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         Liebe Leserin, lieber Leser,

         
         
         Amazon Marketplace ist Deutschlands größter Online-Marktplatz. Hersteller und Händler
            treffen hier auf 44 Millionen Kunden – das sind zwei Drittel aller deutschen Internetnutzer.
            Doch der attraktive Vertriebskanal hat auch eine Kehrseite: Die Konkurrenz ist enorm,
            die Regularien sind unübersichtlich. Einsteiger verlieren hier schnell den Überblick,
            und auch etablierte Profi-Seller müssen ständig am Ball bleiben, wenn sie nachhaltig
            Erfolg haben möchten.
         

         
         
         Damit Sie direkt richtig einsteigen und sich auch langfristig auf Amazon Marketplace
            zurechtfinden, stellen Ihnen Trutz Fries und Stephan Bruns diesen Begleiter zur Seite.
            Sie haben damit eine leicht lesbare, umfassende Anleitung an der Hand, die Sie auch
            jederzeit als Nachschlagewerk nutzen können. Das Standardwerk – in inzwischen dritter
            Auflage – beginnt mit ganz grundlegenden Fragen: Wie sieht ein sinnvolles Produktportfolio
            aus? Was darf ich überhaupt anbieten? Und was hat es mit den verschiedenen Produktnummern
            auf sich? Im Anschluss erfahren Sie, wie Sie Produktlistings optimieren, wichtige
            Kennzahlen ermitteln und Geschäftsprozesse automatisch abwickeln. Schließlich erhalten
            Sie hilfreiche Tipps zur Buchhaltung und Rechtssprechung, damit Sie immer auf der
            sicheren Seite sind. 
         

         
         
         Dieses Buch wurde mit größter Sorgfalt geschrieben und hergestellt. Sollten Sie dennoch
            Fragen, Kritik oder inhaltliche Anregungen haben, freue ich mich, wenn Sie mit mir
            in Kontakt treten.
         

         
         
         Nun wünsche ich Ihnen aber viel Erfolg mit diesem Buch und Amazon Marketplace!

         
         
         Ihr Stephan Mattescheck 
Lektorat Rheinwerk Computing
         

         
         
         stephan.mattescheck@rheinwerk-verlag.de 
www.rheinwerk-verlag.de 
Rheinwerk Verlag • Rheinwerkallee 4 • 53227 Bonn
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        Vorwort

        Die Corona-Krise hat einmal mehr gezeigt, wie relevant Amazon für viele Lebensbereiche inzwischen ist. Und trotz der enormen Größe, oder gerade deshalb, war sogar Amazon in Corona-Zeiten gezwungen, Lagerflächen für Händler einzuschränken und im Versandprozess Warengruppen nach ihrer Relevanz zu priorisieren.

        Mehr als die Hälfte des Verkaufsumsatzes wird inzwischen über den Marketplace abgewickelt, auf dem Millionen Händler ihre Produkte anbieten. Über das Programm Versand durch Amazon macht es Amazon vielen Händlern einfach, logistisch in der Ersten Bundesliga zu spielen. Amazon treibt die Expansion auf andere europäische Marktplätze mit den Niederlanden und Schweden als neuste Märkte weiter voran.

        Ist Amazon für viele Händler und Hersteller bereits der Marktplatz mit dem stärksten Absatz, sehen wir dennoch an vielen Stellen Optimierungspotenzial hinsichtlich Auffindbarkeit, Produktpräsentation und Werbemöglichkeiten. Auch rechtliche und steuerliche Themen werden von vielen Händlern immer noch vernachlässigt. Dabei steigt der Druck auf Händler immer weiter. Kommt alle 30 Sekunden weltweit ein neuer Verkäufer hinzu, sind es in Europa vor allem die asiatischen Hersteller, die Amazon als Absatzweg erkennen und den Druck auf etablierte Marken und Neueinsteiger zusätzlich erhöhen.

        Mit der dritten und vollständig überarbeiteten Auflage dieses Buches wollen wir wichtige Prozesse aktualisiert erläutern und konkrete Hilfestellung zu einem breiten Themenfeld auf Amazon geben.

        Das Buch richtet sich an Händler und Hersteller, die sich entweder erstmalig mit Amazon als Absatzkanal beschäftigen und die wir schrittweise von der Registrierung bis hin zur Erfolgskontrolle durch die Amazon-Welt leiten, und auch an bereits auf Amazon aktive Verkäufer, die einen vertiefenden Überblick über die relevanten und neuen Themen erhalten wollen.

        Das Verkaufen auf Amazon bietet viele Herausforderungen, und wahrscheinlich ist es ein Ding der Unmöglichkeit, alle Aspekte bis ins Detail zu beleuchten. Zudem verändert sich die Amazon-Welt schneller, als wir eine Auflage dieses Buches verfassen können. Wir hoffen, dass Ihnen dieses Buch dabei helfen wird, den Vertriebskanal Amazon zu erschließen oder weiter auszubauen. Gern möchten wir unser Buch mit Ihrer Hilfe auch in Zukunft verbessern und erweitern. Schicken Sie uns daher gern Ihr Feedback an buch@revoic.com, oder nehmen Sie Kontakt mit uns auf z. B. via XING oder LinkedIn.

        Im Rahmen der Recherche wurden wir von befreundeten Händlern und Fachleuten unterstützt. Besonders bedanken möchten wir uns bei Werner Schobert von amaZervice, der uns durch den Steuerdschungel geführt hat, Christian Solmecke und Kilian Kost von der Kanzlei WILDE BEUGER SOLMECKE, die uns bei den Rechtsthemen zur Seite standen. Christian Solmecke unterhält zudem einen informativen YouTube-Kanal, dessen Abonnement wir jedem Händler ans Herz legen. Unser besonderer Dank gilt unseren Familien und insbesondere unseren Frauen, die uns stets den Rücken freihalten und ohne die dieses Buch nicht möglich gewesen wäre.

        Köln, Februar 2021

         Stephan Bruns und Trutz Fries

    



                    
                        1    Einleitung
Dieses Buch richtet sich an Hersteller und Händler, die über den sogenannten Marketplace selbst als Händler (auch Seller genannt) auftreten und damit in direkten Kontakt mit Käufern treten möchten.
Als Marketplace-Händler sind Sie selbst für alle Schritte im Prozess verantwortlich: Erstellung des Produktlistings, Versand der Ware bzw. Einlagerung der Ware im Rahmen des Fulfillment-by-Amazon-(FBA-)Programms, Beantwortung von Kundenanfragen, Bewerbung der Produkte etc. – um nur einige Aufgaben zu nennen.
Relevant ist dieses Buch sowohl für Entscheider als auch für operativ Verantwortliche. Entscheider können sich durch die Lektüre des Buches einen Überblick über die einzelnen Prozessschritte und die zugehörigen Erfolgsfaktoren verschaffen. Nach der Lektüre können sie einschätzen, welche Chancen sich durch Amazon als zusätzlichen Vertriebskanal ergeben, aber auch, welche Herausforderungen auf die Organisation zukommen.
Operativ Verantwortliche finden in diesem Buch hilfreiche Tipps für die konkrete Umsetzung, angefangen von der Einrichtung des Verkäuferkontos bis zur regelmäßigen Erfolgskontrolle.
Das Buch setzt im Hinblick auf Amazon als Vertriebskanal keine besonderen Vorkenntnisse voraus. Auf die Besonderheiten des E-Commerce im Allgemeinen wird jedoch nicht weiter eingegangen. Auch kaufmännische Grundkenntnisse werden vorausgesetzt.
Einen Steuerberater sowie Rechtsanwalt kann und will dieses Buch nicht ersetzen. Wir empfehlen daher bei steuerlichen und rechtlichen Themen ausdrücklich die frühzeitige Einbindung der jeweiligen Experten.
Das Buch beleuchtet auch nicht die Generierung von Produktideen, die Suche nach dazu passenden Lieferanten oder den Import nach Deutschland. Es wird vorausgesetzt, dass Sie bereits über bestehende Produkte verfügen und sie über den Amazon Marketplace verkaufen möchten.
Das Buch eignet sich daher z. B. für Hersteller, die nunmehr in das Business-to-Consumer-(B2C-)Geschäft einsteigen und den Vertriebskanal Amazon nicht anderen Händlern oder Amazon selbst überlassen möchten. Dies ist immer dann sinnvoll, wenn der Hersteller vermeiden möchte, dass es zu einem Preiskampf zwischen den eigenen Händlern kommt. Tritt der Hersteller als Händler auf, kann er auf Preis, Produktauswahl und -präsentation direkten Einfluss nehmen.
Das Buch eignet sich auch für Händler, die bereits einen eigenen Onlineshop betreiben oder auf anderen Marktplätzen wie z. B. eBay aktiv sind und nun als zusätzlichen Vertriebskanal Amazon erschließen möchten.
Das Buch richtet sich an Vendoren, die mit dem Gedanken spielen, (wieder) Marketplace-Händler zu werden. Vendoren sind Hersteller oder Großhändler, die Produkte an Amazon verkaufen, wobei Amazon diese Produkte anschließend auf dem eigenen Marktplatz an den Endkunden weiterverkauft. Die Abläufe für Vendoren unterscheiden sich von denen der Seller in vielen Bereichen deutlich. So haben Vendoren andere Möglichkeiten im Bereich des Produktlistings oder der Vermarktung der Produkte innerhalb von Amazon. Auf alle diese Besonderheiten werden wir in diesem Buch explizit nicht eingehen.
Das Buch ist hilfreich für Unternehmer, die ein eigenes Produkt entwickelt haben und nun nach passenden Vertriebskanälen suchen. Je nach Zielgruppe und Markenstrategie kann Amazon in Betracht gezogen werden.
Was auch immer Ihre Motivation ist: Wir freuen uns, Sie auf Ihrem Weg unterstützen zu dürfen, und hoffen, dass Ihnen das Buch ein hilfreicher Begleiter ist. Und falls Sie doch mal irgendwo nicht weiterkommen, nehmen Sie gerne Kontakt mit uns auf. Wir haben bereits vielen Herstellern und Händlern erfolgreich helfen können.



                    
                        2    Amazons Philosophie und die richtige Amazon-Strategie
Aus welchen Gründen lässt Amazon weitere Händler auf die Plattform? Wird der Marketplace auch in Zukunft noch eine Rolle spielen? Warum baut Amazon eine eigene Logistikflotte auf, um Waren schneller von China nach Deutschland zu bringen, und welchen Einfluss hat dies auf mich als Händler?
Wenn Sie planen, auf Amazon zu verkaufen, oder bereits dort aktiv sind, ist es sinnvoll, sich etwas näher mit dem Unternehmen zu beschäftigen, mit dem Sie eine Geschäftsbeziehung eingehen. Denn diese Beziehung ist dynamisch und nicht ganz unkompliziert. Daher sollten Sie sich von Beginn an im Klaren darüber sein, wo Ihre Chancen, aber auch Ihre Risiken liegen.
Wenn Sie verstehen, wie Amazon denkt und handelt, können Sie bestimmte Entwicklungen besser einschätzen. Insbesondere sollten Sie sich über Ihre Rolle als Marketplace-Händler bewusst sein.
Was Amazon als Nächstes tut, weiß nur Amazon selbst, und was die künftigen Entwicklungen angeht, hält Amazon sich in seiner Kommunikation recht bedeckt. Aber Amazon hat in den letzten Jahren klare Muster an den Tag gelegt, sodass einige mögliche Entwicklungen schon heute absehbar sind.

        2.1    Amazons Philosophie

        Amazon startete 1995 in einer Garage mit dem Ziel, das kundenfreundlichste Unternehmen der Welt zu werden. Und dieser Leitsatz durchzieht das Unternehmen noch heute und steht im Mittelpunkt der Unternehmensphilosophie.

        Im Gegensatz zu vielen anderen börsennotierten Unternehmen denkt Amazon dabei langfristig. In all den Jahren nach dem Börsengang hat Amazon frei werdende Mittel stets in das eigene Wachstum oder neue Projekte reinvestiert, anstatt diese an seine Aktionäre auszuschütten oder in der eigenen Kasse anzusparen. Dies wird besonders an der in Abbildung 2.1 dargestellten Umsatz- und Gewinnentwicklung deutlich.

        Das hat Amazon bei Investoren in der Vergangenheit viel Kritik eingebracht. Lange bezweifelte man, ob Amazon jemals profitabel werde. Dabei hatte Jeff Bezos selbst bereits im ersten Brief an die Aktionäre die eigene langfristige Strategie erklärt.

        [image: Entwicklung von Umsatz und Gewinn 1997 bis 2019 in Millionen US$]

        Abbildung 2.1    Entwicklung von Umsatz und Gewinn 1997 bis 2019 in Millionen US$

        
            2.1.1    Amazons erster Brief an seine Aktionäre

            In diesem »Letter to Shareholders« aus dem Geschäftsbericht von 1997 geht Bezos auf das enorme Potenzial ein, das im E-Commerce liegt. Um dieses Potenzial zu heben, bedarf es signifikanter Investitionen, um sich etablierte Wettbewerber vom Hals zu halten und Marktführer zu bleiben. Schon in den ersten Absätzen macht Bezos daher deutlich: »It’s all about the long term.« Mit kurzfristigen Gewinnen ist nicht zu rechnen, schließlich befinde man sich noch am »Tag 1« der Unternehmensentwicklung.

