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I
m Herbst 2001 erreichte den Buchautor 
und früheren Stanford-Professor Jim Col-
lins eine Einladung: ob er nicht Lust 
habe, nach Seattle zu kommen und den 
Führungskräften von Amazon seine  Ideen 
zu präsentieren? Auch ein gewisser Jeffrey 
Preston  Bezos, der Chef des Ladens, wer-

de anwesend sein, er sei ein Fan des Professors.
Collins, 62, ist eine Koryphäe der Management-

lehre. Sein Interesse gilt der Frage, warum manche 
Unternehmen zu Marktführern werden, während 
andere in der Mittelmäßigkeit verharren. Seine  
Erkenntnisse, basierend auf etlichen Fallstudien, ver-
dichtete er zu einem Modell, das er der Ingenieurs-
kunst entlehnte: Erfolgreiche Unternehmen, so 
Collins, fußten nicht auf einer genialen Idee, einem 
Moment des Durchbruchs. Sie funktionierten eher 
wie ein Schwungrad, das sich immer schneller dreht, 
bis es kaum mehr zu stoppen ist.

Die Amazon-Manager, denen er einen Tag lang 
seine Theorie erklärte, so berichtet Collins heute am 
Telefon, hätten diese regelrecht aufgesogen. Der 
Legende nach war es  Bezos höchstselbst, der kurz 
darauf Amazons Schwungrad auf einer Serviette 
skizzierte: Zufriedene Kunden, die dem Konzern über 
alles gehen, locken mehr Menschen auf die Web site. 
Das macht Amazon attraktiv als Marktplatz für 
fremde Händler, was zu einer noch größeren Auswahl 
an Artikeln führt, was die Kunden glücklich macht. 
Der perfekte Kreislauf.

Collins’ Modell hat Amazon nachhaltig geprägt. 
Bis heute verweisen Mitarbeiter auf das Schwungrad, 
wenn sie die Unternehmensphilosophie erklären 
wollen. Alles, was Amazon macht; alles, was den 
Konzern so revolutionär und manchmal verrückt  
erscheinen lässt, weil es erst einmal viele Millionen 
Dollar verbrennt – das Premiumkundenprogramm  
Prime, die Produktion eigener Serien, das Sprach-
assistenzsystem Alexa –, dient dazu, das Schwungrad 
anzutreiben, das heißt: die Kunden zufrieden zu 
machen und mehr Wachstum zu erzeugen.

Fast genau 25 Jahre nachdem Amazon aus einem 
Keller in Seattle sein erstes Buch verschickte, ist das 
Unternehmen heute viel mehr als ein Online-Händ-
ler.  Bezos hat ein Online- und Offline-Imperium 
erschaffen, das Server an die halbe Wirtschaftswelt 
und den US-Geheimdienst vermietet, eine amerika-
nische Supermarktkette besitzt, Golden  Globes für 
Serien gewinnt und seit Neuestem sogar Fernseh rechte 
für die Bundesliga besitzt.

Selbst unter den Tech-Konzernen der amerika-
nischen Westküste, unfassbar erfolgreichen, selbst-
bewussten und wirkmächtigen Unternehmen, ist 
Amazon eine Ausnahmeerscheinung. Mit der Er-
oberung immer neuer Geschäftsfelder und einem 
bislang nicht endenden Wachstum ist der Konzern 
dabei, den Kapitalismus des 21. Jahrhunderts auf 
eine Weise zu prägen wie die Industriekonglomerate 
und die Autokonzerne in vorherigen Jahrhunderten.

Alles an Amazon ist rekordverdächtig: Innerhalb 
von nur drei Jahren hat der Konzern seinen Umsatz 
mehr als verdoppelt, auf 280 Mil liar den Dollar im 
vergangenen Jahr – fünfmal so viel wie Edeka, 
Deutschlands größtes Handelsunternehmen. Wer im 
Mai 1997, als Amazon in New York an die Börse ging, 
für etwa 600 Dollar Aktien des Unternehmens  
gekauft hat, ist heute Dollar-Millionär. Jeff  Bezos, 56, 
ist nicht nur das, er ist der reichste Mensch des Pla-
neten. Trotz 38 Mil liar den Dollar teurer Scheidung.

Die Erfahrung zeige, dass Krisen die Lücke zwi-
schen Gewinnern und Verlierern, zwischen erfolg-
reichen und mittelmäßigen Unternehmen nicht nur 
vergrößerten, sondern aus ihr einen dauerhaften 
Graben machten, sagt Jim Collins, der Management-
forscher, der den Amazon-Managern einst das Prin-

zip des Schwungrads beibrachte. Und die wohl größ-
te Krise seit Jahrzehnten ist Corona.

