Schwerpunkt Artificial Intelligence und Kundenorientierung

Customer Centricity und
deren Monetarisierung

am Beispiel Amazon Prime

Customer Centricity, die Ausrichtung des gesamten Geschaftsmodells auf
Kundenbeziehung und -prozesse klingt gut, wirft aber die Frage auf, ob dies einen
Wettbewerbsvorteil fir Unternehmen bedeuten kann, der sich monetarisieren
lasst. Der Internet-Pionier Amazon hat dies von Anfang an angestrebt. Mit Amazon
Prime beschleunigt der E-Commerce-Gigant sein Wachstum. Es fallt schwer, dieses
Angebot in die gangigen Muster der Geschaftsmodelle einzuordnen, stellt es doch
eine Mischung aus Bonus- und/oder Loyalitatsprogramm mit gleichzeitiger Abo-
und Bundelungs-Komponente dar. M&glicherweise ist genau dieser unkonventionelle
Ansatz der wesentliche Erfolgsfaktor - es ist im Prinzip nur schwer kopierbar.
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Fokussierung auf das Management der Kundenloyali-

tét erfolgte (vgl. Reichheld/Teal/Smith 1996), haben
Unternehmen ihre Aktivitdten zur Kundenbindung verstarkt —
haufig in Form von Bonusprogrammen. Der Wegfall des Rabatt-
gesetzes 2001 in Deutschland hatte zu einer raschen Verbreitung
von Bonusprogrammen gefiihrt, deren Anzahl sich 2004 bereits
auf ca. 200 belief (Fassnacht/Winkelmann 2008). In diesem Zu-
ge etablierten sich auch Multipartnerprogramme, wie Payback
oder DeutschlandCard, die in Deutschland heute auf 30 Mio.
bzw. 20 Mio. Teilnehmer kommen. Aktuell nehmen mindestens
acht von zehn Verbrauchern an Bonusprogrammen teil. Ein wei-
terer Trend im Loyalitdtsmanagement ist die stdrkere Verbrei-
tung von Abonnement-Angeboten, bei denen die Kunden einen
festen Monats- oder Jahresbeitrag zahlen und im Gegenzug eine
definierte Leistung vergiinstigt oder kostenlos erhalten (Rudol-
ph et al. 2017). Die starkere Digitalisierung der Geschaftsmo-
delle hat diese Entwicklung forciert, wie die stark verbreiteten
Freemium-Preismodelle (u.a. Spotify, Dropbox oder LinkedIn)
beweisen (Krdmer/Kalka 2016). Teilweise stellt ein Bonuspro-
gramm eine Vorstufe des Subskriptionsmodells dar: Wie Ashley
et al. (2015) ausfiihren, sind einige Dienstanbieter von kosten-
losen zu gebiihrenbasierten Treueprogrammen iibergegangen,
um so die Programmkosten zu decken. Amazon Prime stellt
hierfiir ein besonders prominentes Beispiel dar. Im ,,Heimat-
land“ USA ist die Anzahl der Mitglieder von zehn Mio. (2012)
auf 90 Mio. (2018) angewachsen. Mehr als jeder zweite Kunde
von Amazon ist dort auch Prime-Abonnent.

Das bereits 2005 eingefiihrte Programm ist ein wesentli-
ches Instrument, um das von Amazon selbst gesteckte Ziel zu
erreichen, das , kundenorientierteste Unternehmen auf Er-
den“ zu werden (Simons 2014) und gleichzeitig das enorme
Umsatzwachstum zu beschleunigen (Tuttle 2015). Amazon
verbuchte 2017 ca. 60 Prozent hohere Umsétze als der Google-
Mutterkonzern Alphabet (178 Mrd. US-$ vs. 111 Mrd. US-$),
das Ergebnis nach Steuern betrug mit ca. drei Mrd. US-$ aber
nur ein Viertel des Alphabet-Vergleichswertes.

N achdem im Marketing der 1990er-Jahre eine stdrkere

Zielsetzung und Methodik

In diesem Beitrag werden die Charakteristika der Customer
Centricity am Beispiel Amazon Prime und die damit verbun-
denen Monetarisierungs-Chancen untersucht, wobei die fol-
genden Fragestellungen im Vordergrund stehen:

» Worin liegen die Besonderheiten des Amazon-Prime-

Dienstes aus Sicht der Verbraucher? Welche Leistungen
werden besonders stark wahrgenommen bzw. genutzt?
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* Welche Auswirkungen hat eine Amazon-Prime-Mitglied-
schaft aus Sicht des Unternehmens/aus Sicht von Amazon
auf Kundenwertigkeit und Umsatzentwicklung?