            In diesem Brief an die Aktionäre erläutert Bezos schon früh die Grundprinzipien, nach denen Amazon handelt und entscheidet:

            
                	
                    Im Fokus aller Entscheidungen steht immer der Kunde.

                

                	
                    Investitionen werden danach beurteilt, ob durch sie die Position des Marktführers gehalten oder erreicht werden kann. Kurzfristige Gewinnerwartungen von Investoren oder anderen Marktteilnehmern spielen bei der Entscheidungsfindung keine Rolle.

                

                	
                    Einige Investitionen werden sich rückblickend gelohnt haben, andere nicht. Man wird in jedem Fall etwas gelernt haben.

                

                	
                    »Klotzen statt kleckern«: Amazon denkt groß und investiert lieber in große Projekte anstatt in Themen mit begrenztem Potenzial.

                

                	
                    Angesichts (zum damaligen Zeitpunkt 1997) anhaltender Verluste möchte Amazon ein kostenbewusstes Unternehmen bleiben.

                

                	
                    Hat Amazon die Wahl zwischen Wachstum und Profitabilität, wird sich Amazon zum jetzigen Zeitpunkt für Wachstum entscheiden, da Größe und damit einhergehende Skaleneffekte entscheidend für den langfristigen Erfolg sind.

                

            

            Daran hat sich aus Sicht Bezos’ bis heute nichts geändert. In jedem weiteren Geschäftsbericht verweist Bezos auf genau diesen Brief an die Aktionäre aus dem Jahr 1997 und lässt diesen immer wieder abdrucken. Auch heute – über 20 Jahre nach dem Börsengang – sei noch immer »Tag 1«. Noch heute geht es darum, seine Position als Marktführer zu verteidigen und weiter in die Marke und neue Services zu investieren, bevor es andere tun. So schließt Bezos in seinem Brief an die Aktionäre stets mit den Worten: »As always, I attach a copy of our original 1997 letter. Our approach remains the same, and it’s still Day 1.«

        
        
            2.1.2    Den Kunden im Fokus

            Amazon hat früh erkannt, dass sich durch die Nutzung des Internets als Vertriebskanal Vorteile ergeben, aus denen sich ein »unfairer Vorteil« gegenüber dem stationären Handel ergibt. Die Idee, Bücher zu verkaufen, kam erst im zweiten Schritt. Vorausgegangen waren zwei Fragen: Bei welchem Produkt kann ich als Internethändler a) bessere Preise und b) eine größere Auswahl bieten als jeder andere Händler? Bezos prüfte vor dem Hintergrund dieser Fragen unterschiedliche Produktkategorien auf ihre Eignung und entschied sich am Ende für die Kategorie Bücher.

            [image: Amazons Strategie]

            Abbildung 2.2    Amazons Strategie

            Und diese Fragen treiben das Unternehmen noch heute um. Jeff Bezos zeichnete Anekdoten zufolge seine Strategie auf eine Serviette.

            In Abbildung 2.2 erkennen Sie die zentrale Rolle des Kunden, dessen Zufriedenheit gesteigert werden soll. Eine hohe Kundenzufriedenheit führt zu mehr Kunden, die wiederum mehr Verkäufer anziehen, sodass die Auswahl größer wird, was wiederum die Kunden glücklich macht. Dieser Kreislauf setzt sich weiter fort, sodass noch ein zweiter Effekt zum Tragen kommt: Amazon wächst und kann dadurch Skalenvorteile realisieren, die wiederum zu günstigeren Preisen führen, was wieder auf das Thema Kundenzufriedenheit einzahlt.

            Der Kunde steht bei Amazon stets im Mittelpunkt. Anstatt sich mit dem Wettbewerb zu befassen, fragt man sich bei Amazon, welchen neuen Service sich die Kunden wünschen. Dabei möchte man sich bei Amazon nicht mit kleinen Problemen befassen, sondern denkt stattdessen gern groß.

            Steht eine neue Idee im Raum, beginnt stets Amazon damit, schon zu Beginn des Projektes eine Pressemitteilung zu verfassen, die den Kundennutzen des neuen Projektes genau beschreibt und auf mögliche Fragen der Kunden eingeht. Diese Pressemitteilung wird natürlich nicht veröffentlicht, sondern soll das interne Projektteam zwingen, sich von Beginn an in die Rolle des Kunden zu versetzen und klar herauszuarbeiten, welchen Nutzen das neue Produkt oder der neue Service stiftet. Erst wenn diese Pressemitteilung ausgefeilt ist, beginnt die eigentliche Arbeit – die Umsetzung.

            Das rasante Wachstum ist demnach kein Zufallsprodukt, sondern das Ergebnis von Amazons Unternehmensstrategie. Denn erst ab einer gewissen Unternehmensgröße ergeben sich Kostenvorteile und lassen sich bestimmte Folgeprojekte realisieren.

        
        
            2.1.3    Die Rolle der Prime-Mitgliedschaft

            Amazon möchte den Kunden eng an sich binden, sodass er gar nicht erst auf die Idee kommt, woanders zu bestellen. So führte Amazon 2005 die Prime-Mitgliedschaft ein. Für eine fixe Gebühr von 99 US$ bekam der Kunde seine Waren innerhalb von zwei Tagen kostenfrei geliefert. Heute ist die Anzahl der Services, die Amazon im Rahmen seiner Prime-Mitgliedschaft anbietet, ungleich größer. Prime-Kunden erhalten heutzutage u. a. kostenlosen taggleichen Versand und Zugriff auf Amazons Bücher-, Musik- und Videobibliothek.

            Die Kunden nehmen dieses Angebot, insbesondere aufgrund des kostenfreien Versandes, dankend an. Schätzungen zufolge hat Amazon heute über 150 Millionen Prime-Mitglieder, den Großteil davon in den USA.

            Damit nistet sich Amazon tief in die Gewohnheiten seiner Kunden ein und wird immer häufiger zur ersten Adresse, wenn es darum geht, Waren im Internet zu suchen und zu bestellen. Jede zweite Bestellung geht schon heute auf das Konto eines Prime-Mitgliedes. Und gemäß Analysen der Unternehmensberatung Evercore geben Prime-Mitglieder umso mehr aus, je länger sie Prime-Mitglied sind, d. h., die Bindung wird immer intensiver.

            2005 wurde Amazon aufgrund der Tatsache, dass es für 99 US$ kostenlosen Versand anbieten wolle, für verrückt erklärt. Rückblickend war dies aus Sicht von Amazon eines der besten Kundenbindungsprogramme, das sich – und da sind wir wieder beim Thema Langfristigkeit – erst nach vielen Jahren wirklich ausgezahlt hat.

            Bei seinen Projekten Amazon Music und Amazon Video legt sich Amazon mit Anbietern wie Netflix oder Spotify an. Das zeigt unter anderem, wie ambitioniert bei Amazon gedacht wird. Keine Idee, keine Aufgabe ist zu groß, als dass sie nicht umgesetzt werden kann. Und da Amazon seinen Gewinn im Kerngeschäft macht, wird es schwer, gegen diese Angebote zu bestehen, denn diese Zusatzangebote müssen für sich genommen nicht profitabel sein. Der Kunde erhält sie im Rahmen seiner Prime-Mitgliedschaft quasi gratis.

        
        
            2.1.4    Vertikale Integration

            Bevor ein Produkt beim Kunden landet, geht es durch viele Hände, angefangen beim Hersteller bis zum Paketboten, der das Produkt zustellt. Amazon beschränkt sich dabei nicht nur auf seine Rolle als Händler, ganz im Gegenteil: Amazon schaut sich jeden Schritt in der Wertschöpfungskette genau an und fragt sich stets, ob man diesen Schritt nicht billiger, schneller oder besser selbst erledigen kann.

            Am Beispiel Bücher wird dies deutlich: Amazon begann als reiner Händler, der die Bücher lediglich durchhandelte. Mit der Zeit übernahm Amazon weitere Elemente in der Wertschöpfungskette. So betreibt Amazon heutzutage eigene Warenlager, hat eine Plattform für gebrauchte Bücher geschaffen, hat mit dem Kindle einen eigenen E‐Book-Reader veröffentlicht und damit den Markt für E-Books revolutioniert, hat die Rolle des Verlegers übernommen, indem es Autoren ermöglicht, eigene Bücher zu veröffentlichen (gedruckt oder als E-Book), und stellt ausgewählte Titel in einer Art Bücherei Prime-Mitgliedern kostenlos zur Verfügung.

            Im Rahmen des Projektes Dragon Boat hat Amazon seine Fähigkeiten als Logistiker auf der Langstrecke deutlich ausgebaut. Amazon hat sich in China als Logistikunternehmen registriert und sich Kapazitäten auf Schiffen und Flugzeugen gesichert. Mit Prime Air betreibt Amazon bereits eine eigene Frachtfluggesellschaft mit über 40 Flugzeugen (siehe Abbildung 2.3) – das ist eigentlich die Domäne von Logistikern wie DHL, UPS oder Fedex. Es kann davon ausgegangen werden, dass Amazon hier zu einem ernstzunehmenden Mitbewerber wird. Der Transport, der heute noch durch ein sehr bürokratisches, kompliziertes und kaum automatisiertes Dokumentenmanagement geprägt ist, wird radikal vereinfacht, indem man es nur noch mit einem Ansprechpartner zu tun hat, der Transport, Zollabwicklung und das Dokumentenhandling übernimmt. Die Übergabepunkte wären dann reibungslos.
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            Abbildung 2.3    Amazons erstes eigenes Flugzeug »Amazon One« (Quelle: Amazon)

            Für Amazon ist das auch der Versuch, seinen großen asiatischen Konkurrenten Alibaba in Schach zu halten, der schon auf dem Sprung nach Europa ist und den großen Vorteil hat, den direkten Draht zu den Herstellern in China zu haben.

            Auch hier ist davon auszugehen, dass Amazon dieses Angebot nicht nur selbst nutzen wird, um eigene Waren schneller aus den chinesischen Fabriken in die USA und nach Europa zu bringen. Wahrscheinlich wird es diese Dienstleistungen auch Dritten zur Verfügung stellen und damit den nächsten Industriezweig auf den Kopf stellen.

            Auch auf der letzten Meile, die aktuell mehrheitlich von DHL, Hermes und Co. bedient wird, baut Amazon eigene Kapazitäten auf. In Großstädten wie Köln oder München hat Amazon bereits eigene Paketzentren errichtet und sich ein Zustellnetz aus lokalen Lieferdiensten aufgebaut. Neben den DHL- und Hermes-Boten sieht man dort jetzt auch immer öfter Subunternehmer, die im Auftrag von Amazon die Pakete ausliefern.

            Auch eine eigene Packstation hat Amazon bereits im Einsatz. Das Amazon Locker genannte Pendant zu DHLs Packstation steht in Deutschland Kunden an über 1.000 Abholstationen zur Verfügung.

        
        
            2.1.5    Nutzung von Skaleneffekten

            Amazon war und ist schon immer ein kostenbewusstes Unternehmen, da man Preisvorteile stets an den Kunden weitergeben möchte. Amazon sucht daher aktiv nach Möglichkeiten, in unterschiedlichen Bereichen so groß zu werden, dass sich aus der Größe entsprechende Kostenvorteile ergeben. Anders gesagt: Je mehr ein Produkt oder Service nachgefragt wird, umso billiger kann man es anbieten.

            Offenkundig wird dieser Vorteil, wenn Amazon selbst als Händler auftritt. Je mehr Kunden bei Amazon direkt bestellen, umso größer ist Amazons Verhandlungsmacht gegenüber dem jeweiligen Hersteller.

            Aber Größenvorteile ergeben sich nicht nur auf der Einkaufsseite, sondern auch bei der Unterhaltung von Infrastruktur-Dienstleistungen insbesondere im Bereich IT und Logistik. Amazon geht dabei noch einen Schritt weiter und verkauft diese Infrastruktur-Dienstleistungen an Dritte.

            Bei der IT resultierte dieser Schritt aus dem eigenen Bedarf. Im Rahmen seiner Produktentwicklung stieß Amazon schnell auf das Problem, dass jedes Team an einer eigenen IT-Infrastruktur bastelte, um seine Ideen zu realisieren. Damit interne Teams das Rad nicht jedes Mal neu erfinden müssen, entwickelte Amazon ein internes Baukastensystem für typische IT-Anforderungen (Server, Datenbanken, Speicherplatz u. v. m.).

            Dieses Baukastensystem mit dem Namen AWS (Amazon Web Services) stellt Amazon heute auch anderen Unternehmen zur Verfügung, um weitere Skalenvorteile zu realisieren. Auf diese Weise wurde Amazon zum größten Cloudanbieter weltweit. Große Unternehmen lassen ihre Anwendungen in der Amazon-Cloud laufen, und Amazon verdient jedes Mal mit. Und das, obwohl Amazons Kerngeschäft im Onlinehandel liegt.

            Das Gleiche wiederholte sich im Bereich Logistik. Marketplace-Händler können Amazons Warenlager inklusive zugehöriger Dienstleistungen wie Lagerung, Verpackung, Versand, Retourenabwicklung gegen eine Gebühr mitbenutzen. Das verschafft Amazon wiederum günstigere Unterhaltskosten und steigert gleichzeitig die Kundenerfahrung durch eine höhere Auswahl und schnelleren Versand. Auch bei dem Projekt Dragon Boat ist davon auszugehen, dass Amazon Kapazitäten der hierfür extra angeschafften Schiffe und Flugzeuge anderen Kunden zur Verfügung stellen wird.

