufsstart vor-
handen und sorgen schon am Anfang fir
eine bessere Sichtbarkeit der Produkte.
Das Ziel bei einem rankinggesteuerten
Marktplatz wie Amazon ist jedoch, fiir
die generischen Suchbegriffe ohne expli-
zite Markennennung, wie z. B. ,,Lauf-
schuhe®, zu ranken. Laut einem Artikel
der New York Times [https://einfach.st/
nyt21] ist genau dies ein interessanter
Faktor an dem Marktplatz Amazon, denn
ca. 70 % aller Suchanfragen auf Amazon
sind generischer Art. Amazon-Kunden
wissen also bereits, nach welcher Art
Produkt sie suchen, und treffen ihre
Kaufentscheidung unabhangig von der
Bekanntheit der Marke.

Der Marktplatz Amazon
erfordert eine sehr gute
Planung

Wenn ein mittelstandisches Unter-
nehmen den Verkauf eigener Produkte
auf dem Marktplatz Amazon in Erwdgung
zieht, dann sollte das in erster Linie Fol-
gendes bedeuten: Entweder ganz oder
gar nicht. Mit ,,ganz" ist nicht der exklu-
sive Verkauf einer Marke auf Amazon
gemeint und ebenso nicht der Verkauf
aller Produkte der Marke auf Amazon.
Es bedeutet vielmehr, die komplexen
Prozesse und Spielregeln der Plattform
zu verstehen, die Amazon-Strategie im
Gesamtkontext der Marke einzuordnen
und eine fachliche Expertise im Bereich
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Amazon SEO und Amazon Advertising
zur Hand zu haben. Angefangen bei
der Frage, wie der Marktplatz Amazon
genutzt werden soll.

Eine kurze Checkliste

» Die digitale Visitenkarte Amazon
sollte definitiv gepflegt werden,
unabhdngig davon, ob die Umséatze
von dem Markeninhaber selbst gene-
riert werden sollen. Voraussetzung
dafir ist die Amazon Brand Registry.

» Werden die Produkte einer Marke
ebenfalls von autorisierten Handlern
der Marke tiber Amazon vertrieben,
wdhrend der Markeninhaber selbst
Umsatze generieren mochte, mit
einem moglichst geringen Risiko, in
einen Preiskampf gegen die eigenen
Handler zu geraten, dann empfiehlt

sich eine B2B-Partnerschaft mit Ama-

»

»

zon als sogenannter Vendor.

Ganz oder gar nicht. Wachstum

auf Amazon erfordert professio-

nelle Unterstiitzung oder erfahrene
Inhouse-Mitarbeiter sowie interne
Kapazitaten fiir Content, Bilder und

das Amazon-Tagesgeschaft. Profes-
sionelle Unterstiitzung sollte bereits

bei dem Set-up des Verkduferkontos,
den Konditionsverhandlungen mit »
Amazon im Vendor-Programm und
bei der Auswahl der Produkte vor-
handen sein.

Weniger ist mehr. Die richtige Pro-
duktauswahl ist die Voraussetzung
fir ein erfolgreiches Wachstum auf
Amazon. Dabei sollte das bestehende
Produktsortiment in verschiedene
Prioritatsstufen eingeteilt werden.
Erfahrungsgemal empfiehlt es sich,
maximal 20 Produktfamilien gleich-

zeitig mit allen MaBnahmen zu fokus-
sieren. Entwickelt sich ein Artikel
trotz gemeinsamer Umsetzung mit
einem Amazon-Experten oder einer
Amazon-Agentur und trotz eines kla-
ren Optimierungssystems nicht wie
gewlinscht, sollten die betroffenen
Artikel nach spatestens drei Monaten
ausgetauscht werden.

Amazon ist ein datenbasiertes Unter-
nehmen und sollte genau so behan-
delt und genutzt werden. Mithilfe
verschiedener Tools lassen sich alle
relevanten KPIs effizient verfolgen
und auswerten. Daten sollten die
Grundlage fiir Optimierungen und fr
strategische Entscheidungen sein.

Viel Erfolg beim Verkaufen auf
Amazon!