» Welche Moglichkeiten ergeben sich fiir Amazon zur Er-
schliessung neuer Erlosquellen, z.B. im Werbemarkt als
Wettbewerber von Google und Facebook?

» Wie sind die Abhdngigkeiten zwischen Customer Centri-
city einerseits und einer Personalisierung des Marketings
andererseits? Worin bestehen Risiken im 1:1-Marketing
am Beispiel der personalisierten Preisgestaltung?

Die empirische Grundlage fiir die Untersuchung ist die
Studie Pricing Lab, eine experimentelle Studie zur Ermitt-
lung und Bewertung von Trends im Preismanagement. Sie
wird in Kooperation von der exeo Strategic Consulting AG
und der Rogator AG durchgefiihrt. Bei dieser Untersu-
chung handelt es sich um eine représentative Befragung
von deutschen Verbrauchern ab 18 Jahren (online, die Fall-
zahlen liegen bei n=500-1000). Seit 2015 wurden insge-
samt sechs Erhebungswellen durchgefiihrt, bei denen in
drei Wellen auch das Thema Amazon Prime speziell be-
handelt wurde.

Besonderheiten von Amazon Prime

Amazon Prime ist ein kostenpflichtiges Treueprogramm, das
u.a. kostenlose oder erméssigte Versandkosten fiir ausge-
wihlte Artikel und Sonderangebote fiir Mitglieder bietet
(Gratis-Premium-Versand, reduzierte Gebiihren bei Express-
versand (fiinf Euro pro Artikel)). Weitere Leistungen umfas-
sen dabei ganz unterschiedliche Facetten wie kostenlose
Nutzung der Kindle-Leihbiicherei fiir E-Books, unbegrenz-
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Abb. 1: Kenntnis und Nutzung der Leistungen von Prime bei Mitgliedern (Okt. 2017)
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"Welche Leistungen von Amazon Prime kennen Sie? Und: Welche haben Sie in den letzten 4 Wochen genutzt?

Quelle: exeo Strategic Consulting AG / Rogator AG.

ter Speicherplatz fiir digitale Fotos (im Amazon Cloud
Drive), kostenloser Zugang zu Amazon Prime Instant Video
sowie ein Premium-Zugang auf Amazon BuyVIP (Kunden
und deren Familienmitglieder erhalten Zugang zu den beson-
deren Angeboten neun Stunden vor Verkaufsstart). Der Preis
fiir Amazon Prime in Deutschland liegt bei 69 Euro pro Jahr
(Studenten: 34 Euro).

Nicht alle Leistungen haben aus Kundensicht die gleiche
Relevanz. Wie Abb. 1 verdeutlicht, kennen die Prime-Mit-
glieder tiberwiegend die Kern-Features des Leistungsbiin-
dels. Relevant aus Kundensicht sind vor allem der Gratis-
Premium-Versand sowie das Video- und Musikstreaming
(> 50% Nutzungsquote in den letzten vier Wochen).

Das Bundle an Leistungsbestandteilen fiihrt zu einem
hohen wahrgenommenen Kundennutzen (Perceived Va-
lue). Die Studienergebnisse weisen einen Anteil an Ama-
zon-Kunden von ca. 80 Prozent der deutschen Bevélke-
rung ab 18 Jahren aus, wobei ca. 25 Prozent auch Prime-
Abonnenten sind. Das Wachstum der Teilnehmerzahlen ist
auch darin begriindet, dass der Leistungsumfang standig
erweitert wurde. Amazon Prime ist daher in mehrfacher
Hinsicht dynamisch. Kiinstliche Intelligenz (KI), eine be-
griffliche Sammlung unterschiedlicher Verfahren wie
Neuronale Netze, Machine-Learning-Systeme, Predictive

Analytics, Spracherkennung (TechRepublic 2016) erlebt
im Marketing zwar aktuell einen Boom, unterstiitzt aber
die positive Customer Experience bei Amazon seit Lange-
rem auf unterschiedlichen Ebenen und fiir den Kunden
kaum erkennbar. Dies betrifft z.B. die Wegeoptimierung
im Fulfillment und die Optimierung der Logistik, die eine
beschleunigte Belieferung erméglichen, bis zur Empfeh-
lungsengine und der Sprachassistenz (,,Echo powered by
Alexa“), die aus Sicht der Prime-Kunden besonders wer-
geschétzt werden.

