
Amazon B2B 
Entwicklung und Geschäftsmodell 

Fabian Hoffmann 
ecom1052@fh-wedel.de 

21.09.2012 



Gliederung 

21.09.2012 2 

2 Unternehmen 

4 Ausblick 

1.1 Charakterisierung der Geschäftsbeziehung 
1.2 Geschäftsfelder 

3.1 Charakterisierung anhand der 4C-Net Typologie 
3.2 Analyse der Einzelprodukte 
 3.2.1 Amazon Partnerprogramm 
 3.2.2 Amazon Advantage, Amazon Services 
 3.2.3 Amazon Web Services 
 3.2.4 Amazon Payments 
 3.2.5 Amazon Webstore 
3.3 Gesamtanalyse und Zusammenfassung 

2.1 Umsatzentwicklung 
2.2 Kurzvorstellung der B2B-Produkte 
2.3 Historische Entwicklung 
2.4 Wettbewerber 

3 Analyse des Geschäftsmodells 

Einleitung 1 



Gliederung 

21.09.2012 3 

2 Unternehmen 

4 Ausblick 

1.1 Charakterisierung der Geschäftsbeziehung 
1.2 Geschäftsfelder 

3.1 Charakterisierung anhand der 4C-Net Typologie 
3.2 Analyse der Einzelprodukte 
 3.2.1 Amazon Partnerprogramm 
 3.2.2 Amazon Advantage, Amazon Services 
 3.2.3 Amazon Web Services 
 3.2.4 Amazon Payments 
 3.2.5 Amazon Webstore 
3.3 Gesamtanalyse und Zusammenfassung 

2.1 Umsatzentwicklung 
2.2 Kurzvorstellung der B2B-Produkte 
2.3 Historische Entwicklung 
2.4 Wettbewerber 

3 Analyse des Geschäftsmodells 

Einleitung 1 



Business-to-Business1 

Häufig abgekürzt mit B2B oder B-to-B 

Bezeichnet Beziehung zwischen zwei oder mehreren 
Unternehmen 

Beziehungen zwischen Unternehmen und 
Endverbrauchen werden als Business-to-Consumer 
(B2C)-Beziehung bezeichnet 

Zielgruppe gibt Aufschluss darüber, ob es sich um ein 
Investitionsgut (B2B-Markt) oder um ein Konsumgut 
(B2C-Markt) handelt 

21.09.2012 4 

1Biss: Markenführung im B2B-Bereich, Seite 3 



Charakterisierung der Geschäftsbeziehung 
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2Kemex.dk: B2B-Kundenbild 
3Unternehmer.de: Endkundenbild 

 IT-Infrastruktur 
 Logistik-Infrastruktur 
 Rechenleistung 
 Menschliche Arbeitskraft 
 .. 

B2B-Kunde2 

Endkunden3 

B2B-Kundenbeziehung 

Endkundenbeziehung auf fachlicher Ebene 

Endkundenbeziehung auf technischer Ebene 
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Geschäftsfelder von Amazon 

Amazon hat drei wesentliche Geschäftsfelder 
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Internetservices 

Angebot von IT-
Infrastruktur sowie 
Services 

 

Klassischer 
Onlinehandel 

Verkauf von Produkten 
an Endverbraucher auf 
einer Onlineplattform 

Medien 

Angebot von Medien 
(z.B. Musik, Software 
und Spiele) 

 

Immer weitreichendere Wechselwirkungen zwischen Bereichen, z.B.: 
 Amazon Kindle als Produkt, um Bereich der medialen Inhalte zu fördern 
 Internetservices zur Unterstützung der Händler im Onlinehandel 
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Wichtige Kennzahlen 

Kennzahlen GJ5,6 2011 GJ5,6 2010 

Umsatz5 48,077 Mrd. $ 34,204 Mrd. $ 

Umsatz Deutschland7 6,25 Mrd. $ 4,447 Mrd. $ 

Gewinn5 0,631 Mrd. $ 1,152 Mrd. $ 

Mitarbeiter8 56.200 Personen 33.700 Personen 

Umsatz/Mitarbeiter 0,855 Mio. $ 1,015 Mio. $ 

21.09.2012 9 

Gegründet im Juli 19944 von Jeff Bezos 
International agierendes E-Business Unternehmen 
mit Sitz in Seattle (USA)  
Angebot einer Vielzahl von E-Business Lösungen 

4Amazon: History & Timeline 
5Business-Week: Amazon SEC Filing Form 10-K 
6Geschäftsjahr endet am 31. Dezember 
7Berechnung anhand SEC Filing Form 10-K 
8Börse-Frankfurt: Amazon.com Inc. (ISIN US0231351067), Kennzahlen 
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Entwicklung des Umsatzes 

Entwicklung des Gesamtumsatzes von 2002 Bis 20119 
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9Amazon: Anual SEC Filings Form 10-K 