Nachrichten aus den vergangenen Wochen: Wäh-
rend überall Läden schließen mussten, kam Amazon 
mit der Bewältigung der Bestellungen kaum hinter-
her. Während Einzelhändler ihre Mitarbeiter entlie-
ßen oder in Kurzarbeit schickten, stellte Amazon 
weltweit 175.000 neue Leute ein. Während Waren-
häuser wie Galeria Karstadt Kaufhof zu Sanierungs-
fällen wurden, stieg der Kurs der Amazon-Aktie seit 
Mitte März um fast 1000 Dollar auf 2647 Dollar, ein 
neues Allzeithoch. Insgesamt ist der Konzern an der 
Börse aktuell knapp 1,3 Billionen Dollar wert.

Ende März schrieb Jeff Bezos in einem Brief an 
die Belegschaft dennoch: »Das ist kein business as  
usual, und es ist eine Zeit großer Belastung und 
Unsicherheit.« Es waren ungewohnt leise Töne für 
einen Mann, der davon träumt, Menschen in Kolo-
nien ins Weltall zu schicken.

Amazons Deutschlandchef Ralf Kleber sagt: 
»Corona hat Amazon mit voller Wucht getroffen. Es 
war eine völlig neue Situation, für die es keine Blau-
pause gab und die wir uns alle gerne erspart hätten.« 
Innerhalb kürzester Zeit habe sein Unternehmen alle 
Prozesse infrage gestellt. Normalerweise umfasst 
Amazons Sortiment mehrere Hundert Millionen 
Artikel. Von heute auf morgen habe man entschie-
den, sich auf wenige Hunderttausend Teile zu kon-
zentrieren. Nur so habe Amazon die hohe Nachfrage 
nach Babynahrung oder Pflegeprodukten bedienen 
und sichere Arbeitsbedingungen in den Logistikzen-
tren gewährleisten können. Corona, so stellt es Kleber 
dar, habe Amazons Schwungrad abrupt gebremst. 
Den Eindruck, von dem Virus und seinen Folgen zu 
profitieren, will er unbedingt vermeiden.

Demütig zu wirken, die eigene Bedeutung herun-
terzuspielen, das ist für Amazon in diesen Tagen 
Strategie. Denn die Corona-Krise hat Amazon auch 
so viel Gegenwind wie nie zuvor beschert. Gewerk-
schafter werfen dem Unternehmen vor, die Gesund-
heit seiner Mitarbeiter zu gefährden, die getroffenen 
Maßnahmen halten sie für unzureichend. In Frank-
reich verurteilte ein Gericht Amazon dazu, seine 
Logistikzentren deshalb vorübergehend zu schließen.

Dann sind da noch all jene, die Amazons Macht 
grundsätzlich beanstanden. Margrethe Vestager zum 
Beispiel, die Vizepräsidentin der EU-Kommission. 

Vestager verhängte Milliardenstrafen wegen Wett-
bewerbsverstößen gegen Google und erzwang von 
Apple eine Steuernachzahlung. Jetzt ermittelt sie 
gegen Amazon. Die Untersuchung sei »ziemlich weit 
fortgeschritten«, sagt Vestager der ZEIT. »Ich gönne 
Amazon seinen Erfolg. Aber je größer ein Unterneh-
men wird, desto mehr Verantwortung trägt es.« Ein 
Schäferhund müsse sich anders benehmen als ein 
Zwergspitz. »In der digitalen Wirtschaft kämpfen 
Unternehmen nicht nur um Marktanteile, sondern 
darum, einen Markt zu beherrschen«, sagt sie. »Das 
heißt, sie bestimmen dort auch die Regeln.« Ob 
Amazon sich dabei fair verhält, das prüft sie nun.

Neu im Club der Kritiker ist Shel Kaphan, der 
sich im Februar in einer Doku men ta tion des ame-
rikanischen Senders PBS recht unmissverständlich 
für eine Zerschlagung Amazons aussprach. Kaphan, 
das muss man wissen, ist nicht irgendein Aktivist. Er 
ist Amazons erster Mitarbeiter. Der Mann, der 1995 
für  Bezos die Web site programmierte, bevor er sich 
später herausgedrängt fühlte. Dieser Shel Kaphan also 
verglich Amazon im US-Fernsehen mit einem »anti-
sozialen Erwachsenen«, was er, einer der Väter des 
Kindes, so nicht gewollt habe. Klar reize Amazon 
bloß die Prinzipien des Kapitalismus aus, sagte  
Kaphan. Dennoch sei er besorgt, »weil es mir etwas 
bedeutet, wie die Welt aussieht, in der wir leben«.

Wann besitzt ein Konzern so viel Macht, dass der 
Staat eingreifen muss? Wenn er seine Position gegen-
über Mitarbeitern, Geschäftspartnern und Konkur-
renten ausnutzt? Oder reicht es schon, das perfekte 
Schwungrad zu konstruieren? Cleverer zu sein als die 
anderen? Mutiger, innovativer?