Zusétzlich incentiviert Amazon die Gewinnung von
Prime-Neukunden. So ist der Anstieg der Prime-Mitglied-
schaften besonders stark im Zusammenhang mit dem Ama-
zon-Prime-Day zu sehen, einem Tag mit exklusiven Vorteils-
angeboten, die nur Prime-Mitgliedern angeboten werden.
Sowohl der Einstieg in das Abo (kostenloses einmonatiges
Probe-Abo) als auch der Ausstieg (jederzeitige Kiindigung
moglich) vermitteln Einfachheit und schaffen gleichzeitig
Vertrauen. Dabei werden auch preislich klare Anreize gege-
ben. In Deutschland wird neben dem Jahres-Abo (69 Euro)
auch ein Monats-Abo (monatlich kiindbar) angeboten, dass
8,99 Euro kostet (108 Euro p.a.; +56% Aufpreis). In den USA
ergeben sich dhnliche Preisrelationen (99 $ p.a. vs. 156 $ p.a.
fiir das Monats-Abo).
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Abb. 2: Statements zur Nutzung von Amazon Prime (Deutschland 2017)

Umstellung Jahresgebiihr
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Maérz 2017
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"Wie hat sich Ihre Prime-Mitgliedschaft ausgewirkt? Abfrage per 6er-Skala.

Quelle: exeo Strategic Consulting AG / Rogator AG.

Amazon Prime: Erhohung des Kundenwerts
und Treiber des Umsatzwachstums

Auch wenn Amazon Prime nur relativ schwer in gdngige
Muster fiir Abo-, Bonus- und Loyalitdtsprogramme einzu-
ordnen ist, sind die klassischen Wirkungen des Loyalitéts-
managements erkennbar (Reichheld/Teal/Smith 1996):

* Die Erhéhung der Anzahl an Transaktionen ist zunéchst
bestimmt durch die Schnelligkeit der Lieferung und die
entfallenden Liefer-Gebiihren (solange es sich um Prime-
Produkte handelt). Das erhchte Transaktionsvolumen ist
fiir Amazon ein zweischneidiges Schwert. Fiihrt der kos-
tenlose Premium-Versand zu mehr Bestellungen, profi-
tiert der Handler von der Provision, muss aber gleichzei-
tig die hoheren Lieferkosten tragen. Entscheiden sich die
Kunden, nicht mehr auszugeben und gleichzeitig die An-
zahl der Lieferungen zu erhohen, verbunden mit einem
potenziellen Anstieg der Retouren, kann so z.B. die Kun-
denwertigkeit schnell negativ werden. Schliesslich sind
mit dem Prime-Dienst hohe variable Kosten verbunden.
Mit zunehmender Inanspruchnahme steigen die Pro-
grammkosten. Dies unterscheidet Amazon deutlich vom
Streaming-Konkurrenten Netflix (Levy 2018).
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* Gleichzeitig wirkt auch die Abo-Gebiihr als Treiber fiir den
Umsatz je Kunde. Die Teilnehmer bewerten die Gebiihren
nicht etwa als Sunk Cost, sondern eher als ,,Investment®
bzw. als Precommitment (Lambrecht/Skiera 2006). Dies
kann durchaus nutzenstiftend sein, fithrt doch die Fokus-
sierung auf Amazon als fiihrende Plattform zu einer Ver-
einfachung von Entscheidungsprozessen (Kramer 2017),
die wiederum zu einer Reduzierung des Evoked Set fiihrt
(Tuttle 2015): In einer Umfrage unter 2000 Online-Kaufern
in den USA gaben 44 Prozent der Befragten an, direkt bei
Amazon zu suchen, wenn sie ein Produkt online kaufen
oder recherchieren — 34 Prozent nutzten Suchmaschinen
wie Google (Ray 2015). In der eigenen Studie gibt jeder
zweite Prime-Kunde an, seit Beginn der Mitgliedschaft
mehr Bestellungen zu tétigen (Abb. 2). Jeff Bezos erklart
dazu (McAlone 2016) ,,... they buy more on Amazon than
non-Prime members, and one of the reasons they do that is
once they pay their annual fee, theyre looking around to
see, ,How can I get more value out of the program?’ And so
they look across more categories — they shop more.“