Entwicklung des Umsatzes 

Entwicklung des Umsatzes der sonstigen Geschäftsfelder von 2002 Bis 201110 
Die Gruppe „others“ umfasst gemäß den Form 10-K Reports die Amazon Web 
Services (AWS) mit dem größten Umsatzanteil 
Analysten haben berechnet, dass im GJ 2011 1,19 Mrd. $ Umsatz mit 108 Mio. $ 
Gewinn durch die AWS generiert wurden11 
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10Amazon: Anual SEC Filings Form 10-K 
11Gigaom: How cloud computing could boost Amazon‘s slow-moving margins 



Entwicklung des Umsatzes 

Anteil des „others“-Bereiches am Gesamtumsatz von 2002 bis 201112 
Stetiger Zugewinn des „others“-Bereiches durch Ausweitung der AWS 
sichtbar 
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12Amazon: Anual SEC Filings Form 10-K 



Umsatz nach Regionen in GJ 201113 
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Gesamtumsatz 

Nordamerika

International

Umsatz "others" 

Nordamerika

International

13Amazon: Anual SEC Filings Form 10-K 



Aktuelle Quartalszahlen (Q1 2012) 

Gewinn gegenüber Vorjahresquartal zurückgegangen 
 Kundengewinnungsmaßnahmen (u.a. günstige Preise und kostenloser Versand) 
 hohe Investitionskosten für neue Produkte sowie Infrastruktur 

21.09.2012 15 

Kennzahlen Q1 2012 Q1 2011 Differenz 

Gesamtumsatz15 13,185 Mrd. $ 9,857 Mrd. $ 33,76 % 

Umsatz „others“15 0,500 Mrd. $ 0,311 Mrd. $ 60,77 % 

Gewinn15 0,130 Mrd. $ 0,201 Mrd. $ -35,53% 
14Handelsblatt: Artikel – Amazon noch in Gewinnzone 
15Amazon: Quarterly Results 

14 
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Kurzvorstellung der B2B-Produkte 

Amazon Partnerprogramm16 

Bewerben von Amazon-Produkten auf der eigenen Webseite über Links, 
Widgets oder die Einbindung des Amazon-Shops (aShop) auf der eigenen 
Webseite. 

 

Amazon Advantage Programm17 

Verkauf von eigenen Produkten (Neuware) im Amazon-Produktkatalog. 
Lagerung und Versand durch Amazon. Unterstützt werden Bücher, Musik, 
DVD, Video, Videospiele und Software. 

 

Amazon Web Services18 
Sammlung von Web Services zur Bereitstellung von Rechenleistung, 
virtuellen Netzwerken, Messaging, Datenspeichern, Informationsservices, 
Datenverteillösungen und vielen weiteren Diensten. Eine Vielzahl von 
Diensten wird als Cloud-Lösung angeboten. 
 

21.09.2012 17 

16Amazon: Amazon Advantage 
17Amazon: Amazon Partnernet 
18Amazon: Amazon Web Services 



Kurzvorstellung der B2B-Produkte 
Amazon Services19 

Verkaufen von Produkten (Neu- und Gebrauchtware) auf dem Amazon 
Marketplace. Versandabwicklung durch Amazon möglich. Zudem wird ein 
Bezahlservice (extrahiert zu Amazon Payments) angeboten, der auch 
außerhalb von Amazon auf Webseiten benutzt werden kann. 
 

a920 

Internet-Suchmaschine (Service aus AWS), die neben Amazon selbst z.B. 
von Bing genutzt wird. Amazon benutzt die Technologie z.B. für die 
Produktsuche, Search Inside The Book sowie die Platzierung von Werbung. 
Zudem kann eine visuelle Suche benutzt werden (z.B. als iPhone App). 
 

Amazon Payments21 

Ermöglich Bezahlung auf beliebigen Webseiten über Amazon (wenn durch 
Betreiber eingerichtet). Käufer sind durch Amazon A-Z-Garantie geschützt 
und Verkäufer verringern die Einstiegsbarriere für Neukunden, da diese die 
zuverlässige Abwicklung von Amazon gewohnt sind und kein neues 
Benutzerkonto anlegen müssen. 

21.09.2012 18 

19Amazon: Amazon Services 
20a9: About 
21Amazon Payments 



Kurzvorstellung der B2B-Produkte 

Amazon WebStore22 

Ganzheitliche E-Commerce Lösung für den Aufbau eines Webshops. Es 
kann sowohl ein von der Amazon-Handelsplattform unabhängiger Shop 
erstellt werden, als auch eine Kombination, um Produkte auf Amazon und 
im eigenen Webshop anbieten zu können. Es sind alle Amazon Services 
(z.B. Amazon Payments) nutzbar. Zudem werden SEO-Optimierungen und 
weitere umsatzsteigernde Maßnahmen angeboten. 

