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Prof. Dr. Michael Fretschner, MBR
Managing Partner

smart impact GmbH

Amazon, Alibaba und der „New Retail“ 
– Chancen & Risiken für die Marktforschung
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Quelle(n): Gentsch (2018)

Einführung 
Vom One-Channel zum Conversational Commerce
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Te
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gi
es - E-Commerce Systems

- SEA / SEM / SEO
- Newsletter / E-Mail
- Targeting
- Affiliate Systems

- CRM-Systeme
- Business Intelligence

- Omni-Channel-Systems
- Attribution Models
- Shopping Apps
- Messaging Apps

- Bots
- Voice Assistants
- Digital Assistants
- Artificial Intelligence

Technology as Enabler / Driver 
Digital Transformation Maturity Conversational 

Commerce
Omni-Channel 

Commerce
Multi-Channel 

CommerceOne-Channel 
Commerce / 

POS
Customers 
buys directly at 
POS

Customers 
buys through 
various 
channels incl. 
mobile devices

Customers 
buys through 
number of 
interconnected 
channels

Digital 
assistant buys 
triggered by 
customer 
interaction
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Quelle(n): https://www.amazon.jobs/de/landing_pages/about-amazon3

Amazon
Jeff Bezos‘ Flywheel fußt auf der enormen Produktauswahl 

.
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Quelle(n): Lüdtke (2020); Schneider (2019); Anderson (2008)3

Amazon
Der Erfolg des Longtail-Ansatzes liegt in 1) der Auswahl und der 2) Filter

.
Nachfrage pro 
angebotener 
Einheit

Anzahl angebotener 
Einheiten

Longtail („Nischenprodukte“)

3



©
 2

02
1 

sm
ar

t i
m

pa
ct

Quelle(n): Lüdtke (2020); Schneider (2019); Schwartz (2004)3

Amazon
Das Auswahlparadoxon & amazonadvertising führen zu schlechteren Filtern

.
Auswahl pro Kategorie: Beispielhafte SERP für Batterien:
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Quelle(n): eMarketer.com; T4.ai (2019)

31.1%

20.2%

8.8%

4.2%

3.8%

3.4%

26.6%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Google

Facebook

Alibaba

Amazon

Baidu

Tencent

Others

Ausblick
Umsatzanteil GAF und TAB am weltweiten Digitalwerbemarkt 

($103.73 Mrd.)

($67.37 Mrd.)

($29.20 Mrd.)

($14.03 Mrd.)

($12.60 Mrd.)

($11.41 Mrd.)
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Amazon macht erst 5% 
seines Gesamtumsatzes 
mit Werbung, Alibaba 60%!



©
 2

02
1 

sm
ar

t i
m

pa
ct

Quelle(n): www.amazon.com3

Amazon
Die 1. „New Retail“ Initiative aus den USA heißt amazon go, powered by „Just Walk Out Technology“

.
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Quelle(n): https://patents.google.com/patent/US10096319B1/en3

Amazon
Die 2. „New Retail“ Initiative in den USA heißt Alexa

.
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Amazon
„New Retail“ - or just a new channel?

Quelle(n): Developer.amazon.com (Juli 2020); Mangrove Capital Partners (Juli 2019), Voicebot.ai; Juniper Research (2020)

Transactions 
with voice 
assistants on 
smart home 
devices from 
2020 to 2025     
(in billion U.S-$; 
worldwide)

Comparison of 
human 
population 
and number of 
voice 
assistants 
worldwide 
2019 and 2023

Total number 
of brands 
compatible 
with Amazon 
Alexa from 
January 2018 
to July 2020
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Quelle(n): Bünte (2020); Norris (2019)3

Alibaba
Die „New Retail“ Initiative verfolgt die vollständige digitale Integration von Off- und Online (O2O)

O2O-Beispiele aus Alibaba‘s Freshippo Stores: 

„Neu“ daran ist, dass für dieses Ziel alle Partner in der Wertkette ihre Wertschöpfungsbereiche digitalisieren und 
die entstehenden Daten miteinander teilen. 