Mit zunehmender Bindung an Amazon Prime verringert
sich die Preissensitivitdt der Kunden und schafft gleichzei-
tig eine Reihe von Upsell-Moglichkeiten. Im Oktober 2017
gab fast ein Viertel der Prime-Kunden an, Prime-Produkte
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gekauft zu haben, obwohl diese teurer waren als bei anderen
Anbietern. Hintergrund ist, dass Prime-Produkte zwar hau-
fig nominal teurer als Produkte {iber Marketplace angebo-
ten werden, aber unter Einbeziehung der kostenlosen Liefe-
rung trotzdem die beste Wahl aus Sicht des Verbrauchers
darstellen (vgl. Tuttle 2015). Hier zahlen sich die Vorteile
von Amazon aus. Amazon ist nicht nur Handler, sondern
auch Plattformbetreiber (inkl. Verkauf iiber Marketplace).
Das beschrankte Sortiment an kostenlosen Filmen und
Serien auf Prime Video fiihrt dazu, dass auch das Bezahl-
Streaming initiiert und durch wenige Klicks ermoglicht
wird, sobald der Kunde auf bestimmte Filme/Serien fo-
kussiert ist. Dieser schnelle und komfortable Einkauf
,vom Sofa“ aus erweist sich teilweise als deutlich teurer
im Vergleich zum Kauf einer DVD. Ein weiterer Indikator
fiir die Beeinflussung der Preissensitivitdt durch die Pri-
me-Mitgliedschaft: Nach einigen Jahren ohne Preisan-
passung hat Amazon die Preise fiir das Prime-Abo 2017
in einem Schritt von 49 auf 69 Euro angehoben. Dies ha-
ben die Prime-Kunden mehrheitlich registriert, die Kiin-
digungsabsicht liegt in den letzten Monaten aber auf ei-
nem niedrigen Niveau (Abb. 2).

Der hohe wahrgenommene Kundennutzen, den insbeson-
dere die Prime-Kunden im Leistungsbiindel von Amazon
sehen, iibersetzt sich in eine aussergewthnliche Kunden-
treue und Weiterempfehlungsbereitschaft. Seit Jahren
belegt Amazon beim Customer-Satisfaction-Index in den
USA bessere Ergebnisse als die Konkurrenz. Dies ist auch
bei der Messung des Net-Promoter-Score (NPS) der Fall
(Gupta/Lee 2013). In der eigenen Studie erreichen Ama-
zon-Kunden ohne Prime-Mitgliedschaft beim NPS einen
Wert von +36, wahrend dieser in der Gruppe der Prime-
Kunden mehr als doppelt so hoch liegt (NPS: +77).

Fazit: Mit dem Abo-Dienst Amazon Prime erreicht das Un-
ternehmen somit zwei Ziele gleichzeitig. Erstens wird der
Kundenwert (,,Value-of-the-Customer*) gesteigert, zweitens
fiihrt Prime zu einer Beschleunigung des Umsatzwachstums
(Kramer/Kalka 2016).

Erschliessung neuer Erlosquellen -
Einstieg in das Werbegeschaft

Mit Amazon Prime gelingt es dem Internethéndler, eine im-
mer starkere Position nicht nur im Bereich Kaufentscheidun-
gen, sondern auch im Medienkonsum der Haushalte zu be-
setzen (so ist Amazon Prime-Video in Deutschland der am
starksten genutzte Video-Streamingdienst, mit deutlichem

Vorsprung vor Netflix). Das Programm Prime dient Amazon
nicht nur dazu, die Customer Equity im Bereich B-to-C zu
erhohen, sondern indirekt, um Amazon zur zentralen Kon-
sum-Plattform zu entwickeln. Je mehr Zeit die Verbraucher
hier verbringen, je mehr qualifizierte Daten sie dabei (indi-
rekt, unbewusst) bereitstellen, desto interessanter wird
Amazon als Partner fiir die Werbeindustrie und damit zum
Wettbewerber von Facebook und Google. Treiber fiir den
Geschiftserfolg von Amazon wird dabei nicht nur die Trans-
aktion (Kauf) und die damit verbundenen Einnahmen wie
Provision, sondern die Zeit, in der die Plattform genutzt
wird. Auch hier unterscheiden sich Prime-Kunden und
Nicht-Kunden deutlich voneinander.