21.09.2012 19 

22Amazon: Amazon Webstore 
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                                 25 

Februar 2009 

Entwicklung von Amazon im Bereich B2B23 
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1994                  1996                  1998                  2000                  2002                  2004                  2006                  2008                  2010                  2012 

Gründung 
Juni 1994 

 
Juli 1996 

 
 
Februar 1998 

Übernahme Alexa 
Internet 
Juni 1999 

Amazon zShops 
(2006 eingestellt) 
September 1999 

Amazon 
Marketplace 
November 2000 

Amazon Web 
Services (AWS) 
Juli 2002 

 
Juni 2003 

Oktober 2003 

Massiver Ausbau 
der AWS 
    - S3 
    - EC224 

    - EBS 
    - Elastic Ips 
2006 - 2008 

AWS 
expandiert 
nach Asien 
November 2009 

 
 
Mai 2010 

AWS 
Marketplace26 

April 2012 

23Amazon: History & Timeline 
24Amazon: EC2 Release Notes 
25Amazon: Amazon Payments Release Notes 
26Amazon: Amazon Web Services Press Releases 



Widerstand gegen Internetservices 

Zunächst Widerstand der Aktionäre gegen die Ausweitung der 
Amazon Web Services, da Gewinnerwartungen stark sanken 

21.09.2012 22 

27 

27Business Week: Jeff Bezos‘ Risky Bet 



Umsatzentwicklung nach Ausweitung der AWS 
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28Amazon: Anual SEC Filings Form 10-K 
29Gigaom: How cloud computing could boost Amazon‘s slow-moving margins 
30Bei einer Umsatzentwicklung von 60%. Entspricht der des Q1 2012. 

Nach massivem Ausbau der AWS in den Jahren 2006 – 2009 
stieg der Umsatz im Segment „others“ erheblich an28,29 

GJ 2012: 
Umsatzschätzung 
von 2,538 Mrd. $30 
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Wettbewerber 
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16Gruenderszene: Zalando-Marktplatz 



Wettbewerber 
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Wettbewerber 
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Wettbewerber 
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16Gruenderszene: Zalando-Marktplatz 
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Inhalte sammeln, verteilen und auf 
eigener Präsenz darstellen 

Connection 

Netzwerkinfrastruktur zur Verfügung 
stellen 

Content 

Informationen aus dem Internet 
sortieren, aggregieren und Zugang zu 
diesen Bereitstellen 

Context 

Commerce 

Charakterisierung anhand der 4C-Net Typologie 

21.09.2012 31 

Einordnung der Geschäftsmodelle in die 4C-Net Typologie von Wirtz31 

Eine klare Einordnung wird zunehmend schwierig, da häufig Mischformen 
existieren32 

Online-Transaktionen initiieren, verhandeln und durchführen 

31Vorlesungsunterlagen E-Commerce Geschäftsmodelle: Folie 12, gem. Wirtz. 
32Bächle, Lehmann: E-Business – Grundlagen elektronischer Geschäftsprozesse im Web 2.0. 
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Geschäftsmodellansatz 

Verwendung des Geschäftsmodellansatzes von Stähler33: 

21.09.2012 33 

Architektur 
der 

Wertschöpfung 
Ertragsmodell 

Value 
Proposition 

Beschreibung, welchen Nutzen mit diesem 
Geschäftsmodell erzielt wird 

 Für Kunden 

 Für Wertschöpfungspartner 

Beschreibung, wie der Nutzen 
für den Kunden generiert wird.  
Dabei wird auf die einzelnen 
Wertschöpfungsstufen 
eingegangen. 

Beschreibung, welche 
Einnahmen das 
Unternehmen aus welchen 
Quellen generiert. 

33Vorlesungsunterlagen E-Commerce Geschäftsmodelle: Folie 29f, gem. Stähler. 
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       Amazon Partnerprogramm34 
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Value Proposition 

 Amazon (inkl. Händler bei Amazon) 

• Steigerung des Umsatzes 

• Allgegenwärtigkeit von Produkten bei Amazon 

 Teilnehmer des Partnerprogrammes 

• Steigerung des Umsatzes 

• Optimalen Bedürfnisbefriedigung der Kunden bzw. Besucher der Webseite 

 Endkunde 

• Schnelles finden eventuell interessanter Artikel 

 Links 

 Widgets 

 aStore 

Bereitstellen 

Webpräsenz des Partners  Amazon Endkunde 

Anzeigen 

34Recherche zum Amazon Partnerprogramm: Amazon: Amazon Partnernet 



       Amazon Partnerprogramm 
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Architektur der Wertschöpfung 

Verkaufsvorbereitung 
 Produkte der Amazon-Plattform werden auf verschiedenen Partnerseiten beworben 

 Nutzung von inhaltsspezifischen und damit kundengruppenbezogenen Werbeflächen 

 Durch die Werbung werden potentielle Kunden zum Kauf animiert 

 Kunde entdeckt Werbung, die zu den seinen Interessen passt 

 