In Winsen südlich von Hamburg steht eine 6,4 
Hektar große Halle, eines der modernsten Logistik-
zentren, die Amazon in Deutschland betreibt. Kein 
Warenlager, sondern eine Packfabrik. Als Journalistin 
kann man HAM2, wie der Gebäudekomplex im 
Amazon-Jargon heißt, in Begleitung eines Presse-
sprechers besuchen. Amazon habe nichts zu verber-
gen, lautet die Botschaft. Auch jetzt nicht, wo sich das 
Unternehmen Kritik an seinem Hygienekonzept 
gefallen lassen muss. Von 68 Corona-Fällen im Win-
sener Werk bis Ende April spricht ver.di. Wobei unklar 
ist, ob sich die Erkrankten bei der Arbeit oder in einer 
nahe gelegenen Flüchtlingsunterkunft angesteckt 
haben, in der viele Beschäftigte wohnen. Amazon will 
die Zahlen weder bestätigen noch dementieren. 

Im Inneren der Halle ist es laut und heiß. Über 
den Köpfen der Arbeiter winden sich Förderbänder, 

die donnernd Pakete und Kisten transportieren. 
Wenn es sein muss, braucht Amazon nach eigenen 
Angaben gerade einmal 90 Minuten, um ein Paket 
in Winsen abzufertigen. In der Branche sind dafür 
sonst mehrere Stunden üblich.

Das Tempo verdankt der Konzern einer Armee 
orange far be ner Roboter, die in einem eingezäunten  
Areal über den Boden surren. Niedlich sehen sie aus, 
wie selbstfahrende Staubsauger. Sie führen eine  
eigentümliche Choreografie auf, fahren unsichtbare 
Linien entlang, ohne sich ein einziges Mal zu berüh-
ren. Viele sind mit gelben, 1,80 Meter hohen Regalen 
beladen, die sie an den Rand des Roboterfelds schie-
ben. Während in den meisten Logistikzentren Men-
schen zu den Warenregalen laufen, viele Kilometer 
pro Schicht, ist es in Winsen umgekehrt. Die Robo-
ter bringen die Regale zu den Menschen. 775 Mil-
lionen Dollar hat es sich Amazon 2012 kosten lassen, 
den Hersteller der orange far be nen Roboter zu über-
nehmen. Das System spart nicht nur Zeit, es nutzt 
auch die Fläche der Logistikzentren effizienter aus.

An einem Dienstag Mitte Mai steht eine junge 
Frau mit braunem Pferdeschwanz am Rand des 
Roboterfelds. Sie ist eine »Pickerin«, ihre Aufgabe ist 
es, Artikel aus den Fächern der gelben Regale zu 
ziehen. Wie alle Mitarbeiter trägt sie einen Mund-
Nasen-Schutz. Um sie herum sind aus Sicherheits-
gründen etliche Arbeitsplätze frei. 11,71 Euro auf-
wärts pro Stunde bekommen Beschäftigte in Ama-
zons Logistikzentren. Es gibt Jobs, die sind in 
Deutschland schlechter bezahlt. Aber der Lohn ist 
auch nicht unbedingt das größte Problem.

Ein Algorithmus gibt der jungen Frau jeden  
Arbeitsschritt vor: welchen Artikel sie aus dem Regal 
holen muss, wo er sich befindet. Sie mache mit ihren 
Kollegen manchmal Witze darüber, dass sie selbst wie 
Roboter seien, sagt sie. Es ist eine Hierarchie, die 
überall in Winsen zu beobachten ist: Die Maschine 
gibt vor, der Mensch folgt ihren Anweisungen.

Relentless.com wollte Jeff Bezos sein Unterneh-
men ursprünglich nennen. Noch immer besitzt er 
die Internetdomain, sie führt auf die Seite von Ama-
zon. Relentless heißt auf Deutsch »gnadenlos«. Es 
lasse sich aber auch mit »ruhelos« oder »unermüdlich« 
übersetzen, sagt Ralf Kleber, der Deutschlandchef.

Amazon ist dominanter 
denn je. Doch gegen die 
Marktmacht des Konzerns 
formiert sich Widerstand 
VON ANN-KATHRIN NEZIK
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Ist Amazon gnadenlos, weil es den Mitarbeitern 
in der Logistik das Denken abnimmt? Oder effizient, 
weil Algorithmen die komplexen Prozesse nun einmal 
viel besser durchdringen als Menschen?

Kleber ist seit 21 Jahren bei Amazon. Er fing an, 
als die Aktie bei um die 80 Dollar lag. Und er erlebte, 
wie Amazon durch eine ARD-Reportage in die Kritik 
geriet. Dort war zu sehen, wie spanische Leiharbeiter 
in beengten Unterkünften von einem Sicherheits-
dienst bewacht wurden. Nun sagt Kleber, während 
er in die Kamera seines Laptops spricht, dass Amazon 
als Arbeitgeber dazugelernt habe. Wie wichtig es dem 
Unternehmen sei, zuzuhören. Nebenbei streut Kleber 
Zahlen ein: 20.000 Stellen habe Amazon in Deutsch-
land geschaffen, 20 Mil liar den Euro investiert. Kleber 
beherrscht die Rolle des Amazon-Außenministers 
perfekt: Scheinbar empfänglich für Kritik, behält er 
die Interessen seines Unternehmens fest im Blick.