        
        
            2.1.6    Kultur

            Schaut man sich die Errungenschaften von Amazon in all den Jahren an, kommt man schnell ins Staunen und fragt sich unweigerlich: Wie schaffen die das? Eine Antwort ist sicher in der – nicht unumstrittenen – Kultur bei Amazon zu suchen, die seit den Anfängen bis heute von Jeff Bezos persönlich geprägt ist.

            »Es ist nicht leicht, bei Amazon zu arbeiten«, sagt Bezos selbst, wenn er potenzielle Mitarbeiter interviewt. »Bei Amazon muss man lang, hart und intelligent arbeiten.« Erfüllt man nur zwei der drei Kriterien, ist das nicht genug.

            Bei Amazon arbeite man an großen revolutionären, innovativen Veränderungen, und diese Arbeit sei nun mal nicht leicht, so Amazon über sich selbst. Daher ist Amazon kein Arbeitgeber, der zu jedem passe.

            Die Maßstäbe, die an die Mitarbeiter gelegt werden, seien nahezu unerreichbar hoch. Die Leistungen aller Mitarbeiter werden regelmäßig gegeneinander gemessen, und diejenigen Mitarbeiter mit den wenigsten Punkten erhalten Entwicklungspläne. Sind Mitarbeiter mit den Leistungen ihrer eigenen Kollegen nicht zufrieden, können sie direkt Feedback an den jeweiligen Chef geben.

            Ob Ziele erreicht werden oder nicht, wird anhand von harten Fakten entschieden. So hat in der Regel jedes Produkt und jedes Projekt klare Metriken und Zielvorgaben. Es wird von den Mitarbeitern dabei erwartet, dass sie ihre Zahlen im Kopf haben und auch entsprechend argumentieren. Das schaffe eine enorme Klarheit, wenn es darum ginge, Entscheidungen zu treffen.

            Auf der anderen Seite erhalten die einzelnen Teams eine Menge Autonomie. So hat Bezos das Prinzip der 2-Pizza-Teams geprägt. Um nicht in Bürokratie zu versinken, sollten Teams nur so groß sein, dass man sie spätabends mit zwei großen Pizzen satt bekommt. Entscheidungen können so schnell getroffen und umgesetzt werden. Das gilt insbesondere für Entscheidungen, die sich später gegebenenfalls noch korrigieren lassen. Hier hält man sich nicht lange mit vielen Seiten starken Entscheidungsvorlagen auf, sondern vertraut auf die Erfahrung und Intuition der Manager.

            Das Prinzip der Autonomie setzt sich fort bis in den Kundenservice. Dort werden die Mitarbeiter mit vergleichsweise viel Macht ausgestattet und können z. B. einzelne Produkte oder ganze Händler sperren – egal, wie viel Umsatz daran hängt –, wenn es Probleme auf Seiten des Endkunden gibt.

            Bezos’ Hauptaufgabe heutzutage sei es, diese besondere Leistungskultur zu erhalten, denn sobald »Amazon ein Großkonzern wie Microsoft werde«, bei dem politische Machtspiele innerhalb des Unternehmens die Regel sind, sei es praktisch dem Untergang geweiht. Auch dies zeigt sich in Daten: Einer Umfrage aus dem Jahr 2013 der Firma PayScale zufolge hat Amazon im Vergleich zu anderen großen US-Unternehmen die geringste mittlere Verweildauer von Angestellten: So bleibt ein Mitarbeiter im Schnitt lediglich ca. ein Jahr bei dem Unternehmen.

        
    


                    
                        
        2.2    Die richtige Amazon-Strategie

        Bevor Sie anfangen, Bäume zu fällen, sollten Sie kurz überlegen, ob Sie überhaupt im richtigen Wald unterwegs sind. Ist der Wald groß genug? Finden Sie hier die richtigen Bäume? Oder anders gefragt: Ist Amazon der richtige Marktplatz für Sie?

        
            2.2.1    Amazon und andere Plattformen

            Verfolgt man Amazons Quartalsergebnisse, so scheint das Wachstum ungebremst.

            [image: Umsatz Q1 2017 bis Q4 2020 in Mio. US$]

            Abbildung 2.4    Umsatz Q1 2017 bis Q4 2020 in Mio. US$

            Amazon wächst weiter mit deutlichen zweistelligen Zuwachsraten im Vergleich zum Vorjahr. Das zweite Quartal 2020 sticht dabei hervor; dies war die Zeit des globalen Corona-Lockdowns, von dem der E-Commerce im Allgemeinen und Amazon im Besonderen deutlich profitierten. Das Quartal war bezogen auf den Umsatz noch stärker als das Weihnachtsquartal Q4 des Vorjahres, und das will schon etwas heißen. Auch das Quartal Q4 2020 war für Amazon sehr erfolgreich: Im Vergleich zu Q4 2019 ist Amazon hier um 44 % gewachsen. Das Gesamtjahr 2020 schloss Amazon mit einem Wachstum von 38 % ab.

            Allgemein ist Amazon als Gewinner aus der Corona-Krise hervorgegangen. So wie Videokonferenzen und Homeoffice als veritable Alternativen zum alten Modell gesehen werden, so kaufen jetzt noch mehr Menschen online ein. Eine Zäsur, die Bestand haben dürfte.

            Die Corona-Krise hat aber auch gezeigt, dass Amazon bei zunehmender Nachfrage nicht unbegrenzt skalieren kann. Viele Seller und Vendoren wurden von der Situation überrascht, als Amazon im Frühjahr 2020 nur noch gesundheitskritische Produkte in die eigenen Lager ließ. Bestellungen bei Vendoren blieben aus, Seller, die das FBA-Programm nutzen, konnten plötzlich nicht mehr einliefern und gingen out of stock. Umsatzeinbrüche waren die Folge, konnte man die Ware nicht im Eigenversand anbieten.

            Für viele Händler und Hersteller war das ein Aha-Moment. Vendoren suchten plötzlich nach Alternativen, um nicht von Amazons Bestellverhalten abhängig zu sein. Für sie ist das Seller-Programm dadurch noch interessanter geworden. Seller wiederum, die sich komplett auf Amazons Logistik verließen, suchten nach Lösungen, um Eigenversand anbieten zu können, entweder selbst oder über ausgewählte Logistikpartner.

            
                Andere Plattformen

                Trotz Amazons Wachstums gibt es einige Branchen, die Amazon noch nicht für sich gewinnen konnte, darunter z. B. das Thema »Lebensmittel« oder auch »Kleidung/Schuhe«. Letzteres wird sehr stark z. B. von Zalando oder auch ABOUT YOU bespielt. Im Bereich »Beauty« versucht Douglas, zum Markplatz zu werden – ob mit Erfolg, muss die Zukunft zeigen. Auch eBay ist noch nicht ganz tot. Auch andere sogenannte Verticals können neu entstehen, die für Sie als Händler oder Hersteller gegebenenfalls eine höhere Relevanz haben als Amazon. Das Vorzeigebeispiel ist hier der Musikbedarf-Onlineshop der Firma Thomann. Thomann ist ein Marktplatz und daher für Sie als Händler nicht direkt relevant. Aber es zeigt, dass man auch in einer Nische gegenüber Amazon bestehen kann.

                Auch eine andere Plattform mit deutschen Wurzeln schreibt gerade in Kanada eine unglaubliche Erfolgsgeschichte: Shopify. Gestartet als Software-as-a-Service-Plattform für Onlineshops mutiert dieser Anbieter aktuell selbst zur Plattform. Auf der Shopify-App kann man schon heute auf die Angebote unterschiedlicher Shops zugreifen. Auch die tiefe Integration in soziale Netzwerke wie Facebook oder Instagram macht diese Technologie zunehmend interessant. Gut möglich, dass Shopify irgendwann zur Alternative wird, z. B. für qualitativ hochwertigere Produkte.

            
            
                Fazit

                Amazon ist nach wie vor auf Wachstumskurs. Hier bündelt sich ein Großteil der Nachfrage im E-Commerce. Zudem kommen immer neue Länder hinzu. Im Herbst 2020 wurde Schweden als neues Land auf der EU-Plattform ergänzt. Es lohnt sich aber, in unregelmäßigen Abständen auch mal links und rechts zu schauen, ob da nicht auch andere Plattformen in bestimmten Bereichen an Relevanz gewinnen.

            
        
        
            2.2.2    Marken- und Unternehmensstrategie

            Die Frage, ob Amazon zur eigenen Markenstrategie passt, stellt sich z. B. für Premium- und Luxusmarken. Letztere haben die Frage – unserer Meinung nach – zu Recht mit Nein beantwortet, aber bei Premiummarken ist die Antwort schon nicht mehr so leicht, und die Grenzen zwischen Premium- und Luxusmarke sind fließend. Marken wie French Connection, Hugo Boss, New Balance, Levi’s, Tommy Hilfiger, Puma sind bereits mit Teilen ihres Sortiments auf Amazon präsent. Unabhängig davon, wo Sie sich gerade positionieren (wollen), müssen Sie sich darüber klar werden, dass Sie nur geringen Einfluss auf das Markenerlebnis Ihrer Kunden beim Kauf haben. Im Gegenteil: Ihr Produkt steht bei Amazon in einer Reihe mit Billig- oder No-Name-Produkten, Eigenmarken und auch Premiumprodukten. Schaut man sich die Produktdetailseiten von Amazon derzeit an, so sind sie für Händler nur begrenzt individualisierbar. Auch der für Händler verfügbare A+ Content (Produktbeschreibungen mit mehr Gestaltungsspielraum für Markeninhaber) lässt nur wenig Spielraum für die Inszenierung der eigenen Marke. Um ein krasses Beispiel zu wählen: Würde Louis Vuitton heute entscheiden, seine Produkte auch auf Amazon anzubieten, wäre die Marke wohl über Nacht zerstört.

            Umgekehrt eignet sich Amazon natürlich hervorragend für die typischen Konsum- und Gebrauchsgüter. Auch als (unbekannte) Eigenmarke können Sie aus den vorgenannten Gründen mit größeren Marken durchaus konkurrieren. Der typische Amazon-Kunde achtet bei seinem Kauf häufig auf den Preis, die Leistung (ausgedrückt in den Bewertungen) und die Verfügbarkeit eines Produktes. Die Marke spielt in vielen Fällen eine untergeordnete Rolle.

            Mindestens genauso entscheidend wie der Einfluss auf die eigene Marke ist die veränderte Kundenbeziehung. Zwar zeigt Ihnen Amazon an, wer Ihr Produkt gekauft hat – schließlich müssen Sie die Ware ja verschicken –, aber die E-Mail-Adresse des Käufers gibt Ihnen Amazon schon nicht mehr. Sie haben daher keine Möglichkeit, mit Ihren Kunden eine langfristige Beziehung aufzubauen, um sie von Ihrer Marke zu begeistern, mit Folgeangeboten zu beglücken oder einfach nur informiert zu halten. Amazon beschränkt die Kommunikation mit dem Kunden auf die direkt mit der Transaktion zusammenhängenden Themen. Anschließendes Marketing ist nicht gewünscht. Der Kunde gehört damit Amazon und nicht Ihnen. Allein diese Tatsache veranlasst einige Hersteller oder Händler dazu, Amazon zu vermeiden, hängt doch gegebenenfalls das ganze Geschäftsmodell davon ab, begeisterte Kunden zu gewinnen und Folgekäufe zu generieren.

        
        
            2.2.3    Integration in die bestehenden Distributionskanäle

            Viele Hersteller stellen sich dieser Tage die Frage, ob das klassische mehrstufige Vertriebskonzept (Hersteller → Großhandel → Einzelhandel → Kunde) noch tragfähig ist in Zeiten zunehmender Marktmacht von Amazon und anderen Marktplätzen. Bei vielen Produkten stiften die Zwischenhändler kaum einen Mehrwert, im Gegenteil: Jeder der Marktteilnehmer möchte noch mitverdienen, was entweder den Druck auf die eigene Marge erhöht oder das Produkt aus dem Markt preist. Zudem beobachten viele Hersteller, dass ihre Groß- oder Einzelhändler das Produkt selbst auf Amazon anbieten, was nicht selten zu Preiskriegen führt, was wiederum andere Einzelhändler verärgert oder der Produktpositionierung schadet. Händler geben sich bei Fremdprodukten auch häufig nicht allzu große Mühe bei der Pflege der Produktdetailseiten, profitieren doch im Zweifel auch alle Konkurrenten von einer Optimierung. Hersteller haben zudem ein größeres Interesse an der Auswertung und Beantwortung der Rezensionen, geht es doch um »ihr« Produkt.