Angebots- 
beschaffung 

Angebots-
präsentation 

Verkaufs- 
vorbereitung 

Verkaufs-
durchführung 

Verkaufs-
nachbereitung 



       Amazon Partnerprogramm 
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Ertragsmodell 

 Transaktionsabhängige direkte Erlösgenerierung 

• Partner werben für Produkte, die bei Amazon erhältlich sind 

• Wird ein beworbenes Produkt gekauft, entsteht ein Erlös in folgender Höhe: 
Verkaufspreis – Provision an Partner 

 Höhe der Provision 

 

 
 

 

Volumenbasierte Werbekostenerstattungsraten Fixe Werbekostenerstattungsraten 

 Links 
 Widgets 
 aStore 

Bereitstellen 

Webpräsenz des Partners  Amazon Endkunde 

Anzeigen 

Provision 

Kauf 
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                                                               Ware 

           Amazon Advantage35 und Services36 
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Value Proposition 

 Händler 
• Hohe Anzahl potentieller Kunden 
• Professionelle Abwicklung des gesamten Verkaufsprozesses möglich 
• Hohes Vertrauen der Kunden gegenüber Amazon (geringe Einkaufsbarriere) 
• Hohe Lieferbereitschaft 
• Begrenztes Risiko 

 Endkunde 
• Große Produktvielfalt (One-Stop-Shopping) 
• Professionelle Verkaufsabwicklung durch Amazon 
• Schnelles Finden der passenden Artikel 
• Hohe Servicequalität 

 [Lagerung] 
 Verkauf 
 Bezahlung 
 [Versand] 

Ware 

Amazon Händler Endkunde 

Verkauf 

35Recherche zu Amazon Advantage: Amazon: Amazon Advantage 
36Recherche zu Amazon Web Services: Amazon: Amazon Web Services 
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Architektur der Leistungserstellung 

Angebotsbeschaffung 

 Breites Produktsortiment, da beliebig viele Händler beliebige Waren auf der Amazon-
Plattform anbieten können 

 Tiefes Produktsortimente (z.B. in der Kategorie Medien aufgrund des Advantage Programmes) 

 Angebot von Nischenprodukten (Long-Tail) 

Angebots- 
beschaffung 

Angebots-
präsentation 

Verkaufs- 
vorbereitung 

Verkaufs-
durchführung 

Verkaufs-
nachbereitung 

           Amazon Advantage und Services 
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Architektur der Leistungserstellung 

Angebotspräsentation 

 Angebot über den Amazon-Webshop 

 Ansprechende Darstellung der Produkte 

 Suchfunktion verfügbar 

 Hervorheben von Topseller-Produkten 

Angebots- 
beschaffung 

Angebots-
präsentation 

Verkaufs- 
vorbereitung 

Verkaufs-
durchführung 

Verkaufs-
nachbereitung 

           Amazon Advantage und Services 
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Architektur der Leistungserstellung 

Verkaufsvorbereitung 

 Vielfältige Informationen zu den Produkten (z.B. Produktvideos) 

 Vertrauensaufbau durch A-bis-Z-Garantie, Produktbewertungen und Diskussionen 

 Verkaufsförderung durch Kundenempfehlungen (z.B. über Facebook) 

 Recommendation Engine zum Vorschlagen von Artikeln 

Angebots- 
beschaffung 

Angebots-
präsentation 

Verkaufs- 
vorbereitung 

Verkaufs-
durchführung 

Verkaufs-
nachbereitung 

           Amazon Advantage und Services 
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Architektur der Leistungserstellung 

Verkaufsdurchführung 

 Kunde kauft Artikel zu angebotenem Preis 

 Gesamter Bestellprozess kann durch Amazon abgewickelt werden 

 Wenn Versand durch Amazon erfolgt (Bei Advantage-Programm Pflicht) 

 Hohe Lieferbereitschaft durch professionelles Lagermanagement 

 Versand durch externe Unternehmen (z.B. DHL und Hermes) 

 Bestellstatus jederzeit abrufbar (inkl. Paketverfolgung) 

 Händler bezahlt lediglich bei Abschluss einer Transaktion für die Einstellung des Artikels 
(ausgenommen der transaktionsunabhängigen Jahresgebühr) 

Angebots- 
beschaffung 

Angebots-
präsentation 

Verkaufs- 
vorbereitung 

Verkaufs-
durchführung 

Verkaufs-
nachbereitung 
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Architektur der Leistungserstellung 

Verkaufsnachbereitung 

 Nachhaltiges Kundenmanagement 

 Vorschlagen von Komplementärgütern 

 „Mein-Amazon“-Bereich als Werbefläche 

 Weitreichende Services 

 Rücksendung von Artikeln 

 Stellen von Garantieanträgen 

 Abgabe von Verkäufer-Feedback 

 Abgabe von Verpackungs-Feedback 

 Technische Unterstützung (z.B. zum Kindle) 

Angebots- 
beschaffung 

Angebots-
präsentation 

Verkaufs- 
vorbereitung 

Verkaufs-
durchführung 

Verkaufs-
nachbereitung 
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Ertragsmodell 