Die großen Tech-Konzerne haben sich hochtra-
bende Leitsätze zugelegt. Google will nichts Böses 
tun, Face book die Menschen vernetzen. Amazons 
Mission ist dagegen weniger mit Bedeutung aufgela-
den. Sie lautet schlicht, »das kundenorientierteste 
Unternehmen der Erde zu sein«.

Wie das konkret aussieht, erklärt Kleber an einem 
Beispiel. Anfangs habe Amazon den Kunden bei der 
Bestellung angezeigt, dass ein Artikel in den nächsten 
24 Stunden verschickt werde. Irgendwann habe man 
aber festgestellt, dass den Kunden diese Information 
egal sei. Es interessiere sie nur, wann der Artikel bei 
ihnen ankomme. Was klingt wie eine Kleinigkeit, ist 
eine hochkomplexe Veränderung. Um schon im 
Moment der Bestellung zu prognostizieren, wann das 
Amazon-Paket voraussichtlich beim Kunden sein 
wird, müssen die Algorithmen innerhalb von  
Sekunden wissen, in welchem der 13 deutschen  
Logistikzentren sich die Ware befindet, wie sie am 
effizientesten von dort zu den Kunden gelangt und 
wie viele Lkw für den Transport zur Verfügung stehen.

Als Erinnerung an die customer obsession, die 
»Kundenbesessenheit«, liegen in Amazons Deutsch-
landzentrale in München Kissen mit dem Aufdruck 
»Kunde« herum. In Meetings wird manchmal ein 
Stuhl für einen imaginären Kunden frei gelassen.

Jeff Bezos hat die Unternehmenskultur nach sei-
nen Vorstellungen geformt. Auch die Sache mit den 
Pressemitteilungen geht auf ihn zurück. Amazon-
Manager, die eine Idee haben, bauen keine Power-
Point-Präsentation. Sie schreiben eine fiktive Presse-
mitteilung, die zu Beginn eines Meetings herum-
gereicht wird. Gleich habe er wieder so ein Treffen, 
erzählt Kleber, bei dem erst mal alle still zwei, drei 
Pressemitteilungen lesen. »Wenn die Idee gut ist,  
geben wir sie in die Hände eines kleinen Teams, das 
dann nichts anderes tut, als sie zu perfektionieren«, 
sagt Kleber.

Die DNA des Unternehmens bilden eine Reihe 
von Glaubenssätzen, die etwa in Winsen in großen 
Buchstaben an den Wänden stehen. Jeder Amazon-
Mitarbeiter kann sie herunterbeten: Freue dich nicht 
über Erfolge, sondern überlege, was du in Zukunft 
noch besser machen kannst. Sei sparsam. Denke lang-
fristig, nicht an das nächste Quartalsergebnis.

Letzteres hat Bezos auch seinen Investoren ein-
geimpft. Auf eine Dividende müssen diese seit 23 
Jahren verzichten. Über Jahre nahm Amazon Mil-

liar den ver lus te in Kauf, um das fortwährende Wachs-
tum zu finanzieren. Aus Sicht von Bezos ist das kein 
Fehler im System, es ist so gewollt. Jedes Frühjahr 
schickt er den Investoren seinen Aktionärsbrief von 
1997, als Mahnung, worum es eigentlich gehe. Der 
wichtigste Gradmesser für Amazons Erfolg sei »der 
Wert, den wir langfristig für unsere Share hol der 
schaffen«, schreibt Bezos darin. Das Ziel ist es, nicht 
einfach nur die Marktführerschaft zu erobern, son-
dern die Konkurrenz zu distanzieren. »Amazon ist 
erst zufrieden, wenn jeder Mensch auf der Welt dort 
einkauft«, sagt der Düsseldorfer Wettbewerbsökonom 
Justus Haucap.

Wer die Gewinner dieser Amazon-Doktrin sind, 
ist gar nicht so leicht zu sagen: Bezos und seine Ak-
tionäre? Oder auch andere, wie die zigtausend Markt-
platzhändler, die das Schwungrad am Laufen halten?

Das Reich von Dirk Carolus liegt in Leverkusen-
Küppersteg. Dort betreibt der 
Unternehmer zusammen mit 
seiner Frau ein Geschäft für 
Partydekoration. Vorne, im 
Verkaufsbereich, hängen Gir-
landen und Luftballons. Caro-
lus, 57, verbringt seine Tage 
meist hinten im Lager, wo er wie 
ein Raumschiffkapitän vor drei 
Computerbildschirmen sitzt.

Carolus war mal Polizist. Vor 
einigen Jahren bekam er Krebs. 
Aus Langeweile habe er danach 
begonnen, die Artikel aus dem 
Laden seiner Frau auf Amazons 
Marktplatz anzubieten, erzählt 
er, 2014 war das. Bis dahin ka-
men die Kunden aus Leverkusen 
und Umgebung. Jetzt belieferte 
Carolus plötzlich halb Europa 
mit Konfetti und Partyhütchen. 
Dafür zahlte er Amazon eine 
Provision von rund 21 Prozent. 
Carolus, der sich bis dahin über-
haupt nicht mit Computern 
auskannte, wurde zum Profi. 
Seine Umsätze stiegen und stie-
gen, zuletzt auf 450.000 Euro 
im Jahr.