            Viele Hersteller haben die Frage daher schon für sich beantwortet und wissen, dass langfristig kein Weg an Amazon vorbeiführt, und suchen jetzt einen Weg, selbst auf Amazon anzubieten, ohne die bestehenden Handelspartner zu verärgern. Schließlich ist die Abhängigkeit noch groß, und das wird sich auch so schnell nicht ändern. Die erste Frage, die sich Hersteller stellen, ist, ob sie selbst auf Amazon als Seller verkaufen möchten oder ihre Ware im Rahmen des Vendoren-Programms an Amazon verkaufen (den Unterschied der beiden Programme erläutern wir in Abschnitt 2.2.5. Das Vendoren-Programm werden wir in diesem Buch jedoch nicht weiter behandeln). Unserer Erfahrung nach entscheiden sich immer mehr Hersteller heutzutage für das Marketplace-Modell – häufig aufgrund negativer Erfahrungen im Vendor-Modell: Konditionen werden dort nicht verhandelt, sondern diktiert, schwer nachzuvollziehen sind sie allemal. Ein Ansprechpartner ist häufig nicht erreichbar, operativ ist die Zusammenarbeit mit Amazon und seinen Lieferanten alles andere als reibungslos. Amazon überträgt mehr und mehr Aufgaben, wie das Anlegen von Produktlistings oder die Katalogpflege, auf den Vendor. Undurchsichtige Strafzahlungen für falsche Lieferungen verhageln schnell die Profitabilität.

            Wählt man als Hersteller das Marketplace-Modell und tritt als Händler auf, behelfen sich einige Hersteller mit der Gründung von neuen Unternehmen, die den Direktvertrieb über Amazon übernehmen. Auf diese Weise möchte man die offene Konfrontation mit den bestehenden Partnern vermeiden.

            Unabhängig davon, wie Ihre Situation im Detail aussieht: Sie sollten sich intern mit Ihren übrigen Vertriebskanälen gut abstimmen, denn die Präsenz der eigenen Produkte auf Amazon wird in aller Regel zu einer Kanalverschiebung führen, bei der Umsätze von anderen Kanälen auf Amazon übertragen werden und damit auch die Abhängigkeit von Amazon steigt. Im Anschluss müssen Sie sich eine klare Preisstrategie überlegen. In der Regel möchten Hersteller, dass ein bestimmter Preis im Handel nicht unterschritten wird, um eine ruinöse Preisspirale zu vermeiden. Sie müssen sich dann nur die Frage stellen, wie Sie mit Händlern umgehen, die Ihren Vorstellungen nicht entsprechen. Aber Achtung: Hier müssen Sie als Hersteller natürlich die gesetzlichen Vorgaben beachten! Schon ein einfaches Telefonat mit dem jeweiligen Händler, in dem Sie mit ihm über dessen Preis reden, kann schon als unrechtmäßige Durchsetzung von Mindestpreisen gewertet werden.

        
        
            2.2.4    Konkurrenzsituation

            Im nächsten Schritt sollten Sie sich fragen, ob Sie mit Ihrem Produktportfolio auf Amazon erfolgreich sein können. Warum sollten die Kunden Ihre Produkte kaufen? Bevor Sie eine Antwort geben, möchten wir Ihnen einige Trends aufzeigen, die die Situation für alle Händler nicht gerade leichter machen. Abbildung 2.5 macht diese unterschiedlichen Effekte deutlich.

            [image: Entwicklungen im Handel durch den Einfluss von Amazon]

            Abbildung 2.5    Entwicklungen im Handel durch den Einfluss von Amazon

            
                Konkurrenz durch neue Händler

                Das Wachstum der vergangenen Jahre wurde zu einem großen Teil durch die Marketplace Seller getragen. Die Grafik in Abbildung 2.6 zeigt den Anteil der von Sellern verkauften physischen Güter im Zeitraum 1999 bis 2019.
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                Abbildung 2.6    Anteil der physischen Güter, die durch Marketplace Seller verkauft wurden, im Zeitraum 1999 bis 2019

                Dieser Anteil lag im Jahr 2019 bei knapp 60 %, d. h., mehr als die Hälfte aller verkauften physischen Gütern stammt von einem Seller. Das zeigt auch, dass die Anzahl der Seller im Zeitablauf deutlich zugenommen haben muss. Quellen zufolge gab es 2019 weltweit knapp 3 Millionen aktive Händler, und auch diese Zahl wächst zweistellig von Jahr zu Jahr. Jeden Tag melden sich allein in Deutschland ca. 100 neue Händler an, davon viele aus China, doch dazu mehr im Abschnitt »Konkurrenz durch chinesische Händler/Hersteller«. In anderen Worten: Sie sind auf Amazon nicht allein.

                Viele Produkte werden bereits in der einen oder anderen Art von Händlern (inklusive Amazon selbst) angeboten. Sie sollten sich also fragen, ob Sie den Katalog von Amazon sinnvoll ergänzen können. Oder hängen Sie sich nur an bestehende Angebote an? Falls ja, müssen Sie sich auf einen ruinösen Preiskampf gefasst machen.

            
            
                Konkurrenz durch Hersteller

                In der Zeit vor Amazon war die Welt für die Händler noch in Ordnung. Der Hersteller vertrieb wie gewünscht im mehrstufigen Distributionsmodell und verkaufte seine Ware an den (Groß-)Handel, der wiederum an den Einzelhandel oder Endkunden verkaufte. Für alle war genug Marge vorhanden.

                Mit Amazon hat sich hier viel verändert. Viele Hersteller stellen fest, dass der klassische Handel keinen großen Mehrwert leistet, wenn er die Produkte auf Amazon anbietet. Im Gegenteil. Die Produkte werden häufig lieblos gelistet, der Katalog nur selten gepflegt. Um Bilder, Keywords, A+ Content kümmern sich reine Zwischenhändler in der Regel nicht. Warum sollten sie auch? Spieltheoretisch macht es für Händler keinen Sinn, Produkte zu pflegen, kann es doch schon morgen der Fall sein, dass der Händler nicht mehr in der Buybox ist, und dann profitiert ein anderer Händler von den Bemühungen.

                Zudem fallen mit Amazon viele Funktionen des klassischen Handels weg, u. a. die »Quantitätsfunktion« oder auch der Vertrieb an den Endkunden. Die Logistik kann über Amazons Fulfillment-by-Amazon-Programm auch für Hersteller, die nur wenig Endkundenerfahrung haben, problemlos abgewickelt werden. Hersteller fragen sich daher unserer Meinung nach zu Recht: Warum sollte ich dieses Geschäft nicht selbst übernehmen und die Handelsmarge selbst einstreichen?

                Und genau das passiert aktuell. Immer mehr Hersteller vertreiben ihre Ware entweder im Vendor- oder – zunehmend – im Seller-Modell. Gerade das Seller-Modell gibt den Herstellern noch mehr Kontrolle. Einige Hersteller schrecken noch davor zurück, den Partnern von einst direkt Konkurrenz zu machen. Aber es ist nur eine Frage der Zeit, bis der klassische Zwischenhandel auf Amazon ausgeschaltet wird.

                Wenn Sie als Händler also »nur« Ware weiterverkaufen, könnte es für Sie bald eng werden, selbst wenn Sie diese Ware von weit her, z. B. aus China, sourcen.

            
            
                Konkurrenz durch chinesische Händler/Hersteller

                Amazon akquiriert aktuell mit großem Aufwand chinesische Händler und Hersteller, damit sie auf der Plattform Amazon verkaufen. Scheinbar auch mit Erfolg, wie Abbildung 2.7 zeigt.
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                Abbildung 2.7    Anteil chinesischer Händler auf ausgewählten Marktplätzen (Quelle: Marketplace Pulse)

                Auf Amazon.de ist mehr als jeder vierte Händler chinesischer Herkunft. Und auch das ergibt Sinn: Warum sollten die Chinesen, die das Produkt herstellen, einen Zwischenhändler beliefern, wenn sie über Amazon direkt an den Endkunden verkaufen können? Insbesondere Produkte mit einem niedrigen Preis sind betroffen, aber nicht nur. Die Logistik übernimmt Amazon, ein Listing ist mithilfe von Diensten wie Deepl schnell übersetzt. Die fehlende Markenbekanntheit wird durch positive Rezensionen ersetzt. Gerade hier spielen viele Chinesen nicht fair. Neue Produkte verfügen in erstaunlich schneller Zeit über viele positive Rezensionen.

                Diese Entwicklung betrifft nicht nur Händler. Auch Hersteller, die in China Produkte von der Stange fertigen lassen, sind betroffen. Es reicht häufig nicht mehr aus, eine eigene Marke auf dem Produkt anzubringen. Kostet das chinesische No-Name-Produkt 20 Prozent weniger, verfügt es aber über mehr positive Bewertungen, so reicht das vielen Käufern, um zum Produkt aus dem Ausland zu greifen, das dank FBA am nächsten Tag via Prime vom Paketboten gebracht wird. Und ist das Produkt von schlechter Qualität, dann schickt der geübte Amazon-Kunde es einfach wieder zurück.

                Auf diese Weise entstehen auch viele »Amazon-native« Marken, die allein über den Marktplatz Amazon groß werden. Erfolgsrezept ist ein gutes Produkt, begeisterte Kunden, die eine Bewertung hinterlassen, und ein günstiger Preis. Bekanntes Beispiel ist die Firma Anker, die mit ihrem Elektronikzubehör auf Marktplätzen wie Amazon groß und jetzt auch bekannt geworden ist.

                Sie als Händler sollten sich also fragen, welche Argumente Sie Ihren potenziellen Kunden geben, bei Ihnen zu kaufen und nicht bei einem chinesischen Händler, der gegebenenfalls ein Nachahmerprodukt auf den Markt bringt.

            
            
                Konkurrenz durch Amazon

                Nicht zuletzt mischt auch Amazon fleißig mit und wird selbst zum Hersteller und Händler von eigenen Produkten. Die bekannteste Marke von Amazon dürfte AmazonBasics sein. Doch mittlerweile vertreibt Amazon über 400 Marken mit ca. 20.000 Produkten über fast alle Kategorien hinweg. Nicht jeder Produktlaunch von Amazon ist dabei von Erfolg gekrönt. Viele Eigenmarken schaffen es nicht auf die vorderen Plätze der Suchergebnisseiten. Trotzdem: Amazon weiß natürlich, was sich gut verkauft und was nicht, und macht vielen etablierten Marken direkte Konkurrenz.

                Zudem verleiht Amazon seinen Eigenmarken häufig eine verbesserte Sichtbarkeit. Immer wieder stößt man in den Suchergebnissen auf Einschübe, in denen Amazons Eigenmarken prominent beworben werden. Das Beispiel in Abbildung 2.8 zeigt die Suche nach dem Wort »Batterien«. Hier sehen Sie noch über der ersten gesponserten Produktanzeige den Einschub Präsentiert von unseren Marken. Dieses spezielle Werbemittel steht anderen Marken nicht zur Verfügung.

                [image: »Präsentiert von unseren Marken«-Einschub im Amazon-Suchergebnis]

                Abbildung 2.8    »Präsentiert von unseren Marken«-Einschub im Amazon-Suchergebnis

                Amazon geht mit seinen Marken gezielt auf Top-Seller-Produkte. Diese Erfahrung musste z. B. der Hersteller des bei Laptop-Besitzern beliebten mStand der Marke »Rain Design« machen. Hier hat Amazon ein vergleichbares Produkt herausgebracht, was den Hersteller sicher den einen oder anderen Umsatz-Euro gekostet hat, ist dieses Produkt doch für weniger als die Hälfte zu haben:

                [image: Links das Original des Rain Design mStand für 44 €, rechts das vergleichbare Produkt von AmazonBasics für nur ca. 15 €]

                Abbildung 2.9    Links das Original des Rain Design mStand für 44 €, rechts das vergleichbare Produkt von AmazonBasics für nur ca. 15 €

                Amazon geht hier auch Kooperationen mit Herstellern ein, die dann »Amazon-exklusive« Marken für Amazon entwickeln. Amazon hat hierfür auch spezielle Programme entwickelt wie das Brand Accelerator Program oder das Manufacturer Accelerator Program. Die Hersteller profitieren dabei von der verbesserten Sichtbarkeit der Produkte, und Amazon spart sich die Arbeit (und das Risiko) in der Produktentwicklung. Die Marken gehören dann aber häufig Amazon, und die beteiligten Hersteller bekommen das Recht, Produkte unter dieser Marke anzubieten. Damit werden die Hersteller wiederum austauschbar. Auch dieser Schritt will also wohlüberlegt werden.

            
        
        
            2.2.5    Wahl des passenden Verkaufsmodells

            Wenn Sie Ihre Produkte auf Amazon verkaufen möchten, kommen grundsätzlich zwei Modelle infrage: Sie können als Vendor, Seller oder beides gleichzeitig auftreten. Letzteres nennt man auch Hybridstrategie. Je nach Ausgangssituation kann das eine oder andere Modell für Sie das richtige sein. An dieser Stelle möchten wir daher kurz die Unterschiede erläutern.

            
                Entstehung des Marketplace Modells

                Als Amazon noch hauptsächlich Bücher verkaufte, war Amazon noch der einzige Verkäufer auf der Plattform. Erst im Laufe der Zeit hat Amazon seine Plattform für andere Händler geöffnet, und auch hier hat Amazon mehrere Anläufe unternommen, bevor der Marktplatz die Form angenommen hat, die er heute hat. Versuchte Amazon zu Beginn, mit Amazon Auctions dem damals sehr erfolgreichen Marktplatz eBay Konkurrenz zu machen, führte es im Jahr 1999 die sogenannten zShops ein, bei denen ein Händler – parallel zum Angebot von Amazon – seinen eigenen Onlineshop einrichten konnte. Schon damals verdiente Amazon bei jedem Verkauf mit, wenn auch die Gebühren deutlich niedriger waren als heute.