 Lagerung 

 Verkauf 

 Versand 

Amazon Händler 

Verkaufspreis - Provision 

Endkunde 

Verkaufspreis 

 Amazon Advantage 

 Transaktionsunabhängige direkte Erlösgenerierung durch Teilnahmegebühr von 49,90 
Euro pro Jahr 

 Transaktionsabhängige indirekte Erlösgenerierung durch Verkaufsprovision 

• Pauschale von 5% des VK für Lagerhaltung, Vermarktung und die Plattform selbst 

• Verkaufsprovision: 

 

 
Mitgliedschaft Buch Musik, DVD, Video Software, Videospiele 

Standard 50% des VK 45% des VK 45% des VK 

Premium (über 75.000 EUR Netto-Einkaufsvolumen) 48% des VK 43% des VK 43% des VK 

Professional (Fachbuch) 40% des VK - - 

Professional Premium 38% des VK - - 

           Amazon Advantage und Services 

Ware 

Verkauf 

[Teilnahmegebühr] 
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Ertragsmodell 

 Amazon Services 

 Verkaufen von Artikeln 

 

 

 

 
 

 

  

 Versenden von Artikeln 

• Transaktionsunabhängige direkte Gebühren 

 Lagergebühr fällt unabhängig von  
Transaktionen für die Lagerdauer an 

• Transaktionsabhängige direkte Gebühren 

 Auftragsbearbeitung 

 Pick & Pack (Waren werden direkt 
aus dem Lagerregal heraus verpackt) 

 Gewichtsgebühr 

                                        Kontotyp 
Erlösgenerierung 

Basiskonto Power-Anbieter-Konto (mehr als 40 
Artikel pro Monat) 

Transaktionsunabhängig, direkt - 39,00 Euro Abo-Gebühr pro Monat 

Transaktionsabhängig, indirekt • Bücher, Musik, Video, DVD: 
    0,99 Euro Verkaufsgebühr 
+ 15% des VK 
+ ab 1,01 Euro Abschlussgebühr 

• Andere Kategorien: 
   0,99 Euro Verkaufsgebühr 
+ ab 7% des VK 

• Bücher, Musik, Video, DVD: 
15% des VK 
+ ab 1,01 Euro Abschlussgebühr 

• Andere Kategorien: 
Ab 7% des VK 

Beispiel für Buchversand 
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Value Proposition 

 Kunde 

• Verwendung von hochprofessionellen IT-Produkten und Dienstleistungen 

• Sehr skalierbare IT-Lösung 

• Nur die tatsächlich benutzte Leistung wird bezahlt 

• Zurückgreifen auf große Erfahrung von Amazon 

• Fokussierung auf das Kerngeschäft gemäß der angelsächsischen Weisheit „Do what you 
can do best and outsource the rest“. 

 Endkunde 

• Hohe Ausfallsicherheit und Performance des genutzten Systems 

 IT-Infrastruktur 

 Rechenleistung 

 Menschliche 
Arbeitskraft 

 .. 

Ressourcen 

Amazon Web Services Kunde 

Leistungserstellung 

Endkunde 

37Recherche zu Amazon Web Services: Amazon: Amazon Web Services 
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Architektur der Wertschöpfung 

Beschaffung Betrieb Beratung Inbetriebnahme Support 

Beschaffung 

 Aufbau eines modernen Hardwaresystems als Grundlage für IT-Lösungen 

 Aufbau eines Systems, das redundant betrieben werden kann und deshalb eine hohe 
Ausfallsicherheit gewährleistet 
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Architektur der Wertschöpfung 

Beschaffung Betrieb Beratung Inbetriebnahme Support 

Betrieb 

 Wartung des IT-Systems, um Ausfallsicherheit zu erhöhen 

 Systemtests zur Absicherung der Funktionsfähigkeit aller Komponenten 
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Architektur der Wertschöpfung 

Beschaffung Betrieb Beratung Inbetriebnahme Support 

Beratung 

 Beratung des Kunden vor der Inbetriebnahme eines Systems 

• Telefonisch 

• E-Mail 

• Seminare 

 Eine Vielzahl von Informationen sind auf der Produkt-Webpräsenz verfügbar 

• Handbücher 

• Foren 

• Häufig gestellte Fragen 

• Videos 

• Web-Seminare 

• Blogs 
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Architektur der Wertschöpfung 

Beschaffung Betrieb Beratung Inbetriebnahme Support 

Inbetriebnahme 

 Bereitstellung des vom Kunden gewählten Produktes 

 Freigabe der Ressourcen 
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Architektur der Wertschöpfung 

Beschaffung Betrieb Beratung Inbetriebnahme Support 

Support 

 Bereitstellung von Support-Levels, die je nach Bedarf gebucht werden können (Bronze, Silber, 
Gold oder Platin) 