9



©
 2

02
1 

sm
ar

t i
m

pa
ct

Quelle(n): Bünte (2020); Norris (2019)3

Alibaba
Die „New Retail“ Initiative verfolgt die vollständige digitale Integration von Offline und Online

O2O-Beispiele aus Alibaba‘s Freshippo Stores: 

Alle Freshippo-Märkte dienen auch als Distributions-Drehscheibe für lokale Online-Käufe im Umkreis von 5 km.

10

Vorteile auf Kunden- und Händlerseite:

1. Place to Shop

2. Distribution Center

3. Robot Restaurants
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Quelle(n): eMarketer (2019)3

Alibaba
Mobile Proximity Payment ist zentral für China‘s New Retail

Vorteile auf Kunden- und Händlerseite:

• Schnellere Durchlaufzeiten an den 
Kassen

• steigende User-Convenience

• Nutzung von Zusatzangeboten

• präziseres Marketing

81.1%

40.9%

37.6%

36.7%

36.2%

29%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

China

Denmark

India

South Korea

Sweden

United States

Verbreitung von Mobile Proximity Payment:
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Quelle(n): Daxue Consulting, WalktheChat & Ipsos (2019); iResearch (2020)
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Marktanteile Mobile Payment 2019:

3

Alibaba
Mobile Payment Wachstum 2011-2018 und Marktanteile 

Anteil von Mobile Payment an allen Bezahlvorgängen:

Tenpay: 39.4% Alipay: 54.4%
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Quelle(n): Labus (2020); Bünte (2020)3

Alibaba
Der größte Anteil des weltweiten E-Commerce entfällt schon heute auf China (ca. $750 Mrd.)

• Der 11.11. in China ist vom 
Umsatz her doppelt so groß wie 
Thanksgiving, Black Friday und 
Cyber Monday in den USA 
zusammen

• Shopping-Apps spielen 
zielgerichtet unterschiedliche 
Startseiten aus

• Nutzer sehen nur die für ihn 
relevanten Marken

• Peer-Vergleiche bzgl. der 
Ausgaben regen zum Kauf an

Startbildschirm eines Users der Taobao-App 
zum 11.11.2019:
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Alibaba
Meistverwendete WeChat-Miniprogramme in China ab August 2019, nach Kategorie

Anzahl der Befragten:

57.4%

52.3%

46.2%

37.2%

37.2%

33.1%

32.4%

23.8%

19.9%

5.8%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

E-commerce

Food delivery

Comprehensive information

Travel

Game service

Music & audio

Finance

Beauty camera

Automobile service

Others

Quelle(n): iResearch (2019)
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Alibaba
Super-Apps wie WeChat und AliPay decken die gesamte Customer Journey ab („Closed Loop“)

• Klassische Abfolge: Awareness Interest Desire Action 

Quelle(n): Bünte (2020)



©
 2

02
1 

sm
ar

t i
m

pa
ct

3

Diskussion
Chancen und Risiken für die Marktforschung

16

Chancen Risiken

• Erhebung und Analyse von
komplementären Daten neuer
Dimension (z.B. Voice)

• Messung vollständigerer
Customer Journeys

• …

• …

• Datenhoheit in Hand der Tech-
Oligopole / Teilungsbereitschaft?

• Sinkender Mehrwert ergänzender
Ad-Hoc-Marktforschung

• …

• …

• …
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Vielen Dank für die 
Aufmerksamkeit.
Vielen Dank für die 
Aufmerksamkeit.

Prof. Dr. Michael Fretschner, MBR
Managing Partner
m.fretschner@smart-impact.de

smart impact GmbH
Neumünstersche Str. 20, 20251 Hamburg
Tel.  +49 176 314 601 52
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