Relevant ist vor diesem Hintergrund, wie die Verbraucher
Amazon und Google im direkten Vergleich bewerten: Bei den
Préferenzen der Verbraucher hat Google gegeniiber Amazon
erkennbare Nachteile. 53 Prozent der Befragten in Deutsch-
land geben an, dass sie zunédchst bei Amazon schauen, wenn
sie Produkte zu kaufen beabsichtigen (Prime-Kunden: 63%,
Zustimmung top-2-Werte). Nur bei ca. einem Fiinftel (21%)
der Verbraucher fiihrt Google im Direktvergleich. Selbst bei
Verbrauchern, die intensiv Google als Suchmaschine nutzen,
besteht eine Praferenz fiir Amazon bei der Produktsuche. Mit
dem Prime-Dienst verfiigt Amazon zudem {iber ein sehr wir-
kungsvolles Instrumentarium, die Kunden noch stiarker an
den Anbieter zu binden (vgl. Abb. 3). Kundenbindung bedeu-
tet in diesem Fall nicht nur eine bessere Position im Mindset
des Konsumenten, verbunden mit Umsatzverlagerungen zu-
gunsten des Internethandlers, sondern auch mehr und bessere
Kundeninformationen — insbesondere zum tatsdchlichen
Kaufverhalten. Der Hebel im Einsatz von Artificial Intelli-
gence wird dadurch gleichzeitig vergrossert.

Auch hinsichtlich der Bereitschaft der Verbraucher per-
sonliche Daten zur Verfiigung zu stellen, ergeben sich in der

Zusammenfassung

Die Geschichte von Amazon ist gepragt vom
Zweifel an der Rentabilitat des Geschaftsmodells.
Dies trifft auch flr das Subkriptionsmodell
Amazon Prime zu, das durch die Blindelung von
unterschiedlichen, aber fur die Kunden relevanten
Leistungen nicht nur das Wachstum im
E-Commerce beflligelt, sondern auch eine

hohe Nutzungsintensitat fur die Plattform und
zusatzliche Erlésquellen mit sich bringt.
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Abb. 3: Trade-off zwischen Amazon und Google aus Verbrauchersicht (Deutschland 2017)

Anteil Bewertung 1 oder 2

Anteil Bewertung 4 oder 5

Wenn ich Produkte kaufen will,
dann schaue ich zundchst bei Amazon'

53%
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bei Amazon mehr Zeit als mit Google
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als Google
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als die von Google
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21% : - :
dann schaue ich zundchst bei Google

Alle

Ich verbringe bei Produktsuchen im Internet
bei Google mehr Zeit als mit Amazon

Befragten 259%

Ich personlich finde Google besser
als Amazon

Ich erwarte, dass fur mich die Leistungen
7% von Google in 2-3 Jahren relevanter werden
als die von Amazon

22% Amazon kennt mich besser als Google

Ich vertraue Google meine personlichen
Daten eher an als Amazon

Google kennt mich besser als Amazon* 33% }
]

Ich vertraue Amazon meine personlichen . ‘ j

Daten eher an als Google :

* Google und Amazon aus befragungs- 1 2‘

taktischen Griinden gedreht.

3

4 5

stimme zu (U ) Stmme zu

T"Wenn Sie Amazon direkt mit Google vergleichen, wie lautet dann Ihre Einschdtzung? Bewertung anhand einer 5er-Skala.
2 Unterschiede Prime-Kunden vs. Prime-Nichtkunden statistisch signifikant (p<0,01 bis p<0,10). Quelle: exeo Strategic Consulting AG / Rogator AG.

Studie Pricing Lab erkennbare Unterschiede: Nur etwa jeder
zehnte Verbraucher vertraut Google personliche Daten eher
an als Amazon. Fast jeder zweite Kunde mit Amazon Prime
vertraut diesbeziiglich eindeutig Amazon.