 Je höher das Support-Level ist, desto kürzer ist die Reaktionszeit bei Fehlern oder Problemen. 
Dazu sind exakte SLAs definiert 

 Zudem können sonstige Beratungsleistungen in Anspruch genommen werden (siehe auch 
Beratung) 



Systemintegratoren 

Der Wertschöpfungsprozess hat sich durch die Verfügbarkeit 
von Cloud-Diensten verändert 

 

Herkömmliche Wertschöpfungskette 

 
 

Veränderte Wertschöpfungskette38 

 

 

 

 

 

 Im Cloud-Ökosystem sind mehr Wertschöpfungsstufen nötig 
• Durch reduzierte Kosten bieten sich vor allem für kleinere innovative Unternehmen 

vielfältige Möglichkeiten der Komposition von IaaS (Infrastructure as a Service), 
PaaS (Platform as a Service) und SaaS (Software as a Service) 

• Outsourcing sehr spezieller Bereiche (z.B. Monitoring einzelner Services) möglich 
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Beschaffung Betrieb Beratung Inbetriebnahme Support 

Netzwerk-anbindung 
& HW 

Infrastruk-
tur & 

Betrieb 

Plattform-
Services 

Anwendungs-
software 

Application 
Mgmt. & 
Service 

Bündelung 

Service 
Erbringung 
& Support 

System-
integration 

Beratung 

ISP & HW-
Anbieter 

IaaS-
Anbieter 

PaaS-
Anbieter 

SaaS-Anbieter SaaS-Anbieter & -Integratoren 

38Cloud-Practice: Business Modelle und Wertschöpfungsnetze 
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Ertragsmodell 

 Transaktionsabhängige direkte Erlösgenerierung 

• Es fallen keine Grundgebühren an (gesonderte Preismodelle jedoch verfügbar) 

• Kunden bezahlen nur tatsächlich benutzte Ressourcen 

 Bsp. 1: Erlösgenerierung des Produktes EC2 (Elastic Compute Cloud) 

?  IT-Infrastruktur 

 Rechenleistung 

 Menschliche 
Arbeitskraft 

 .. 

Ressourcen 

Amazon Web Services Kunde 

Gebühr 

Leistungserstellung 

Endkunde 

Einnahmen 
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Ertragsmodell 

 Bsp. 2: Erlösgenerierung des Produktes S3 (Simple Storage Service) 

 

 

 
 

 
 

 Bsp. 3: Erlösgenerierung des Produktes SimpleDB 

• Ab der 26. Maschinenstunde fallen grundsätzlich $0,154 USD je Stunde an. 

 

 

 

 
 

 

 

 .. 
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Value Proposition 

 B2B-Kunde 

• Kein eigener Zahlungsabwicklung benötigt 

• Potentiellen Kunden wird die Erstkaufbarriere genommen 

• Verminderung von Forderungsausfällen und Betrug 

• Gute Verwaltungsmöglichkeiten der Bezahlmethoden 

 Endkunde 

• Nutzen eines bewährtes und in der Regel vertrauten Systems 

• Käuferschutzmaßnahmen 

Zahlfunktion über 
Amazon 

Bereitstellen 

Webpräsenz des B2B-Kunden Amazon 

Verkaufen 

Ware 

Endkunde 

39Recherche zu Amazon Payments: Amazon: Amazon Payments 
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Architektur der Leistungserstellung 

Verkaufsvorbereitung 

 Vertrauensaufbau durch A-bis-Z-Garantie bei der Bezahlung sowie die Verwendung eines 
i.d.R. bereits vertrauten Bezahlsystems 

 Umfangreiche Management-Tools zur Verwaltung der Bezahlmethoden 

Angebots- 
beschaffung 

Angebots-
präsentation 

Verkaufs- 
vorbereitung 

Verkaufs-
durchführung 

Verkaufs-
nachbereitung 
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Architektur der Leistungserstellung 

Verkaufsdurchführung 

 Kunde erwirbt beliebige Leistung bei Anbieter 

 Bezahlung der Leistung erfolgt über Amazon Payments 

 Kunde bezahlt über bestehendes Amazon-Konto 

Angebots- 
beschaffung 

Angebots-
präsentation 

Verkaufs- 
vorbereitung 

Verkaufs-
durchführung 

Verkaufs-
nachbereitung 



        Amazon Payments 

21.09.2012 61 

Architektur der Leistungserstellung 

Verkaufsnachbereitung 

 Nutzen von Amazons großer Erfahrung bei der Aufklärung von Streit- und Betrugsfällen 

 Durchführung von Rückerstattungen 

Angebots- 
beschaffung 

Angebots-
präsentation 

Verkaufs- 
vorbereitung 

Verkaufs-
durchführung 

Verkaufs-
nachbereitung 
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Ertragsmodell 