                Die zShops hatten jedoch aus Kundensicht den Nachteil, dass das gleiche Produkt auf unterschiedlichen Seiten gefunden werden konnte: einmal bei Amazon selbst und gegebenenfalls auch in einem oder mehreren zShops der jeweiligen Händler. Dies versuchte Amazon im Rahmen des Projektes mit der Bezeichnung Single Detail Page zu ändern und führte alle Produkte zusammen: Der Marketplace in der heutigen Form war geboren.

                Seit diesem Tag konkurrieren Marketplace-Händler (auch Seller genannt) und Amazon selbst um die Warenkörbe der Kunden. Amazon selbst kauft die Ware bei den Herstellern (oder Zwischenhändlern) ein. Die Hersteller oder Zwischenhändler, die an Amazon verkaufen, nennt man auch Vendoren.

            
            
                Ablauf für Seller

                Um Seller zu werden, melden Sie sich in Seller Central, der Onlineplattform für Seller, an. Dort erstellen Sie eigenständig Ihre Produktlistings und setzen auch selbst die Preise fest.

                Sofern Sie die Logistik Amazons nutzen, senden Sie Ihre Ware in der von Ihnen bestimmten Menge an eines von Amazons Logistikzentren. Sobald die Ware bei Ihnen und/oder Amazon eingetroffen ist, schalten Sie Ihr Listing frei, und es kommt zu ersten Verkäufen.

                Als Seller sehen Sie genau, wer was wann bei Ihnen bestellt hat. Sofern Sie die Ware selbst verschicken, müssen Sie die Ware im Falle eines Verkaufs selbst an den Käufer schicken. Nutzen Sie die Logistik Amazons, tut Amazon das automatisch für Sie. In diesem Fall profitieren die Kunden von den Versandvorteilen für Prime-Mitglieder.

                Für den Verkauf berechnet Ihnen Amazon eine prozentuale Gebühr, die von der Ware und Kategorie abhängig ist, in der das Produkt verkauft wird. Versendet Amazon Ihre Ware, so kommen noch Kosten für die Lagerung und den Versand auf Sie zu.

                Als Seller sind Sie dafür verantwortlich, Ihren Kunden eine ordentliche Rechnung auszustellen sowie innerhalb von 24 Stunden auf Fragen der Kunden zu antworten.

                Als Seller müssen Sie bestimmte Qualitätskriterien erfüllen, um Ihren Status als Seller zu behalten. Dazu gehört, dass Sie Bestellungen schnell und reibungslos abwickeln und auf Kundenanfragen zügig reagieren. Ihre Verkäuferbewertungen sollten zu einem sehr großen Prozentsatz positiv sein. Erfüllen Sie bestimmte Kriterien nicht, kann dies zur Schließung Ihres Verkäuferkontos führen.

                Um Ihre Produkte zu bewerben, können Sie selbstständig Anzeigen (z. B. Sponsored Products) innerhalb von Seller Central schalten, sodass Ihr Produkt für bestimmte Suchanfragen der Kunden im Anzeigenbereich der Suche bzw. auf Produktdetailseiten angezeigt wird.

                Planen Sie die Expansion auf weitere internationale Marktplätze, können Sie das selbst bestimmen.

                Herausforderungen im Seller-Modell bestehen insbesondere in der Abwicklung der Logistik (insbesondere, wenn Eigenversand gewählt wird) sowie in der Fakturierung und Buchhaltung. Hersteller, die ins Seller-Modell wechseln wollen, haben hier häufig die größten Herausforderungen.

            
            
                Ablauf für Vendoren

                Um Vendor zu werden, müssen Sie von Amazon eingeladen werden. Eine eigenständige Registrierung im Self-Service-Verfahren ist nicht möglich. Haben Sie eine entsprechende Einladung erhalten, können Sie sich in Vendor Central anmelden, der Onlineplattform für Vendoren. Amazon verhandelt dann das Produktportfolio sowie die Einkaufspreise mit Ihnen. Den Endpreis für Ihr Produkt legt Amazon (meist automatisch) fest. Auf ihn haben Sie als Vendor nur indirekt im Rahmen der Verhandlung Ihres Verkaufspreises an Amazon Einfluss. Amazon bestellt dann nach Bedarf die Ware bei Ihnen, und sobald eine Order von Amazon eingeht, müssen Sie die Ware an Amazon versenden.

                Ist das Listing online, erscheint bei Ihrem Produkt der Hinweis Verkauf und Versand durch Amazon, was bei einigen Käufern besonderes Vertrauen in das Produkt erzeugt. Prime-Kunden genießen automatisch alle Versandvorteile, da das Produkt via Amazon verschickt wird.

                Als Vendor sehen Sie nicht, wer was wann kauft. Sie erhalten lediglich Statistiken, was wann wie oft gekauft wurde, jedoch nicht, von wem.

                Amazon regelt die gesamte Kommunikation mit den Käufern. Technischen Support kann Amazon in der Regel nicht leisten, da Amazon kein Experte für Ihr Produkt ist. So kann es passieren, dass ein Bedienungsfehler seitens des Käufers zu einer Retoure führt, da ihm vom Kundensupport nicht geholfen werden kann. Retouren regelt Amazon großzügig im Sinne des Käufers.

                Um Ihr Produkt zu bewerben, stehen Ihnen als Lieferant in etwa die gleichen Marketingmöglichkeiten zur Verfügung wie als Seller.

                Ob Ihr Produkt auf weiteren Marktplätzen angeboten wird, entscheidet Amazon allein, es sei denn, Sie verfügen bereits über ein europäisches Lieferantenkonto.

                Vorteil des Vendor-Modells ist, dass Sie mit Amazon nur einen Abnehmer haben. Für klassische Hersteller ist dies in der Regel leichter in die Abläufe zu integrieren.

            
            
                Vergleich des Seller- und Vendoren-Programms

                Welches der Programme letztlich das für Händler/Hersteller geeignete ist, hängt von einer Vielzahl von Faktoren ab und kann nicht pauschal beantwortet werden. Die wesentlichen Unterschiede stellen wir Ihnen in Tabelle 2.1 gegenüber.

                
                    
                        
                            	
                            	
                                Seller

                            
                            	
                                Vendor

                            
                        

                    
                    
                        
                            	
                                Teilnahme

                            
                            	
                                selbstständig möglich (+)

                            
                            	
                                nur auf Einladung (–)
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                Tabelle 2.1    Vor- und Nachteile Seller vs. Vendoren

                Wir beobachten aktuell, dass Vendoren verstärkt ins Seller-Modell wechseln (wollen). Die Gründe dafür sind vielfältig. Hier eine Übersicht der Hauptgründe:

                
                    	
                        Vertragskonditionen: Amazon verhandelt die Einkaufsbedingungen jährlich neu. Hat man einige Jahre hinter sich, sehen die Bedingungen häufig nicht mehr attraktiv aus für den Vendor, und das Seller-Modell wird dadurch attraktiver.

                    

                    	
                        Sortiment: Amazon bestellt häufig nur Produkte, die ausreichend profitabel verkauft werden können. Produkte mit zu geringer Marge oder Nachfrage fallen durch das Sieb. Im Seller-Modell kann der Hersteller selbst entscheiden, welche Produkte angeboten werden sollen.

                    

                    	
                        Zweites Standbein/Backup: Um z. B. in Vertragsverhandlungen auch mal vom Tisch aufstehen zu können, sollte man einen Plan B haben. Dieser könnte im Seller-Modell liegen.

                    

                    	
                        Kein/wechselnder/unerfahrener Ansprechpartner (Vendor-Manager): Steht einem Vendor zu Beginn ein Ansprechpartner zur Verfügung, so verschwindet dieser irgendwann und wendet sich anderen Kunden zu. Als Vendor ist man dann auf sich allein gestellt, kann aber viele Probleme nicht allein lösen. Das Seller-Modell ist als Self-Service-Modell konzipiert. Händler tun sich hier leichter.

                    

                    	
                        Logistik: Vergleicht man die Anlieferung der Produkte zwischen dem Vendor und dem Seller-Modell, so stellt man fest, dass das Seller-Modell einfacher zu handhaben ist. Die Bestellungen im Vendor-Modell sind häufig kleinteilig, versucht Amazon seinen Bestand doch auf ein Mindestmaß zu reduzieren. Zudem gibt es im Vendor-Modell Strafzahlungen, und es gibt nicht wenige Vendoren, die schwören, alles richtig zu machen, und trotzdem nicht um Strafzahlungen herumkommen, was wiederum die Profitabilität negativ beeinflusst.

                    

                    	
                        Ungleichbehandlung: Seller haben Stand Februar 2021 noch größere Freiheitsgrade, z. B. was die Gestaltung des Produktlistings angeht. Wird im Vendor-Modell der Produkttitel weitgehend automatisch bestimmt, so können Seller fröhlich Keywords unterbringen und verschaffen sich so einen Vorteil in der Suche.

                    

                

                Welches Modell das »bessere« ist, kann nicht pauschal beantwortet werden und hängt vom Einzelfall ab. Bevor Sie sich jedoch für das eine oder andere Modell entscheiden, sollten Sie kurz abwägen, ob die Entscheidung für Ihr Unternehmen das Richtige ist.

                Auch ist es keine Entweder-Oder-Entscheidung. Viele Vendoren fahren heute das sogenannte Hybridmodell, d. h., sie sind Vendor und Seller zugleich. Das erlaubt eine gewisse Flexibilität. Nimmt z. B. im Vendor-Modell Amazon nur 80 % der Produkte ab, so können die restlichen 20 % im Seller-Modell verkauft werden. Natürlich steigt dadurch auch die Komplexität, daher sollte auch ein Hybridmodell gut abgewogen werden.

            
        
        
            2.2.6    Was ist Ihr unfairer Vorteil?

            Wer sich auf Amazon behaupten will, braucht den sogenannten »unfairen Vorteil«. Etwas, was ein Mitbewerber nicht so schnell imitieren kann. Dass ein »unfairer Vorteil« von Dauer ist, kann zu Recht bezweifelt werden. Es geht mehr darum, dem Wettbewerb immer eine Länge voraus zu sein.

            Der unfaire Vorteil kann dabei in unterschiedlichen Bereichen liegen. Hier ein paar Beispiele:

            
                	
                    Eigene Reichweite: Sie verfügen selbst über eine Reichweite, die jemand anderes so nicht hat und können über Ihre »Follower« zusätzliche Verkäufe generieren. Typisches Beispiel sind Influencer, Betreiber von Facebook-Gruppen oder Inhaber von reichweitenstarken Newslettern.

                

                	
                    Entwicklung Eigenmarken: Sie schaffen es, eine Marke mit Bekanntheitsgrad zu entwickeln, nach der aktiv gesucht wird. Beispiel sind Produkte, die in Fernsehsendungen wie »Höhle der Löwen« Bekanntheit erlangt haben.

                

                	
                    Kosten- oder Qualitätsführerschaft: Sie verfügen über Mittel und Wege, Produkte besonders günstig oder besonders gut zu fertigen. Entsprechend profitieren Sie dann von einer hohen Absatzmenge oder einem hohen durchsetzbaren Preis.

                

                	
                    Datengetriebenes Denken und Handeln: Sie sind in der Lage, interne Prozesse stark zu automatisieren. Auf diese Weise sinken Ihre Prozesskosten, oder es erlaubt Ihnen, deutlich stärker zu skalieren als Händler ohne Automatisierung. Beispiel hierfür ist das automatische Anbieten, die Herstellung sowie der Vertrieb einer Vielzahl von Produkten, die on demand produziert und verkauft werden können.

                

                	
                    Geschwindigkeit: Sie erkennen Trends vor anderen und bringen zügig passende Produkte auf den Markt, um die Nachfrage zu bedienen.

                

                	
                    Service-Umsätze generieren: Sie schaffen es, bei einem Produkt Zusatzumsätze zu generieren. Bekanntes Beispiel ist der Thermomix, bei dem Käufer Rezepte über ein digitales Portal beziehen können, wofür eine monatliche Gebühr anfällt.

                

            

            Wo auch immer Ihr unfairer Vorteil liegt, wichtig ist, dass Sie einen Vorteil haben und hart daran arbeiten, ihn zu behalten bzw. auszubauen. Nur dann werden Sie auch auf Dauer auf Amazon erfolgreich sein.