Gegeniiber Alphabet, dessen Gewinn bei Google priméar
durch Werbeerldse bestimmt ist, ergeben sich Vorteile aus
Kundenzentrierung und -vertrauen sowie Datentiefe und -re-
levanz, die im Werbegeschift gute Verkaufsargumente dar-
stellen.

Risiken im 1:1-Marketing am Beispiel
der personalisierten Preisgestaltung

Auf Basis der gesammelten Kundeninformationen ist Ama-
zon nicht nur in der Lage, die Customer Experience zu ver-
bessern, z.B., indem Produktbewertungen prasentiert oder
Produkte angezeigt werden, die andere Kunden ebenfalls
gekauft haben. Dariiber hinaus ergeben sich bestmogliche
Voraussetzungen fiir ein 1:1-Marketing, charakterisiert
durch individualisierte Produkte, Services, kommunikative
Ansprache und letztendlich auch durch den Preis. Das Zu-
sammenwirken von KI und Marketing-Automatisierung er-
moglicht es Amazon, nicht nur mittels Alexa ,,Teil des Haus-
halts“ zu werden, sondern auch Angebote in Echtzeit auf den
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Bedarf des einzelnen Kunden anzupassen. Dies betrifft auch
die Schatzung der individuellen Preisbereitschaft und deren
Nutzung fiir die Preisgestaltung. Schliesst ein Amazon-Kun-
de ein Prime-Abo ab, verbessern sich diese Mdglichkeiten,
weil die Intensitdt der Plattform-Nutzung ansteigt (Kramer
2018). Die Zusammenhénge sind in Abb. 4 dargestellt, wobei
eine unternehmensinterne Sicht (Bereitstellung von Daten,
Algorithmen und individuelle Schiatzwerte) und eine Ver-
braucher-Perspektive unterschieden werden.

Genau hier liegt ein neuralgischer Punkt, auf den Chen,
Mislove und Wilson (2016) hinweisen. Wie die eigenen Studie-
nergebnisse belegen, haben die Verbraucher weniger ein Prob-
lem damit, dass die Preise auf der Plattform dynamisch verdn-
dert werden. Drei Viertel der Amazon-Kunden geben an, dass
ihnen Preisschwankungen auf Amazon.de bekannt sind. Eine
zeitliche Differenzierung der Preise ist aus Verbrauchersicht
mit Chancen und Risiken verbunden. Wahrend etwa ein Vier-
tel der Amazon-Kunden sich wiinscht, dass die Preise zeitlich
nicht zu haufig verandert werden, unterstiitzt wiederum ein
Viertel der Amazon-Kunden die Aussage ,,Haufige Preisverdn-
derungen sind kein Problem fiir mich®. Zu berticksichtigen ist:
Derzeit ist die Intensitét der zeitlichen Preisvariationen auf
amazon.de noch begrenzt. Dies betrifft auch den Verkauf iiber
Marketplace (Bauersachs 2018; Reinartz et al. 2017).
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Kiritischer als eine Verdnderung der Produktpreise iiber die
Zeit wird aus Verbrauchersicht eine personalisierte Preisgestal-
tung bewertet. Eigene Recherchen belegen, dass tatséchlich
Preise variieren konnen, wenn Kunden gleichzeitig mit unter-
schiedlichen Endgeréten, Kundenprofilen, Standorten etc. Prei-
se recherchieren (Kramer/Kalka/Ziehe 2016). Wie Abb. 4 illus-
triert, ergeben sich fiir Amazon sehr gute Voraussetzungen fiir
die Bestimmung individueller Preisbereitschaften. So liegen
zum einen Daten auf Personenebene vor (z.B. Umsatzhistorie,
Kaufmuster etc.), zum anderen Transaktionsdaten (situativ),
z.B. das Suchverhalten, Aktivititen im Warenkorb etc. Die
Verarbeitung dieser Daten erfordert eine Automatisierung.
Gleichzeitig lassen sich durch Kiinstliche Intelligenz (z.B. ler-
nende Systeme) auch dynamische Adaptionsprozesse steuern.