Doch irgendwann fielen 
Carolus Dinge auf, die ihm das 
Geschäft erschwerten. Wenn Kunden sich darüber 
beklagten, dass Luftballons nicht schon aufgeblasen 
bei ihnen ankamen, überwies ihnen Amazon das Geld 
zurück und buchte den Betrag bei Carolus ab.  
Daneben kann Amazon quasi in seine Bücher schau-
en, denn es hat Zugriff auf etliche Daten: welche 
seiner Artikel sich wie verkaufen, wie er diese bewirbt. 
Carolus’ Verhältnis zu Amazon ähnelt inzwischen 
eher einer tragischen Liebesgeschichte. Er kann nicht 
mit Amazon, aber auch nicht ohne.

Kürzlich bestellte Carolus zum Ramadan zwei 
Dutzend Tischaufsteller in Halbmond-Form. Nach-
dem er sie in seinen Amazon-Shop eingestellt hatte, 
erschien die Information, dass der »Artikel derzeit 
nicht auf Lager« sei. Nur versteckt fand sich ein Hin-
weis auf Carolus’ Produkt. Er wunderte sich. Er 
hatte die Ware ja vorrätig, er konnte sie jederzeit 

liefern. »Vielleicht hatte Amazon die Tischaufsteller 
selbst geordert, aber sie noch nicht bekommen«, 
glaubt Carolus. Amazon verkauft häufig identische 
Artikel wie die Marktplatzhändler, und Carolus ver-
mutet, dass Amazon sich in diesem Fall bevorteilte. 
Er sagt: »Das nenne ich Wettbewerbsverzerrung.«

Amazon teilt auf Anfrage mit, dass es sich 
ohne nähere Informationen nicht zu dem Vor-
fall äußern könne. Bei Beschwerden von Kun-
den hätten Händler die Möglichkeit zum Wi-
derspruch. Zur Datenfrage sagt ein Sprecher: 
»Wir verwenden die Daten einzelner Verkaufs-
partner nicht, um über unsere Retail-Angebote 
mit einem Verkaufspartner zu konkurrieren. 
Amazon verwendet Daten von einzelnen Ver-
kaufspartnern nur, um diese zu unterstützen 
oder um das Einkaufserlebnis unserer Kunden 
zu verbessern oder zu schützen.«

Lange störte sich niemand so 
recht daran, dass Amazon für die 
Händler Partner und Wettbe-
werber in einem ist. Dann nah-
men sich Margrethe Vestager 
und das Bundeskartellamt der 
Sache an. Die deutsche Wett-
bewerbsbehörde zwang Amazon 
»nach zahlreichen Beschwerden« 
im Juli 2019, seine Geschäfts-
bedingungen zugunsten der 
Händler zu ändern.

Dass sich auch US-Politiker 
nun mehr für Amazon interes-
sieren, ist auch das Verdienst von 
Stacy Mitchell. 2016 veröffent-
lichte die Historikerin und Ak-
tivistin einen 79-seitigen Be-
richt, in dem sie Amazons Ge-
schäftsmethoden Kapitel für 
Kapitel sezierte, die Arbeits-
bedingungen in den Logistik-
zentren, die Steuervermeidung, 
das aggressive Verhalten gegen-
über den Buchverlagen. Nüch-
tern trug Mitchell Fakten wie 
diese zusammen: Weniger als ein 
Prozent der Prime-Mitglieder 
informieren sich über Angebote 
der Konkurrenz, wenn sie auf 
Amazon shoppen.

Mitchells Bericht weckte das Interesse des Justiz-
ausschusses im US-Kongress, der eine Untersuchung 
über die Marktmacht der großen Tech-Konzerne 
plante. Mitchell half einigen Abgeordneten mit  
Informationen und stellte Kontakte zu Ladenbesit-
zern her, die den Politikern ihre Geschichten erzähl-
ten. Im vergangenen Juli trat Mitchell bei einer  
Anhörung als Expertin auf.

Mitchell vergleicht Jeff Bezos mit dem Öl magna-
ten John D. Rockefeller. Dieser eta blier te vor über 
100 Jahren in den USA ein lukratives, aber unlaute-
res Geschäft. Er handelte mit den Eisenbahnen so 
große Rabatte für den Transport seines Öls aus, dass 
er seine Wettbewerber de facto ausschaltete. »Ein 
Konzern, der eine zentrale Infrastruktur betreibt, darf 
nicht mit Unternehmen konkurrieren, die auf diese 
Infrastruktur angewiesen sind«, sagt Mitchell.