        
        
            2.2.7    Abhängigkeiten vermeiden

            Mit dem Wachstum der Umsätze, die über Amazon generiert werden, entsteht für viele Händler gleichzeitig eine Abhängigkeit von diesem Marktplatz. Amazon ist schon heute für die meisten Händler der stärkste Kanal. Viele Händler haben auch schon ihren eigenen Onlineshop abgeschaltet, da es für sie zu teuer wurde, über diesen Kanal profitabel zu verkaufen. Stattdessen konzentriert man sich voll auf das Wachstum auf Amazon. So nachvollziehbar diese Entscheidung auch ist, dadurch erhöht sich aber auch das Risiko. Die Risiken entstehen zum einen durch den stetig zunehmenden Wettbewerb. Nur weil man heute profitabel verkauft, heißt das noch lange nicht, dass das in 12 Monaten auch noch so sein wird. Zum anderen ist auch die Verkaufsberechtigung nicht in Stein gemeißelt. Ein paar grobe Fehler (selbst verschuldet oder nicht) können reichen, um für immer vom Marktplatz verbannt zu werden. Bei aller Freude über das zunehmende Wachstum sollten Sie sich als Händler immer fragen: Was wäre, wenn Sie morgen nicht mehr auf Amazon verkaufen könnten? Wie würden Sie dann Ihre Ware loswerden? Was bedeuten ausbleibende Umsätze für Ihre Liquidität? Wie lange könnten Sie durchhalten, wenn Amazon keine Auszahlungen mehr vornimmt? Viele Händler versuchen aus diesem Grund, so weit wie möglich zu diversifizieren, und sind auf so vielen Marktplätzen präsent wie möglich. Auch der eigene Onlineshop sollte aus diesem Grund nicht nur aus Profitabilitätsaspekten gesehen werden. Egal, wie Ihr Plan B aussieht, Sie sollten einen Plan haben.

        
    


                    
                        
        2.3    Das richtige Mindset

        Wenn Sie planen, auf Amazon zu verkaufen, sollten Sie sich als Händler darauf einstellen, dass Sie sich auf fremdes Territorium vorwagen, auf dem ganz eigene Regeln gelten, die sich zudem ständig ändern. Sind Sie in Ihrem stationären Handelsgeschäft oder Onlineshop selbst Herr im Haus und bestimmen (innerhalb gesetzlicher Vorgaben), was Sie wie tun, so müssen Sie sich als Händler auf Amazon den dortigen Gepflogenheiten anpassen. Und sofern Sie nicht richtig viel Umsatz machen, ist es Amazon auch mehr oder minder egal, ob Sie auf diesem Marktplatz vertreten sind oder nicht. Zwar freut sich Amazon über Vielfalt und Konkurrenz, aber auch als großer Händler sind Sie nicht davor gefeit, dass Amazon Ihnen von heute auf morgen den Laden dichtmacht, wenn es Grund zur Annahme hat, dass Sie nicht richtlinienkonform arbeiten.

        Dieser Kontrollverlust stellt manchen Händler mental vor Herausforderungen. Schnell fühlt man sich ungerecht behandelt, ist frustriert, wenn man keinen Spezialisten ans Telefon oder den eigenen Wunsch nicht erfüllt bekommt.

        Auch hinsichtlich der Kundenorientierung müssen Sie sich an Amazons Vorgaben halten. Amazon möchte das kundenfreundlichste Unternehmen der Welt werden. Entsprechend kulant behandelt Amazon seine Kunden und erwartet das auch von den Marketplace-Händlern. Für Sie als Händler bedeutet dies, dass Sie gegebenenfalls auch Retouren erstatten müssen, bei denen das Produkt nicht mehr für den Wiederverkauf geeignet ist. Selbst wenn Sie von der Gesetzeslage her im Recht sind, kann Ihnen eine enge Auslegung am Ende unzufriedene Kunden bescheren, die ihrem Unmut mit negativen Verkäuferbewertungen Luft machen. Zu viele davon, und Ihre Verkaufsberechtigung steht auf dünnem Eis. Stellen Sie sich also darauf ein, dass dieses Verhalten einfach »dazugehört«. Preisen Sie höhere Retourenquoten mit ein, und finden Sie sich damit ab, auch wenn es Ihnen im Einzelfall schwerfällt.

        Sie sollten sich auch darauf einstellen, dass Amazon die Regeln des Marktplatzes ändert. Amazon passt Richtlinien ständig an, um Fehlentwicklungen zu korrigieren oder um noch kundenfreundlicher zu werden. Bleiben Sie also auf dem Laufenden, und akzeptieren Sie Veränderungen. Apropos Regeln: Auch wenn es immer wieder Situationen gibt, in denen Amazon nicht so genau hinsieht, empfehlen wir Ihnen dringend, sich trotzdem an die Regeln zu halten. Eine Tolerierung aktuellen Verhaltens heute heißt nicht, dass das auch in Zukunft so bleibt. Je genauer Sie sich heute an die Richtlinien halten, umso weniger Ärger haben Sie morgen.

        Sie sollten zudem bereit sein, stets dazuzulernen. So steht Amazon z. B. noch am Anfang, was die Vermarktung der Produkte über das interne Anzeigensystem Sponsored Ads angeht. Schaut man sich an, was Google in den letzten Jahren hier aufgebaut hat, kann man in etwa abschätzen, wo die Reise auch bei Amazon hingeht. Um wettbewerbsfähig zu bleiben, müssen Sie auf der Höhe der Zeit sein oder entsprechendes Know-how in Ihrem Unternehmen aufbauen. Letzteres ist einfacher gesagt als getan. Mit Ausnahme dieses Buches gibt es nur wenig externalisiertes Wissen. Wachsen Sie bereits oder planen Sie zu wachsen, sollten Sie sich Gedanken machen, wie Sie es intern schaffen, Amazon-spezifisches Wissen aufzubauen und zu binden. Denn diese Leute werden sehr begehrt sein.

        Es zwingt Sie keiner, auf Amazon zu verkaufen, aber wenn Sie sich dazu entscheiden, müssen Sie die neuen Spielregeln tolerieren. Das sagt sich leicht, kann doch in bestimmten Fällen die eigene finanzielle Existenz von den Entwicklungen auf dem Marktplatz abhängen. Versuchen Sie, sich auf die Chancen zu konzentrieren, die sich durch Amazon ergeben, und lassen Sie sich nicht von Widrigkeiten von Ihrem Weg abbringen. Erfolgreiche Händler wachsen mit und nicht gegen Amazon.

    


                    
                        3    Einrichtung des Verkäuferkontos
Bevor Sie Ihre Karriere als Marketplace-Händler bei Amazon starten können, müssen Sie sich bei Amazon einmalig registrieren. In diesem Kapitel lernen Sie, wie Sie ein Amazon-Konto als Seller einrichten.
Um als Seller auf Amazon zu starten, ist die Grundvoraussetzung, über ein sogenanntes Verkäuferkonto zu verfügen. Nur damit können Sie später auf Amazon Artikel anbieten und verwalten.
Die Registrierung als Seller erfolgt dabei im Self-Service. Bevor Sie beginnen, sollten Sie sich dieses Kapitel einmal komplett durchlesen, um einen Überblick über die von Amazon geforderten Unterlagen zu bekommen. Aus unserer Erfahrung sind die Registrierung und Verifizierung eines Verkäuferkontos meist die größte Hürde beim Start auf Amazon.
Die Registrierung erfolgt zunächst für das Programm Verkaufen bei Amazon. Möchten Sie zudem am Programm Versand durch Amazon und anderen Amazon-Programmen teilnehmen, muss dies im zweiten Schritt geschehen.
Amazons internationale Märkte laufen auf technisch getrennten Infrastrukturen, die aber miteinander verbunden sind. Möchten Sie sich z. B. für das Verkaufen auf dem US-amerikanischen Markt registrieren, müssen Sie erst auf https://services.amazon.com gehen und sich von dort aus weiterhangeln. Für das Verkaufen innerhalb Europas können Sie von https://services.amazon.de aus starten. Dies wird dann Ihr »Heimatmarkt«, von dem aus Sie alle weiteren Aktivitäten auf den anderen Marktplätzen starten. Amazon treibt die Integration jedoch immer weiter voran, daher sollten Sie sich zu Beginn informieren, ob der unten beschriebene Ablauf noch aktuell ist. Wir bieten Ihnen zu diesem Zweck unter www.revoic.com/buch einen regelmäßigen Newsletter mit Updates rund um Amazon und Seller Central an.

        3.1    Als Seller registrieren

        Wenn Sie sich als Händler für Amazon registrieren möchten, werden Sie zuerst vor die Wahl gestellt, ob Sie als Einzelanbieter (Verkaufstarif Einzelanbieter) oder im Verkaufstarif Professionell verkaufen möchten. Um es direkt vorwegzunehmen: Sie wollen in 99 % der Fälle im Verkaufstarif Professionell anbieten. Der Vollständigkeit halber zeigen wir Ihnen die Unterschiede trotzdem kurz auf. Die Tarife unterscheiden sich im Wesentlichen in den Möglichkeiten, die Ihnen als Verkäufer im jeweiligen Tarif zur Verfügung stehen, sowie in der Preisgestaltung.

        [image: Registrierung für das Programm »Verkaufen bei Amazon«]

        Abbildung 3.1    Registrierung für das Programm »Verkaufen bei Amazon«

        Das Konto für Einzelanbieter eignet sich in der Regel für Verkäufer, die weniger als 40 Artikel pro Monat verkaufen möchten. Das liegt hauptsächlich an der Preisstruktur, die keine monatliche Grundgebühr vorsieht, dafür aber eine feste Verkaufsgebühr je Artikel von 0,99 €. Hinzu kommt eine prozentuale Verkaufsprovision abhängig von der Kategorie und gegebenenfalls noch eine weitere Gebühr für Medienprodukte. Diese wird mit einer Mindestverkaufsgebühr (in der Regel 0,30 €) pro verkauftem Artikel verrechnet. Hinsichtlich der Funktionen ist das Basiskonto deutlich eingeschränkt. So können Sie keine individuellen Versandkosten festlegen. Amazon erstattet Ihnen eine standardisierte Versandgutschrift. Mehr dazu finden Sie auf der Hilfeseite https://sellercentral.amazon.de/gp/help/201051980.

        Sie haben auch keinen Zugriff auf die Schnittstellen (APIs) von Amazon, die von Warenwirtschaftssystemen oder Tools genutzt werden, um Ihr Konto zu verwalten bzw. zu überwachen. Ihnen fehlen wichtige Auswertungsfunktionen, die als Berichte in Seller Central zur Verfügung gestellt werden. Sie können im Basiskonto auch keine Werbeanzeigen schalten oder A+ Content anlegen.

        [image: Amazon-Verkaufstarif: »Einzelanbieter« vs. »Professionell«]

        Abbildung 3.2    Amazon-Verkaufstarif: »Einzelanbieter« vs. »Professionell«

        Beim professionellen Verkaufstarif gelten alle diese Einschränkungen nicht. Das kostet Sie zum Zeitpunkt des Entstehens dieses Buches 39 € pro Monat. Dafür fällt keine fixe Verkaufsgebühr, aber dennoch die Mindestverkaufsgebühr pro Order an. Man kann auf diese Weise schnell ausrechnen, dass sich ein professionelles Anbieterkonto schon dann lohnt, wenn man mehr als 40 Artikel pro Monat verkaufen wird.

        Das professionelle Anbieterkonto erlaubt Ihnen zudem, sich für die zulassungsbeschränkten Kategorien zu bewerben (automatisch zugelassen sind Sie dafür nicht), und Sie haben vollen Zugriff auf die MWS-(Merchant Web Services-)Schnittstellen. Natürlich haben Sie auch vollen Zugriff auf alle Bereiche in Seller Central, also auch auf die Statistiken und Berichte sowie den Bereich Werbung, in dem Sie Werbeanzeigen wie Sponsored Products, Sponsored Brands und Sponsored Display schalten können.

        Im Zweifel registrieren Sie sich für das professionelle Anbieterkonto. Sie können Ihr Konto jederzeit von einem Basiskonto in ein professionelles Konto und auch umgekehrt ändern.
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        Tabelle 3.1    Unterschiede »Einzelanbieter« und professionelles Anbieterkonto

        Die aktuellen Gebühren finden Sie unter: https://sellercentral.amazon.de/gp/help/help.html?itemID=GYND54PM5WB84UM.

        Amazon vereinfacht es Verkäufern, Produkte, die z. B. in Deutschland gelistet sind, automatisch auf andere Marktplätze zu übertragen (siehe Abbildung 3.3). Bevor Sie diese Option aktiviert lassen, sollten Sie kurz intern klären, ob die nötigen Voraussetzungen in Ihrem Unternehmen gegeben sind. So hat der Verkauf auf anderen Marktplätzen sowohl steuerliche als auch logistische Implikationen, jeweils abhängig davon, ob Sie Eigenversand anbieten oder am Programm Versand durch Amazon teilnehmen. Wenn Sie sich nicht sicher sind, können Sie den internationalen Verkauf auch zu einem späteren Zeitpunkt noch einrichten.

        [image: Amazon fragt Sie schon vor der Registrierung, ob Sie automatisch auf allen europäischen Marktplätzen verkaufen möchten.]

        Abbildung 3.3    Amazon fragt Sie schon vor der Registrierung, ob Sie automatisch auf allen europäischen Marktplätzen verkaufen möchten.

        
            Notwendige Unterlagen für die erfolgreiche Registrierung

            Bevor Sie mit der Registrierung bei Amazon starten, sollten Sie sicherstellen, dass Sie alle der folgenden Informationen und Unterlagen vorliegen haben, damit die Registrierung reibungslos und möglichst schnell abläuft. Uns kontaktieren regelmäßig Unternehmen, die an dieser Stelle scheitern, weil sie sich nicht im Klaren waren, welche Unterlagen benötigt werden. Wenn Sie Zweifel haben, welche Unterlagen Sie benötigen, finden Sie auf der Webseite zum Buch (www.revoic.com/buch/) Hilfe.