 Transaktionsabhängige direkte Erlösgenerierung 

Zahlfunktion über 
Amazon 

Bereitstellen 

Webpräsenz des B2B-Kunden Amazon 

Verkaufen 

Kaufpreis bezahlen 

Kaufpreis - Provision 

Ware 

Endkunde 
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                Amazon Webstore40 
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Value Proposition 

 B2B-Kunde 
• Mögliche Erhöhung des Umsatzes 

• Erhöhung des Traffics 

• Erhöhter Schutz vor Betrug und Angriffen 

• Hochwertige Kaufabwicklung 

• Erreichen einer hohen Anzahl potentieller Kunden 

 Endkunde 
• Nutzen eines bewährten und i.d.R. vertrauten Systems 

• Käuferschutzmaßnahmen 

Webstore-Instanz des B2B-Kunden Amazon 

Bereitstellen  Erstellung 

 Bezahlung 

 [Versand] 

 SEO 

 .. 

Endkunde 

Verkaufen 

     Ware 

40Recherche zum Amazon Webstore: Amazon: Amazon Webstore 
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Architektur der Leistungserstellung 

Angebotspräsentation 
 Angebote werden in eigenem Webshop präsentiert 

 Zusätzlich kann eine Präsentation im Amazon-Webshop erfolgen 

 Webseiten-Design bereits vorhanden 

 Individuelle Design-Anpassungen jederzeit möglich 

Angebots- 
beschaffung 

Angebots-
präsentation 

Verkaufs- 
vorbereitung 

Verkaufs-
durchführung 

Verkaufs-
nachbereitung 
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Architektur der Leistungserstellung 

Angebots- 
beschaffung 

Angebots-
präsentation 

Verkaufs- 
vorbereitung 

Verkaufs-
durchführung 

Verkaufs-
nachbereitung 

Verkaufsvorbereitung 

 Vielfältige Informationsquellen zu den Produkten vorhanden (z.B. Produktvideos) 

 Vertrauensaufbau durch A-bis-Z-Garantie, Produktbewertungen und Diskussionen 

 Verkaufsförderung durch Kundenempfehlungen (z.B. über Facebook, Twitter und E-Mail) 

 SEO-Maßnahmen werden angeboten 

 Einkaufsbarriere wird gesenkt, da mit i.d.R. vorhandenem Amazon-Konto eingekauft werden 
kann 

 Features wie Recommendations, Rabattaktionen oder gezielte Bewerbung einzelner Produkte 
sind verfügbar 
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Architektur der Leistungserstellung 

Verkaufsdurchführung 

 Kunde kauft Artikel zu angebotenem Preis 

 Sicherungsmaßnahmen gegen Angriffe und Betrug vorhanden 

 Gesamter Bestellprozess (Versand wahlweise) kann durch Amazon abgewickelt werden 

 Wenn Versand durch Amazon realisiert wird 

 Hohe Lieferbereitschaft durch professionelles Lagermanagement 

 Versand durch externe Unternehmen (z.B. DHL und Hermes) 

 Bestellungsstatus jederzeit abrufbar (inkl. Paketverfolgung) 

Angebots- 
beschaffung 

Angebots-
präsentation 

Verkaufs- 
vorbereitung 

Verkaufs-
durchführung 

Verkaufs-
nachbereitung 
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Architektur der Leistungserstellung 

Angebots- 
beschaffung 

Angebots-
präsentation 

Verkaufs- 
vorbereitung 

Verkaufs-
durchführung 

Verkaufs-
nachbereitung 

Verkaufsnachbereitung 

 Umfassende Services zur Rücksendung von Artikeln oder zur Abgabe von Kundenfeedback 
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Ertragsmodell 

 Die Basispakete (z.B. ohne SOA) generieren folgende Erlöse 

Webstore-Instanz des B2B-Kunden Amazon 

Kaufpreis bezahlen 

Kaufpreis - Provision 

Bereitstellen 
 Erstellung 

 Bezahlung 

 [Versand] 

 SEO 

 .. 

Endkunde 

Verkaufen 

Erlösgenerierung Webstore Webstore + Verkauf bei Amazon 

Transaktionsunabhängig, direkt 24,99 $ pro Monat    14,99$ Webstore-Gebühr pro Monat 
+ 39,99$ Amazon Abo-Gebühr pro Monat 

Transaktionsabhängig, indirekt • Verkauf über Webstore: 
   2% des VK 
+ Bezahlprozess 

• Verkauf über Webstore: 
    1% des VK 
+ Bezahlprozess 

• Verkauf über Amazon: 
Ab 6% des VK 

     Ware 
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Value Proposition 

 B2B-Kunde 

• Zusammenstellung der benötigten Dienste gemäß individuellen Präferenzen 

• Ganzheitliches Angebot zum Vertrieb von Produkten 

• Hohes Vertrauen der Endkunden 

• Hohe Anzahl potentieller Kunden 

• Professionelle Abwicklung des gesamten Verkaufsprozesses 

• Begrenztes Risiko 

• Leistungsstarke und skalierbare IT-Infrastruktur 

• Zurückgreifen auf über Jahre hinweg gesammelte Erfahrung von Amazon 

• Fokussierung auf das Kerngeschäft 

• Komfortable Verwaltungsmöglichkeiten der benutzten Produkte 

• Schutz vor Betrug und Angriffen 

 Endkunde 

• Professionelle Verkaufsabwicklung 

• Großes Angebot (One-Stop-Shopping und Long-Tail) 