Sie hofft, dass der US-Kongress mit Amazon ähn-
lich verfährt wie der amerikanische Staat einst mit 
Rockefellers Ölimperium. 1911 ordnete das US-Ver-
fassungsgericht dessen Zerschlagung an, wegen seiner 
Monopolstellung und seiner Verflechtungen.

Eine Aufspaltung Amazons ist derzeit allerdings 
eher unwahrscheinlich. Dafür herrscht in Washing-
ton zu viel Parteiengezänk. Und selbst weniger radi-
kale Schritte ließen sich schwer umsetzen, das räumt 
sogar Margrethe Vestager ein. Digitalkonzerne wie 
Amazon hätten es geschafft, den Wettbewerb zu 
bremsen. Dies umzukehren sei »sehr schwierig«. Sie 
suche noch nach den richtigen Werkzeugen.

Bis sich etwas ändert, ist eine andere Frage wichti-
ger, nämlich die, was dieser Jeff  Bezos noch alles will. 
Der Amazon-Gründer besitzt in Texas eine Ranch, 
auf deren Land gerade ein Projekt entsteht, das klingt 
wie der Spleen eines Science-Fiction-Geeks, aber in 
Wahrheit eine Ansage ist. Arbeiter haben dort ein 
Loch ins Bergmassiv gebohrt und darin eine kom-
plizierte mechanische Apparatur montiert – eine Uhr, 
die 10.000 Jahre lang sekundengenau die Zeit an-
zeigen soll. »The Clock of the Long Now« heißt der 
42 Millionen Dollar teure Bau. Die Uhr sei »eine 
Ikone des langfristigen Denkens«, schreibt Bezos auf 
einer dazugehörigen Web site. Der Mann kennt also 
tatsächlich kein Ende.

Bezos ist längst mehr als ein Allesverkäufer. 
Mehr als 60 Prozent seiner Bruttogewinne erzielt 
sein Unternehmen mit dem Vermieten von Ser-
vern an fremde Firmen. Amazon Web Services 
(AWS) begann als internes Projekt für Amazons 
Entwickler. Mit der Zeit erwuchs daraus ein zwei-
tes Schwungrad, das autonom funktioniert. Net-
flix und Zalando lassen Teile ihrer IT über Ama-
zons Server laufen. Beide wären wohl nicht so 
groß, wie sie es heute sind, ohne die Rechenkapa-
zitäten von AWS, was interessant ist, weil sie beim 
Streaming und im E-Commerce auch Konkur-
renten Amazons sind.

Dazu beschränkt sich Bezos in seinem Kern-
geschäft, dem Online-Handel, nicht mehr allein auf 
den Verkauf. Sein Konzern kontrolliert die Wert-
schöpfungskette der Waren von Anfang bis Ende. 
Seit einiger Zeit verkauft Amazon eigene Produkte, 
von Batterien bis hin zu Küchengeräten. Zugleich 
legen Amazon-Leute die »letzte Meile«, wie die Paket-
zustellung in der Logistikbranche heißt, inzwischen 
häufig selbst zurück. Das liegt unter anderem an  
einem Trauma, das der Konzern kurz vor Weih-
nachten 2013 erlebte. Damals waren die Paketdienst-
leister in den USA mit der Menge der Bestellungen 
so überfordert, dass etliche Kunden ihre Weihnachts-
geschenke nicht rechtzeitig bekamen. Um das nicht 
noch einmal zu erleben, beschloss Amazon, den Job 
künftig auch noch zu erledigen. Erst in Amerika, 
dann in Übersee baute Amazon eine eigene Flotte aus 
Firmen und Selbstständigen auf, die im Auftrag des 
Unternehmens Pakete ausliefern.

Laut einer Schätzung der Investmentbank 
Morgan Stanley stellte Amazon im vergangenen 
Jahr fast jedes zweite seiner Pakete in den USA 
selbst zu, 2,5 Mil liar den Stück. In zwei Jahren, so 
die Studie, könnte Amazon FedEx und UPS als 
größter Paketdienstleister der USA ablösen. Auch 
in Deutschland ist der Marktführer DHL so in 

Bedrängnis geraten. In Graben bei Augsburg ist 
die Zukunft eines DHL-Verteilzentrums unge-
wiss, es gibt dort zu wenig zu tun. Nebenan steht 
ein Logistikzentrum von Amazon.

Ein Vierteljahrhundert nach seiner Gründung 
hat sich Amazon unersetzlich gemacht. Für seine 
Geschäftspartner, für die Marktplatzhändler, aber 
auch für seine Kunden. 61-mal bestellten Mitglie-
der des Premiumprogramms  Prime 2017 durch-
schnittlich bei Amazon, besagt eine Studie des 
IFH Köln. Für eine Jahresgebühr von 69 Euro 
bekommen die Prime-Kunden Artikel versand-
kostenfrei zugestellt und erhalten Zugang zum 
Streaming-Angebot. Für diese wachsende Zahl 
von Amazon-Ultras ist die Plattform ein Teil der 
Grundversorgung, ähnlich wie Wasser und Strom.