        

        Kontoeröffnung/Accountverifizierung

        
            	
                Name des Accountverwalters (idealerweise die »primäre Kontaktperson«/Unternehmensverwalter, z. B. Geschäftsführer):

            

            	
                Anschrift

            

            	
                Handynummer/Telefonnummer

            

            	
                E-Mail-Adresse, die täglich von einem Mitarbeiter abgerufen wird und von der auch E-Mails versendet werden können (Admin-Adresse)

            

            	
                sicheres, langes, komplexes und einmalig verwendetes Passwort

            

            	
                Firmenname (gleiche Schreibweise wie im Handelsregister)

            

            	
                gewünschter Accountname (frei wählbar, sollte den Firmennamen enthalten)

            

            	
                Firmenadresse (Rechnungsadresse)

            

            	
                Beleg der Firmenadresse durch aktuellen Bankauszug oder Stromrechnung/Telefonrechnung (Scan, kein Screenshot) mit gleicher Firmenadresse (Überweisungen können geschwärzt werden)

            

            	
                Adresse und Rufnummer des Kundenservices

            

            	
                Kreditkarte mit Ablaufdatum (idealerweise Firmenkreditkarte; hierüber laufen Abbuchungen, die nicht mit Guthaben verrechnet werden können)

            

        

        Auszahlungskonto/Bankkonto/Steuerdaten

        
            	
                IBAN und BIC

            

            	
                Beleg des Bankkontos durch aktuellen Bankauszug (Scan, kein Screenshot) mit sichtbarer Firmenadresse und Kontonummer (Überweisungen können auch geschwärzt werden)

            

            	
                Handelsregisterauszuge (nicht älter als drei Monate) auch von eventuellen Beteiligungsgesellschaften, über die die Mehrheitsbeteiligungen gehalten werden

            

            	
                Scan f22-Formular mit Angabe des Ablaufdatums (zuvor beim FA zu beantragen, dauert ca. 2–3 Tage)

            

            	
                Umsatzsteuer-ID-Nummer

            

            	
                Steuernummer

            

            	
                Gründungsurkunde der Gesellschaft: Gesellschaftsvertrag inklusive Gesellschafterliste (muss zu wirtschaftlich Berechtigten passen)

            

            	
                primäre Kontaktperson/Unternehmensvertreter

            

            	
                Name (idealerweise Geschäftsführer)

            

            	
                Privatadresse

            

            	
                Geburtsdatum

            

            	
                Ausweisnummer (Personalausweis/Reisepass)

            

            	
                Beleg der Privatadresse (Adresse vom Ausweis des Accountverwalters) durch Telefonrechnung oder Stromrechnung, mit gleicher Adresse und gleichem Namen wie im Ausweis

            

        

        Wirtschaftlich Berechtigte

        
            	
                Name

            

            	
                Privatadresse

            

            	
                Geburtsdatum

            

            	
                Ausweisnummer (Personalausweis/Reisepass)

            

            	
                Scan Personalausweise/Reisepässe (Vorder- und Rückseite) des gesetzlichen Vertreters und aller wirtschaftlich Berechtigten am Unternehmen mit über 25 % Anteilen, mit Angabe des aktuellen Wohnsitzes (muss zum Beleg der Privatadresse des Accountverwalters passen, falls dieser auch wirtschaftlich Berechtigter ist)

            

        

        Sonstige Unterlagen

        
            	
                Impressum mit allen Pflichtangaben (z. B. von Trusted Shops oder Händlerbund (kostenpflichtig))

            

            	
                Datenschutzerklärung speziell für Amazon (siehe oben)

            

            	
                AGB (siehe oben)

            

            	
                Widerrufserklärung (siehe oben)

            

        

        
            Tipps zur Kontoeröffnung

            Erstellen Sie Unterkonten für verschiedene Abteilungen/Accountmanager, um den Zugriff auf den Admin-Account nach Möglichkeit einzuschränken. Je nach Berechtigungen für diese Accounts müssen Angaben zu Personalausweis/Reisepass der jeweiligen Personen bei Amazon hinterlegt werden. Die Berechtigungen zum Zugriff auf bestimmte Bereiche in Seller Central können dann manuell vergeben werden.

            Nutzen Sie für die Zwei-Faktor-Authentifizierung kostenlose Apps wie Google Authenticator oder Authy. Sie können den Sicherheitscode, der sich hinter einem QR-Code verbirgt (eine lange Buchstaben-Zahlen-Kombination), für weitere Geräte/Nutzer gegebenenfalls sicher ablegen, damit verschiedene Nutzer mit einem Account Zugriff auf Ihr Konto erhalten.

            Sensibilisieren Sie alle Kontonutzer für Phishing. Mit der Zeit werden Sie jeden Tag verschiedene Phishing E-Mails erreichen, die teilweise identisch mit den Originalen von Amazon sind.

            
                	
                    Überprüfen Sie – bevor Sie reagieren – immer die Absenderadressen erhaltener E-Mails.

                

                	
                    Löschen Sie verdächtige E-Mails.

                

                	
                    Klicken Sie nicht leichtfertig auf Links in E-Mails; überprüfen Sie vorher, wohin sie führen und ob die URL passend ist (die häufigste URL sollte mit https://sellercentral.amazon.de oder https://sellercentral-europe.amazon.com, gegebenenfalls mit einer anderen Länderendung, beginnen).

                

                	
                    Kontrollieren Sie vor jedem neuen Login in Seller Central die URL.

                

                	
                    Fragen Sie sich bei jedem Login aus einem Link heraus, ob er in diesem Moment angebracht ist oder ob Sie vielleicht einem Betrugsversuch aufgesessen sind.

                

            

        

        Um mit der Einrichtung zu starten, klicken Sie auf https://services.amazon.de auf Jetzt verkaufen. Sie gelangen zum nächsten Schritt, in dem Sie eine E-Mail-Adresse und ein Kennwort vergeben.

        [image: Erstellung eines Kontos für Seller Central]

        Abbildung 3.4    Erstellung eines Kontos für Seller Central

        Unten in Abbildung 3.4 werden Sie gefragt, ob Sie bereits ein Konto haben. Theoretisch könnten Sie auch Ihr bestehendes Amazon-Konto nehmen, das Sie für den Einkauf auf Amazon nutzen. Es empfiehlt sich aber unbedingt, ein separates Konto für Ihre Verkaufsaktivitäten zu eröffnen. Stellen Sie sich vor, Ihr Partner übertreibt es bei den Retouren, und plötzlich wird Ihr privates Konto geschlossen. Bei Amazon kann es dann schnell passieren, dass auch andere Services, die mit diesem Konto verknüpft sind, von der Schließung betroffen sind.

        Registrieren Sie sich also am besten mit einer geläufigen E-Mail-Adresse, die sie nur für Ihr Amazon-Geschäft nutzen werden, z. B. amazon@IhreFirma.de und einem sicheren Passwort, das Sie bisher an keiner anderen Stelle verwenden. Amazon sendet Ihnen an die angegebene Adresse einen Bestätigungscode, den Sie dann eingeben müssen.

        Auf der nächsten Seite werden Sie gebeten, Angaben zu Ihrem Unternehmen zu machen (siehe Abbildung 3.5). In der Regel werden Sie hier bei Land Deutschland und bei Unternehmensform Unternehmen in Privatbesitz eintragen. Ist Ihr Unternehmen an der Börse notiert, wäre Börsennotiertes Unternehmen der richtige Eintrag. Achten Sie bei der Eingabe des Unternehmensnamens darauf, ihn korrekt anzugeben.

        [image: Angaben zu Land und Unternehmensform]

        Abbildung 3.5    Angaben zu Land und Unternehmensform

        Weiter unten auf der Seite und im rechten Bereich finden Sie die Richtlinien, Vereinbarungen und Verträge, denen Sie mit Ihrer Registrierung zustimmen werden. Lesen Sie sich diese besser in einer ruhigen Minute durch. Das wichtigste Dokument ist der Amazon Services Europe Business Solutions-Vertrag. Er wird laufend verändert und erweitert. Es macht also Sinn, hier auf dem Laufenden zu bleiben. Dies ist das zentrale Regelwerk, auf das sich Amazon in der Zusammenarbeit mit Ihnen beziehen wird und das auch Informationen zur Vertragslaufzeit und Kündigung enthält. Der Vertrag umfasst allerdings fast 15.000 Wörter, nehmen Sie ich also etwas Zeit für das Durchlesen.

        Im Vertrag sind auch die mehr als 50 Programmrichtlinien verlinkt. Diese umfassen alle von Amazon angebotenen Programme und Richtlinien (z. B. Produktrichtlinien, Richtlinien für Produktdetailseiten, Rückgaberichtlinien). Auf einige werden wir in diesem Buch im Besonderen eingehen, alle weiteren finden Sie dort.

        Auf den folgenden Seiten der Registrierung müssen Sie in fünf Schritten weitere Angaben zu Ihrem Unternehmen machen (siehe ab Abbildung 3.6).

        
            Welche Unternehmensform hat mein Unternehmen?

            An dieser Stelle passieren leider häufig Fehler, die im weiteren Verlauf eine Kontoüberprüfung durch Amazon deutlich verzögern oder scheitern lassen. Hier die Definition von Amazon und unsere Anmerkungen, wie Sie sich einsortieren sollten:

            Einzelunternehmen: »Sie haben sich für die Registrierung als Einzelinhaber entschieden, der eine Einzelperson mit exklusiver Eigentümerschaft eines registrierten Unternehmens ist und zu kommerziellen, professionellen oder geschäftlichen Zwecken agiert.«

            Geeignet für: Eingetragene/r Kaufmann/Kauffrau (e. K., e. Kfr., e. Kfm.), Landwirt, Gewerbetreibender oder Freiberufler (immer nur eine Person).

            Staatliches Unternehmen: »Ein Staatsunternehmen ist ein Unternehmen, das komplett oder teilweise von einer Regierung betrieben wird.«

            Wenn Sie hier hingehören, wissen Sie das.

            Börsennotiertes Unternehmen: »Ein börsennotiertes Unternehmen ist ein Unternehmen, dessen Unternehmensanteile zum öffentlichen Handel börsennotiert sind.«

            Es können Aktien von Ihrem Unternehmen gehandelt werden.

            Unternehmen in Privatbesitz: »Ein Privatunternehmen ist ein Unternehmen, das von privaten Einzelpersonen kontrolliert und betrieben wird. Ein Geschäftsverkäufer ist im Kontext einer geschäftlichen oder professionellen Aktivität registriert.«

            Hier werden die meisten Unternehmen richtig sein. Gemeint ist ein im Handelsregister eingetragenes Unternehmen, das auch über einen Gesellschaftervertrag verfügt. Beides muss später vorgelegt werden. Dies können Personengesellschaften (OHG, KG, GmbH & Co. KG, AG & Co. KG), aber auch die GmbH, UG oder AG (nicht börsennotiert) als Kapitalgesellschaft sein.

            Wohltätige Organisation: »Ein Wohltätigkeitsunternehmen ist eine steuerbefreite Personen- oder Kapitalgesellschaft, die

            (1) für Wohltätigkeitszwecke gegründet und betrieben wird.

            (2) all ihre Ressourcen für die kontrollierten Wohltätigkeitszwecke nutzt.

            (3) keinerlei Einkommen, das für Wohltätigkeitszwecke generiert wurde, an Treuhänder, Gründer, Mitglieder oder private Einzelpersonen verteilt und

            (4) nicht mit politischen Organisationen verbunden ist/nicht an sie spendet.«

            Vereine, Stiftungen, gemeinnützige GmbHs (gGmbH)

            Einzelanbieter: »Eine Einzelperson verkauft im privaten Kontext. Eine Einzelperson verkauft ein Produkt nicht für ein Unternehmen/Wohltätigkeitsorganisation und agiert nicht in einem geschäftlichen oder professionellen Kontext.«

            Wenn Sie privat, ähnlich wie bei eBay, Produkte auf Amazon verkaufen wollen.

        

        Im ersten von fünf Schritten (Abbildung 3.6) tragen Sie Adresse, geschäftliche Telefonnummer sowie eine primäre Kontaktperson ein. Sollte Ihr Unternehmen nicht im Handelsregister eingetragen sein (z. B. bei Einzelunternehmen), tragen Sie unter Handelsregisternummer »Keine« ein.

        [image: Informationen zum Unternehmen und Kontaktdaten]

        Abbildung 3.6    Informationen zum Unternehmen und Kontaktdaten

        Im folgenden Schritt ergänzen Sie die Angaben des Unternehmensvertreters um Kontaktdaten sowie die Ausweisdaten. Diese Informationen haben eine wesentliche rechtliche Bedeutung für Ihr Verkäuferkonto bei Amazon, seien Sie hier also sehr genau. An dieser Stelle findet zudem eine Überprüfung Ihrer Telefonnummer statt. Dies erfolgt entweder durch einen automatisierten Anruf oder per SMS. Im Falle des Anrufs müssen Sie am Telefon einen Code eingeben, der Ihnen während des Anrufes auf der Website angezeigt wird. Nutzen Sie die SMS-Funktion, so erhalten Sie den Code per SMS und müssen ihn auf der Website eingeben (vergleiche Abbildung 3.7). Zusätzlich müssen Sie angeben, ob es sich bei der Kontaktperson um einen Unternehmensvertreter oder einen wirtschaftlich Berechtigten des Unternehmens handelt. Erstgenannter ist eine Person, die im Namen des Unternehmens Rechtsgeschäfte (z. B. Vertragsunterzeichnungen) durchführen kann. Unter wirtschaftlich Berechtigten versteht Amazon alle diejenigen Eigentümer des Unternehmens mit mehr als 25 % Unternehmensanteilen (nur natürliche Personen). Alle wirtschaftlich Berechtigten müssen angegeben werden.