• Hohe Ausfallsicherheit der benutzten Einkaufssysteme 

• Hoher Qualitätsstandard beim Einkauf (z.B.: Garantien und Kundensupport) 
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Business Model Innovationen41 

 Jeff Bezos über Veränderungen 
  

“If you want to continuously revitalize the service that you offer to your customers, you cannot 
stop at what you are good at. You have to ask what your customers need and want, and then, no 
matter how hard it is, you better get good at those things.” 

 

 Value Innovation 
  

Amazon entwickelt die Serviceleistungen immer gemäß Kundenansprüchen und betreibt dadurch 
eine kontinuierliche Mehrwertsteigerung 

 

 Architektonische Innovation 
  

Amazon entwickelte mit den IT-Services das Gesamtgeschäftsmodell weiter und veränderte die 
Wertschöpfungsprozesse, indem die IT für den eigenen Betrieb benutzt wird und zeitgleich an 
Kunden vermietet wird. 

41Business-Week: Amazon‘s smart innovation strategy 
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Nutzen der Internetökonomie 

 Sehr große Zielgruppe mit potentiellen Kunden 

 Sehr große Angebotsvielfalt, die im Stationärhandel nicht erreichbar ist 

 Angebot von Produkten unabhängig vom Einkaufsort 

 Möglichkeit der sehr flexiblen Preisbildung durch kurze Preisaktualisierungszyklen 
(Echtzeit) 

 Schnelle Gewinnung von Marktanteilen durch digitale Kommunikation 
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Erfolgskritische Ressourcen 

 Kernkompetenzen 

• Betrieb von sehr skalierbaren und leistungsstarken IT-Services 

• Abdeckung nahezu aller Bereiche des elektronischen Handels (Medien, materielle 
Handelsware und IT-Services) 

• Fähigkeit, viele Unternehmensbereich effizient miteinander zu verknüpfen (z.B. IT-
Services mit Betrieb des Amazon-Webshops) 

• Große Servicevielfalt für Händler (Abdeckung des gesamten Einkaufsprozesses) 

• Sehr schnelle Reaktionsprozesse bei Veränderungen 

• Starken Willen, den E-Commerce immer wieder zu revolutionieren 

• Hohe Qualitätsversprechen 

 Strategische Vermögenswerte 

• Sehr gut ausgebaute technische Infrastruktur (insb. in Verbindung mit Amazon Web 
Services) 

• Sehr großer Kundenstamm 

• Sehr bekannter Markenname (dadurch z.B. hoher Einfluss auf den Markt) 
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B2B-Dienste in der Architektur der Leistungserstellung 

Gesamtanalyse und Zusammenfassung 

Durch B2B-
Dienste von 

Amazon 
nicht 

realisierbar. 
Der Händler 

bzw. 
Amazon 

selbst 
beschafft 
Produkte. 

Angebots- 
beschaffung 

Angebots-
präsentation 

Verkaufs- 
vorbereitung 

Verkaufs-
durchführung 

Verkaufs-
nachbereitung 
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Ertragsmodell 

 Grundgebühren 

Bei einigen Ertragsmodellen fallen transaktionsunabhängige Grundgebühren an 

 

 Verkaufsprovision 

Die Höhe der Provision ist abhängig vom Verkaufspreis der Produkte 

 

 Versandkosten 

Die Kosten für den Versand sind abhängig von Lagerdauer, Auftragsbearbeitungsgebühren, Pick & Pack-
Gebühren sowie den Gewichtsgebühren 

 

 Kosten für das Bezahlsystem 

Die Höhe der Transaktionsgebühr ist abhängig vom monatlichen Umsatz über Amazon Payments 

 

 Web Service Preise 

Es muss nur die tatsächlich benötigte Leistung bezahlt werden 

 

Gesamtanalyse und Zusammenfassung 
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Ausblick 

Amazon versucht den Stationärhandel verstärkt unter Druck zu setzen: 
Price Check App gewährt Amazon-Kunden den Preis des stationären 
Händlers abzgl. 5% Rabatt.42 

 

 

 

 

 

 

 

 

Es ist eine weitere massive Ausweitung der Amazon Web Services (zur 
Zeit Wachstumsmotor) zu erwarten. Vor allem, um den internationalen 
Markt stärker zu bedienen. 

Weiterhin ist zu erwarten, dass bis jetzt nur in den USA eingeführte 
Produkte, für den internationalen Markt freigegeben werden (z.B. 
Amazon Webstore). 
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42etailment: Amazon Price Check 
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