Das Problem ist, dass ein Stromanbieter von 
seinen Kunden zwar geschätzt, aber nicht unbe-
dingt geliebt wird. Das gilt auch für Amazon, das 
sich nie darum bemüht hat, sympathisch zu wir-
ken. In Seattle, dem Hauptsitz von Amazon, hat 
sich die Zahl der Obdachlosen vervielfacht, auch 
wegen der Zehntausenden gut bezahlten Amazon-
Mitarbeiter, die sich hohe Mieten leisten können. 
Der Stadtrat wollte deshalb 2018 von Großunter-
nehmen eine Steuer von 275 Dollar pro Mitarbei-
ter erheben, um Obdachlosenunterkünfte und 
Sozialwohnungen zu finanzieren. Amazon stoppte 
daraufhin den Bau eines neuen Büroturms. Die 
Steuer hätte das Unternehmen jährlich einen nied-
rigen zweistelligen Millionenbetrag gekostet. Am 
Ende zog der Stadtrat sie zurück.

Auch jetzt, während der Corona-Pandemie, 
kümmert sich Amazon wenig um das Bild, das es 
nach außen abgibt. Mitte April verloren die Pro-
duktdesignerinnen Emily Cunningham und  Maren 
Costa ihre Jobs bei Amazon. Nach eigener Aussage, 
weil sie eine interne Petition zu den schlechten  
Hygienebedingungen in den Logistikzentren ver-
breitet und eine Diskussionsveranstaltung organi-
siert hatten. Laut Amazon haben sie »wiederholt 
gegen interne Richtlinien« verstoßen. Welche das 
sind, sagt das Unternehmen nicht.

Es ist aber auch nicht so, dass es Bezos egal wäre, 
was die Welt von ihm und Amazon denkt. Vor eini-
gen Jahren verfasste er für seinen engsten Führungs-
zirkel ein Memo mit der Überschrift »Amazon.love«, 
so schreibt es der amerikanische Journalist Brad  Stone 
in seinem Buch The Everything  Store. Warum, fragte 
Bezos darin, würden manche Unternehmen von 
ihren Kunden geliebt, während andere bloß gefürch-
tet würden? Was unterscheide Apple und Disney von 
Microsoft und Goldman Sachs? Seine Antwort for-
mulierte Bezos in Form einer Liste:

»Den kleinen Mann zu besiegen ist uncool.«
»Risikobereitschaft ist cool.«
»Entdecker sind cool.«
»Eroberer sind uncool.«
»Missionare sind cool.«
»Söldner sind uncool.«

Seine Manager wies Bezos an, einen Weg zu fin-
den, damit Amazon geliebt wird.

  www.zeit.deeaudioA
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Drei Streifen, viel Ärger
Der Sportartikelhersteller Adidas steckt mitten in einer Debatte über Rassismus. Im Zentrum der 

Auseinandersetzung: Die einzige Frau im Vorstand VON MARCUS ROHWETTER

B
lack lives matter«, steht seit Mitte 
vergangener Woche auf der Web-
site von Adidas, bei Twitter und bei 
Instagram. »Längst überfällig« sei 
die Anerkennung jener, ohne die 
das Unternehmen nicht so erfolg-
reich geworden wäre: »schwarze 

Athleten, schwarze Künstler, schwarze Angestellte 
und schwarze Kunden«.

Über »systematischen Rassismus« und »Angst vor 
Polizeigewalt« schreibt Adidas und knüpft damit an 
die jüngsten Proteste an, die nach den USA auch 
andere Länder erfasst haben. Die Botschaft zielt auch 
nach innen: Man wolle mehr tun! 30 Prozent aller 
offenen Stellen in Nordamerika sollen künftig mit 
Afroamerikanern oder Latinos besetzt werden. Zu-
dem sollen 120 Millionen Dollar für »black commu-
nities« bereitgestellt und jährlich 50 schwarze Stu-
denten mit Stipendien unterstützt werden.

Adidas steckt mitten in einer Rassismusdebatte. 
Das aber nicht erst, seit  George Floyd vor wenigen 
Wochen in Minneapolis durch einen weißen Polizis-
ten getötet wurde. Vor allem an den amerikanischen 
Standorten des deutschen Sportartikelherstellers läuft 
sie seit fast einem Jahr. Im Zentrum steht ein Auftritt 
der im Konzern für Personal zuständigen Vorständin 
Karen Parkin vor Mitarbeitern in Boston. Nach lan-
gem Protest aus der Belegschaft hat sie sich nun ent-
schuldigt – provoziert damit aber erneut Widerspruch. 