Ziel des individuellen Pricing ist es schliesslich, die Preis-
bereitschaften des Kunden durch einen adaptierten Preis wei-
testgehend zu treffen (Situation #1 und #3 in Abb. 4). Ist dies
kontinuierlich der Fall, wird die Konsumentenrente Richtung
Null reduziert. Die Folge ist eine abnehmende Kundenbin-
dung. Erreichen die Prognosen zur Zahlungsbereitschaft al-
lerdings keine ausreichende Giite (in Situation #2 und #4 liegt
der bezahlte Preis deutlich unter den Preisbereitschaften),

bleibt eine Konsumentenrente bestehen. Die Preisbewegungen
konnen aber trotzdem zu einem verringerten Verbraucherver-
trauen fithren, wenn diese als unfair wahrgenommen werden.
Hintergrund ist, dass Verbraucher die Mdéglichkeiten der
Preisdifferenzierung durch die Anbieter sehr ambivalent be-
werten (Reinartz et al. 2017). Einige Formen erreichen eine
hohe Akzeptanz (Zielgruppenrabatte oder Mengendiscounts),
andere werden kritisch bewertet — insbesondere die Preisbe-
stimmung basierend auf Kundenprofilen (Kramer 2018).

Insofern ist der Einsatz von KI aus Kundensicht sowohl
mit Vor- als auch Nachteilen verbunden: Auf der einen Seite
besteht die Mdglichkeit, die Interaktion mit dem Kunden zu
verbessern und das ,,Leben des Kunden zu vereinfachen*
(Grewal/Roggeveen/Nordfélt 2017), auf der anderen Seite
steht das Risiko, durch ein dynamisches oder sogar indivi-
duelles Pricing Kundenvertrauen zu verlieren (Kramer
2018). Gerade vor dem Hintergrund des aufgezeigten Ver-
trauensvorsprungs ist das Gefahrenpotenzial fiir Amazon
erheblich. Da die Ausschopfung der individuellen Preisbe-
reitschaften den Kundennutzen (Konsumentenrente) redu-
ziert, konnte die Kundenloyalitdt sinken (Kaufzuriickhal-
tung, Kundenverédrgerung etc., vgl. Abb. 4).

Abb. 4: Zusammenhang zwischen Kiinstlicher Intelligenz und dem
Customer-Lifetime-Value (CLV) am Beispiel dynamischer personalisierter Preise
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Quelle: exeo Strategic Consulting AG / Rogator AG.
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Einordnung der Ergebnisse

Enders et al. (2008) stellen drei wesentliche Einnahmequel-
len fiir Online-Plattformen vor, und zwar basierend auf
Transaktionen (,,drive demand down the tail“), auf Abon-
nements (,fatten the tail“) und Werbung (,,lengthen the
tail“). Wie erkennbar geworden ist, setzt Amazon mit dem
Prime-Dienst zunehmend auf ein Abo-Modell, das gleich-
zeitig die Moglichkeiten fiir eine Umsatzgenerierung iiber
Werbung verbessert und damit weitere Erlosquellen er-
schliesst. Den Nukleus dieses Geschiftsmodells stellt die
Customer Centricity dar, eine Kombination aus bedin-
gungsloser Kundenorientierung, optimierten Kundenpro-
zessen sowie aus Kundenvertrauen.

Empfehlungen fiir die Praxis

Aus dem Fallbeispiel Amazon Prime kénnen einige Lern-
effekte abgeleitet werden, die allerdings nicht nur E-Com-
merce-Anbieter betreffen:

1. ,The customer comes first“-Philosophie umsetzen
Die aus den 1990er-Jahren des letzten Jahrhunderts stam-
mende Forderung der Kundenorientierung, spater ersetzt
durch die Total-Quality-Forderung und heute diskutiert als
Customer Experience, nimmt Amazon nicht nur ernst, son-
dern erweitert diese: ,,Der Kunde hat immer recht.“ Alle
Prozesse im Unternehmen werden darauf hin gepriift, ob sie
das Kundenerlebnis (B-to-C) verbessern. Amazon bedient
zwar unterschiedliche Kunden (Endkunden, Héndler, Her-
steller, Content-Provider), der Endkunde steht aber immer
klar im Vordergrund (Simons 2014). Nachdem Amazon
Whole Foods iibernommen hatte, wurden nicht nur die Prei-
se allgemein reduziert, sondern gleichzeitig Vergiinstigun-
gen fiir Prime-Mitglieder eingefiihrt.