        [image: Im zweiten Schritt geben Sie die weiteren Kontaktdaten der Kontaktperson sowie Daten zu den weiteren wirtschaftlich Berechtigten des Unternehmens an.]

        Abbildung 3.7    Im zweiten Schritt geben Sie die weiteren Kontaktdaten der Kontaktperson sowie Daten zu den weiteren wirtschaftlich Berechtigten des Unternehmens an.

        
            Korrekte Angabe von wirtschaftlich Berechtigten

            Gehen Sie hier äußerst sorgfältig vor, und nennen Sie alle wirtschaftlich Berechtigten. Aus unserer Erfahrung sind falsche Angaben zu den wirtschaftlichen Berechtigten der häufigste Grund bei der Verzögerung der Kontoeröffnung oder auch einer möglichen Überprüfung des Kontos. Achten Sie daher darauf, dass Namen und Adressen aller Beteiligten richtig angegeben sind, da Amazon sie gegebenenfalls bei Eröffnung des Kontos oder bei einer zukünftigen Kontoüberprüfung abgleichen wird.

        

        Wenn Sie weitere wirtschaftliche Berechtigte hinzufügen möchten, können Sie dies unten über +Wirtschaftlich Berechtigte Hinzufügen tun.

        [image: Wenn die Telefonnummer verifiziert und die Angaben bestätigt wurden, können Sie weitere wirtschaftlich Berechtigte hinzufügen.Kontaktperson]

        Abbildung 3.8    Wenn die Telefonnummer verifiziert und die Angaben bestätigt wurden, können Sie weitere wirtschaftlich Berechtigte hinzufügen.

        Wenn Sie alle Daten zu den wirtschaftlich Berechtigten angegeben haben, müssen Sie noch einen Haken für die Richtigkeit der gemachten Angaben setzen. Dann können Sie mit Schritt 3 fortfahren (Abbildung 3.9).

        Im dritten Schritt wählen Sie die Zahlungsweise aus. Zum Zeitpunkt des Verfassens dieses Kapitels war es an dieser Stelle nur möglich, eine Kreditkarte als primäres Zahlungsmittel zu hinterlegen. Zur Verifizierung des Kontos kann es sein, dass Amazon einmalig einen geringen Betrag von der Kreditkarte abbucht.

        Sie können, wenn gewünscht, eine abweichende Rechnungsadresse angeben. Die Zahlungsmethode kann, sobald das Verkäuferkonto eröffnet ist, unter Einstellungen im Verkäuferkonto gegen eine andere Zahlungsmethode ausgetauscht werden.

        [image: Wenn alle wirtschaftlich Berechtigten angegeben wurden, sehen Sie eine Übersicht der angegebenen Personen und können nach einer Bestätigung der Angaben mit Schritt 3 fortfahren.]

        Abbildung 3.9    Wenn alle wirtschaftlich Berechtigten angegeben wurden, sehen Sie eine Übersicht der angegebenen Personen und können nach einer Bestätigung der Angaben mit Schritt 3 fortfahren.

        Wählen Sie im dritten Schritt, ob Sie Versand durch Amazon (FBA) und Bei Amazon Business verkaufen nutzen möchten (Klick auf Tarifdetails anzeigen). Beide Funktionen sind kostenfrei nutzbar. Wenn Sie an dieser Stelle noch nicht wissen, ob Sie Ihre Produkte im Eigenversand oder via FBA anbieten wollen, lassen Sie den Haken zunächst weg. Ein späterer Wechsel von Angeboten im Eigenversand hin zum FBA-Programm ist jederzeit möglich. Amazon Business ermöglicht es Ihnen, über Amazon an Firmenkunden zu verkaufen (mehr dazu in Kapitel 9).

        Der vierte Schritt, Zusätzliche Informationen, wird in der Regel übersprungen, und Sie gelangen direkt zu Schritt 5. Hier geben Sie den Anzeigenamen des Verkäuferkontos an. Dieser Name wird zukünftig auf der Produktdetailseite all Ihrer Angebote und in Ihrem Verkäuferkonto angezeigt. Sie können diesen Namen später noch ändern.

        Wir raten jedoch dazu, diese Funktion nicht zu häufig zu nutzen und daher den Namen schon beim Anlegen des Kontos final zu definieren. Auf Seiten Amazons könnte bei zu häufigen Änderungen sonst der Verdacht entstehen, dass Sie Ihre Identität verschleiern möchten.

        [image: Wählen Sie gegebenenfalls die Nutzung von FBA und »Amazon Business«, und geben Sie eine gültige Kreditkarte für Zahlungen an.]

        Abbildung 3.10    Wählen Sie gegebenenfalls die Nutzung von FBA und »Amazon Business«, und geben Sie eine gültige Kreditkarte für Zahlungen an.

        [image: Geben Sie den Namen Ihres Verkäuferkontos ein, der auch auf den Produktdetailseiten erscheinen soll, und schließen Sie die Registrierung ab.]

        Abbildung 3.11    Geben Sie den Namen Ihres Verkäuferkontos ein, der auch auf den Produktdetailseiten erscheinen soll, und schließen Sie die Registrierung ab.

        Wenn Sie sich zum ersten Mal bei Seller Central anmelden, landen Sie auf der Startseite, dem Dashboard, auf der verschiedene Hinweise um Ihre Aufmerksamkeit buhlen (siehe Abbildung 3.12). Diese Module können Sie später an Ihre Bedürfnisse anpassen und auch auf der Startseite verschieben. In der obersten Zeile sehen Sie den Namen Ihres Shops und eine Länderangabe (z. B. Deutschland), anhand derer Sie immer sehen können, in welchem Marktplatz Sie sich befinden. Dies ist wichtig, denn die meisten Informationen in Seller Central liegen marktplatzspezifisch vor. Im Dropdown daneben können Sie den Marktplatz wechseln (Abbildung 3.13).

        [image: Die Schaltzentrale für Ihre künftigen Aktivitäten: das Dashboard in Seller Central]

        Abbildung 3.12    Die Schaltzentrale für Ihre künftigen Aktivitäten: das Dashboard in Seller Central

        
            Tipp

            Achten Sie darauf, wenn Sie mehrere Browser-Tabs oder -Fenster nutzen, dass Sie immer in dem Marktplatz arbeiten, in dessen Oberfläche Sie aktuell aktiv sind. Wechseln Sie z. B. in einem Tab den Marktplatz, gilt das für alle anderen Tabs ebenfalls. Wenn Sie dann in einen anderen Tab springen, der sich noch im alten Marktplatz befindet, und dort Informationen speichern, werden diese nur dem aktuellen Marktplatz zugeordnet. Wenn Sie parallel arbeiten wollen, empfehlen wir Ihnen, einen weiteren Web-Browser zu verwenden, um eine neue Browser-Session zu erstellen, beispielsweise Chrome und Firefox.

            Seller Central unterstützt seit dem 31.01.2021 keinen Internet Explorer mehr. Sie sollten sich also eine Alternative suchen, falls Sie damit unterwegs sind.

        

        [image: Marktplatz in Seller Central wechseln]

        Abbildung 3.13    Marktplatz in Seller Central wechseln

        Neben der Marktplatzauswahl können Sie die Sprache für die Oberfläche ändern.

        Oben rechts finden Sie unter Nachrichten alle Kundennachrichten. Mit der Hilfe gelangen Sie zur umfangreichen Amazon-Hilfe (die wir sehr empfehlen können). Dort können Sie auch Kontakt mit dem Seller-Support (oder auch Seller-Service) aufnehmen. Hier finden Sie auch Ihre Fall-Historie.

        Oben rechts finden Sie unter dem Punkt Einstellungen alle wesentlichen Einstellungen rund um Ihr Amazon-Konto (Abbildung 3.14). Wichtige Punkte sind Informationen zum Verkäuferkonto (alles, was direkt mit Ihrem Amazon-Account, den Bankkonten und der Registrierung zu tun hat), die Benutzerberechtigungen (hier können Sie weitere Benutzer zum Konto hinzufügen) sowie Ihre Informationen und Richtlinien (AGB, Datenschutz, Widerruf) und die Versandeinstellungen (für FBM (Versand durch Amazon) und FBA).

        Im Dashboard enthält die Zeile unter dem Amazon-Logo die wichtigsten Menüpunkte aller Bereiche in Seller Central. In den jeweiligen Untermenüs finden Sie zahlreiche Unterpunkte. Im Verlauf dieses Buches schauen wir uns einige dieser Bereiche noch genauer an.

        Ist die Registrierung für das Programm Verkaufen auf Amazon abgeschlossen, können Sie sich als Nächstes direkt für die Programme Versand durch Amazon, Sponsored Products, Umsatzsteuer-Services und Amazon Business registrieren, falls Sie dies nicht im Registrierungsprozess bereits getan haben. Dies ist weit weniger aufwendig als die Registrierung für den Marketplace.

        [image: Untermenü der Einstellungen in Seller Central]

        Abbildung 3.14    Untermenü der Einstellungen in Seller Central

        Gehen Sie in Seller Central auf Einstellungen • Informationen zum Verkäuferkonto und dort im Bereich Ihre Programme auf den Punkt Verwalten. Auf der nächsten Seite können Sie sich dann mit jeweils einem Klick für die Programme Versand durch Amazon, Sponsored Products, Umsatzsteuer-Services (diesen Bereich sollten Sie nicht vorschnell aktivieren) und Amazon Business registrieren (siehe Abbildung 3.15).

        Ein Klick auf Registrieren genügt, und Sie sind für das Programm angemeldet. Wenn alles funktioniert hat, sollte es in Ihrem Account unter Einstellungen • Informationen zum Verkäuferkonto jetzt aussehen wie in Abbildung 3.16.

        [image: Registrierung für das Programm »Amazon Business« und die Umsatzsteuer-Services von Amazon (in diesem Konto ist die Registrierung für »Versand durch Amazon« und »Sponsored Products« bereits erfolgt)]

        Abbildung 3.15    Registrierung für das Programm »Amazon Business« und die Umsatzsteuer-Services von Amazon (in diesem Konto ist die Registrierung für »Versand durch Amazon« und »Sponsored Products« bereits erfolgt)

        [image: Sie sind nun registriert für alle relevanten Programme.]

        Abbildung 3.16    Sie sind nun registriert für alle relevanten Programme.

        Immer mehr Kriminelle machen Jagd auf die Zugangsdaten von Händlerkonten, um diese zu missbrauchen. Die entsprechenden Phishing-Mails wirken oft täuschend echt, zumal auch jede echte E-Mail von Amazon unterschiedlich aussieht. Sie sollten diese Tatsache nicht unterschätzen. Täglich werden Amazon-Accounts gehackt. Aus diesem Grund ist die Zwei-Schritt-Verifizierung (2SV), auch Zwei-Faktor-Authentifizierung (2FA) genannt, inzwischen für alle Konten verpflichtend und erschwert den Hackern den Zugang zum Konto.

        [image: Einrichten der Zwei-Schritt-Verifizierung]

        Abbildung 3.17    Einrichten der Zwei-Schritt-Verifizierung

        Bei der 2SV wird Ihnen ein nur kurze Zeit gültiges Einmalpasswort (One-Time Password, kurz OTP) zugesendet. Voraussetzung hierfür ist ein Telefon, das Sprach- oder Textnachrichten empfangen kann.

        Es gibt zwei Möglichkeiten, die 2SV zu nutzen. Die erste funktioniert per Telefon mit Textnachricht oder Sprachzustellung, wie in Abbildung 3.18 dargestellt.

        [image: Telefonnummer als 2SV-Authentifikator nutzen]

        Abbildung 3.18    Telefonnummer als 2SV-Authentifikator nutzen

        So erhalten Sie während des Logins eine Text- oder Sprachnachricht auf Ihr Telefon. Da diese Methode noch keine vollständige Sicherheit gewährleistet, da SMS heute auch abgefangen werden können, sollten Sie besser die zweite Möglichkeit per Authentifizierung-App nutzen. Solche Apps sind kostenfrei (z. B. Google Authenticator oder Authy) und im App-Store erhältlich. Auch manche Passwortmanager (z. B. bitwarden) bieten die Möglichkeit der 2SV mit Authentifizierungscode an. 

        Für die Einrichtung scannen Sie den QR-Code aus Abbildung 3.19 ein. Klicken Sie alternativ auf Barcode kann nicht gescannt werden?, um den Code als Zahlen-Buchstaben-Kombination zu erhalten und einer App hinzuzufügen. Den erhaltenen Code geben Sie unter 3. ein und verifizieren so den Authentifizierungsweg. Im letzten Schritt aktivieren Sie die Zwei-Schritt-Verifizierung noch. Der Vorteil der zweiten Methode erhöht nicht nur die Sicherheit Ihres Kontos, sondern macht Sie auch unabhängiger, da Sie nicht mehr auf das Handy mit der hinterlegten Telefonnummer angewiesen sind.

        [image: Authentifizierung per App]

        Abbildung 3.19    Authentifizierung per App
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