Los ging alles mit einem Bericht der New York  
Times vom Juni 2019. Darin heißt es, dass Adidas 
zwar in der Werbung schwarze Athleten und Stars 
feiere, sich schwarze Mitarbeiter aber ausgegrenzt und 
übergangen fühlten. Lediglich 4,5 Prozent der 1700 
Angestellten im amerikanischen Hauptsitz in Port-
land seien schwarz. Auf Anfrage der ZEIT bestätigt 
der Konzern einen Anteil in dieser Größenordnung. 
Zwar ist Portland eine mehrheitlich von Weißen be-
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wohnte Stadt, in der der Anteil schwarzer Einwohner 
nach offiziellen Statistiken des US Census Bureau 
keine sechs Prozent beträgt. Trotzdem war die  
Debatte damit in der Welt. Und drehte sich bald auch 
darum, ob bei Adidas angemessen viele Schwarze in 
Jobs mit größerer Führungsverantwortung arbeiteten. 

Am 19. August 2019 besuchten mehrere Adidas-
Topmanager die Konzerntochter Reebok in Boston. 
Vorstandschef Kasper Rorsted, Personalvorständin 
Karen Parkin und andere diskutierten mit Hunderten 
Angestellten. Schließlich fragte jemand, was der Vor-
stand zu den Berichten aus Portland und über Ras-
sismus im eigenen Haus sage. Die Britin Parkin habe 
sinngemäß geantwortet, das sei  »noise«, also unwich-
tiger Lärm, den man nur in Nordamerika höre. Sie 
glaube nicht, dass das ein Thema sei und die Frage 
eine Antwort erfordere. So schildern es heute zwei 
damalige Teilnehmer der Veranstaltung, mit denen 
die ZEIT gesprochen hat. Sie seien enttäuscht  ge-
wesen, dass Parkin so abweisend reagiert habe. 

Offenbar ging das nicht nur ihnen so, denn die 
Rassismusdebatte wurde größer. Einige Mitarbeiter 
beschwerten sich per E-Mail beim Vorstand. Sie er-
stellten eine Unterschriftenliste, in der auch auf Port-
land und Boston eingegangen wird und die bis 
heute gut 1600 Angestellte unterzeichnet haben. Sie 
schickten dem Management ein 32-seitiges PDF, das 
mit »Our  State of Emergency« (»Unsere Notfalllage«) 
überschrieben ist und neben Feststellungen zur  
Situation von Schwarzen im Konzern auch Forde-
rungen enthält. Etwa, dass Schwarze künftig »auf 
jedem Level der Organisation« vertreten sein sollten. 
Neben den Fotos einiger Vorstände steht die Auf-
forderung: »Zeit für Veränderung«. 

Ein Adidas-Sprecher sagte jetzt dazu, dass die ver-
gangene Woche verkündeten Maßnahmen – etwa 
die künftige 30-Prozent-Quote bei Neueinstellungen 
– gemeinsam mit schwarzen Mitarbeitern entwickelt 

worden seien. Davon abgesehen sei Adidas schon 
ziemlich divers: Im aktuellen Vorstand seien vier 
Nationen vertreten, in der zweiten Führungsebene 
neun – in der kompletten Belegschaft am Stammsitz 
in Herzogenaurach sogar 100. Bis Ende 2019 hätten 
4300 Mitarbeiter an Schulungen zu Vielfalt und Ge-
schlechterfragen teilgenommen. Regelmäßig fänden 
Diskussionen über Inklusion statt. Schneller als er-
wartet sei der Anteil von Frauen in Führungspositio-
nen schon Ende 2019 auf 34 Prozent gestiegen.

Eine davon ist Karen Parkin, die einzige Frau im 
Konzernvorstand. Von ihr haben Angestellte wie  
Aaron  Ture, Manager Fashion Foot wear bei Reebok 
und stark in der Debatte engagiert, seit Monaten 
immer wieder eine Entschuldigung für ihren Auftritt 
in Boston gefordert. Am vergangenen Freitag ging 
Parkin dann im internen Social-Media-Kanal darauf 
ein. »Ich hätte bessere Worte wählen sollen. Als das 
für Human Resources verantwortliche Vorstandsmit-
glied ist es meine Verantwortung, unsere harte Hal-
tung gegen Diskriminierung klarzumachen, und das 
habe ich nicht getan«, schreibt sie. »Sollte ich jeman-
den beleidigt haben, entschuldige ich mich.« 

Aaron Ture hat mehr erwartet. Das wirke nur wie 
eine Entschuldigung, schreibt er bei Instagram, sei 
aber keine echte Reue. Allein ist er mit dieser Ansicht 
nicht. Der ZEIT liegen mehr als ein Dutzend Kom-
mentare von Mitarbeitern vor, die Parkin ähnlich 
kritisieren. Dass sie sich bloß für die Reaktionen auf 
ihre Worte entschuldigt habe statt für ihre Worte 
selbst. Dass sie von Verantwortung für die Zukunft 
rede, aber keine für die Vergangenheit übernehme. 
Dass das kein Beispiel guter Führung gewesen sei.

Eine Stellungnahme von Parkin selbst war über 
die Adidas-Zentrale nicht zu erhalten. Ein Firmen-
sprecher erklärte, dass die überwältigende Mehrzahl 
der schwarzen Mitarbeiter die kürzlich vorgestellten 
Maßnahmen begrüße. 
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