2. Kundenbindung incentivieren und auf die
langfristigen Effekte setzen

Amazon setzt beim Prime-Dienst gezielt den Faktor Preis
ein, um Nachfrage zu steuern. Zum einen stellt das kosten-
lose einmonatige Probe-Abo eine Mdglichkeit fiir interes-
sierte Kunden dar, die Leistung aus dem Prime-Katalog zu
testen. Ist der Kunde von Prime {iberzeugt, wird zum anderen
die dauerhafte Bindung (ein Jahr) gegeniiber der beschrank-
ten Bindung (ein Monat) relativ stark incentiviert. In den
USA wurden in diesem Jahr die Kosten fiir das monatliche
Prime-Abo von 10,99 $ auf 12,99 $ (+18%) angehoben, wiih-
rend das Jahres-Abo preislich unverédndert blieb.
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Kernthesen

These 1: Die Andersartigkeit des Angebots Amazon Prime ist

gleichzeitig der eigentliche Wettbewerbsvorteil.

These 2: Leistungs-Blndelungen und -erweiterungen ermaéglichen
Preissteigerungen fiir das Prime-Jahres-Abo, die andere Unterneh-
men nicht realisieren kénnen (in Deutschland +40 % 2017).

These 3: Fur die Entwicklung eines eigenen Loyalitats- oder
Abo-Programms kann Amazon Prime Hinweise geben, es kann aber

kein Blueprint sein.

These 4: Die Wirkungsweise des Prime-Abonnements auf das
Konsumverhalten in Abhangigkeit von den Leistungen ist viel-

schichtiger als gemeinhin angenommen.

3. Geradlinigkeit in der Umsetzung —

auch in schwierigen Zeiten

Trotz jahrelanger Kritik wegen fehlender Profitorientierung
und ausbleibender Dividenden hielt das Unternehmen an sei-
ner Strategie fest, aus dem entstehenden Cashflow unmittel-
bar in neue Produkte oder Prozesse zu investieren, um ein
stetiges Wachstum sicherzustellen. Auch die Entscheidung,
2005 ein Abo-Modell mit einem hohen Kundennutzen zu
einer vergleichsweise geringen Gebiihr einzufiihren, wurde
lange Zeit eher kritisch — weil vermeintlich unwirtschaftlich
— bewertet. Der Prime-Dienst war in der Einfithrungsphase
und durch die spéatere Leistungserweiterung mit hohen In-
vestitionen verbunden, die sich aktuell auszahlen.

4. Preissensible Kunden in Komfortkaufer verwandeln
Online-Ké&ufer werden iiberwiegend als preissensibel einge-
stuft (Reinartz et al. 2017). Ein wesentlicher Kundennutzen
durch die Plattform Amazon besteht im Abbau von Informa-
tionsasymmetrien und der Schaffung von Transparenz zu-
gunsten des Verbrauchers. Der potenzielle Kaufer erhilt u.a.
Informationen iiber preisgiinstige oder besonders preiswerte
Angebote. Ein hoher Komfort im Bestellprozess und das
hohe Vertrauen gegeniiber dem Plattformbetreiber fithren
allerdings auch dazu, dass der Preis als Entscheidungskrite-
rium relativiert wird (Tuttle 2015), d.h. die Preissensitivitat
der Kunden nimmt ab.

5. Angriffspunkte und Schwéchen von Amazon erkennen
Durch die starke Customer Centricity, Prozessorientierung
und Automatisierung sowie die hohe Kompetenz in der Da-
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tenverarbeitung durch KI hat sich Amazon eine ,,iiber-
madchtige“ Marktposition erarbeitet. Dies darf nicht da-
riiber hinwegtduschen, dass durchaus Angriffspunkte
innerhalb des Geschdftsmodells bestehen (z.B. im Daten-

schutz oder in der Preisgestaltung).

Handlungsempfehlungen

1. Setzen Sie die ,Customer comes first”-Philosophie konsequent um.

2. Incentivieren Sie in Kundenbindung und setzen Sie dabei auf
langfristige Effekte durch aktive Kundenantwicklung.

3. Bleiben Sie bei der Umsetzung lhrer Ziele geradlinig - auch in

schwierigen Zeiten.

4. Verwandeln Sie preissensible Kunden in Komfortkdufer.

5. Uberpriifen Sie Schwéchen und Angriffspunkte der Konkurrenz,
gerade in puncto bestehender strategischer Wettbewerbsvorteile.
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