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Vorwort der Autoren

Digitale Vertriebs- und Kommunikationskanale werden auch
beim Handel mit Geschafts- und Firmenkunden immer
wichtiger. Geandertes Kunden- und Einkauferverhalten
verlangen von Herstellern und GroBhandlern durchdachte
E-Commerce-Lésungen, um den Anforderungen

der Kunden zukulnftig gerecht zu werden.

Es fehlen aber haufig Erfahrungen aus der Praxis als auch aus
der Forschung, wie man dieser Herausforderung begegnet.
Bisherige Untersuchungen und Erfahrungsberichte legen den
Fokus in den meisten Fallen auf das Geschaft mit den privaten
Endverbrauchern, den Konsumenten. Die letzten Jahre lieferte
der sogenannte B2C-E-Commerce jahrlich zweistellige
Wachstumsraten, was sicherlich auch zur Dominanz dieses
Themas in der 6ffentlichen Wahrnehmung beitragt. Jedoch
gewinnt der B2B-E-Commerce, also der Handel zwischen
Unternehmen Uber das Internet, stark an Bedeutung und ruckt
immer starker in den Fokus der Unternehmen, Dienstleister
oder auch der Plattformanbieter. Bedenkt man nur die deutlich
hoheren im B2B-E-Commerce erzielten Umséatze, ist dies auch
verstandlich.

Seite 2

Um den B2B-E-Commerce und seine Herausforderungen naher
zu analysieren, haben sich Creditreform, SIX Payment Services
und ibi research zusammengetan und gemeinsam eine
Expertenbefragung durchgeflihrt. Dabei sollte analysiert
werden, wie die E-Commerce-Experten verschiedener, meist
mittelstandischer, Unternehmen mit dem Thema ,,Online-Ein-
und -Verkauf‘ umgehen. Hierzu wurde neben der Erhebung des
Status quo auch auf Herausforderungen bei der Umsetzung
einer B2B-E-Commerce-Strategie eingegangen sowie auch die
zukunftigen Trends analysiert.

Wir mochten uns an dieser Stelle nochmals recht herzlich bei
allen Teilnehmern bedanken, die diese Expertenbefragung
ermoglicht haben und hoffen, dass sie uns auch in Zukunft
unterstutzen werden. Ein besonderer Dank gilt auch den
Kollegen von Creditreform und von SIX Payment Services, die
mit ihrem B2B-Know-how die Studie erst moglich gemacht
haben.

Ihr Autorenteam im Juni 2017
Dr. Georg Wittmann, Carmen Listl
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Management Summary

Die Einzelinterviews und Ergebnisse der Experten-
befragung im Rahmen der vorliegenden Studie zeigen
eindeutig, dass das Thema B2B-E-Commerce eines der
kommenden Themen der Online-Branche sein wird und
hier gerade zahlreiche Aktivitaten gestartet werden.

Unternehmen tatigen die meisten Kaufe uiber Online-
Kanale von Geschiftspartnern — weiteres Wachstum
des Online-Anteils bis 2022 erwartet

Die Bedeutung des B2B-E-Commerce zeigt insbesondere
auch die Tatsache, dass der Anteil sowie die Transaktions-
anzahl der geschaftlichen Online-Einkaufe Uber Online-
Shops und Marktplatze beim Gros der Unternehmen in den
letzten beiden Jahren signifikant gestiegen sind. So stieg in
den letzten beiden Jahren bei 88% der befragten Unter-
nehmen der Anteil der Online-Kaufe am gesamten Einkauf
deutlich an. Fur die kommenden funf Jahre erwarten die
Experten einen weiteren Anstieg.

Die meisten Transaktionen werden hierbei uber den
Desktop bzw. Laptop getatigt, nur 7% der Befragten nutzen
das Smartphone fir geschaftliche Online-Kaufe. Als
wesentlichen Grund fur die generell zunehmende
Bevorzugung des Online-Kaufs nennen Experten die
praktischere und schnellere Abwicklung.

Seite 4

B2C-Verhalten ,,farbt“ ab

Ein Hauptgrund fir die positive Entwicklung des B2B-E-
Commerce ist nach Meinung der Experten, dass sich das
private Online-Verhalten der Mitarbeiter nun verstarkt auch
im geschaftlichen Alltag zeigt. Die Bequemlichkeit,
Schnelligkeit und auch die gréfiere Auswahl, die der
Einkauf Gber das Internet mit sich bringt, wird von den
Online-Shoppern sowohl im privaten als auch im
geschaftlichen Umfeld erwartet, da sind sich fast alle
Experten einig. Gut zwei Drittel der Experten sehen zudem
den Vorteil beim Einkauf Uber Online-Shops und
Marktplatze auch darin, gunstigere Preise zu realisieren.
Sehr wichtig ist den Geschaftskunden im B2B-Online Shop
eine Verfugbarkeitsubersicht, Informationen zu technischen
Spezifikationen und auch zum Preis. Auf3erdem konnen
B2B-Online-Shops insbesondere durch die Angabe der
erwarteten Lieferzeit bei den Kunden punkten — nicht alle
Shops tun dies aber.

>

© 2017 ibi research: ,Online-Kaufverhalten im B2B-E-Commerce® — powered by Creditreform und SIX



Bl

research

an der Universitat
Regensburg GmbH

Management Summary

80% der Experten sind deshalb der Meinung, dass B2B-
Shops sich zunehmend an den Funktionen, Ablaufen und
dem Komfort der B2C-Shops orientieren mussen. Dabei
durfen aber naturlich die notwendigen B2B-Funktionen wie
die Mdglichkeit der Angabe einer Kostenstelle bzw. PO-
Nummer (purchase order number), die Moglichkeit des
Uploads von Bestelllisten (lUber Excel bzw.CSV
vorgefertigte Listen) oder auch ein B2B-ausgerichtetes
Angebot von Zahlungsverfahren nicht vernachlassigt
werden.

Zahlungsverfahren spielen auch im B2B-Bereich eine
groBe Rolle

Die beliebteste und gleichzeitig am haufigsten angebotene
Zahlungsweise stellt die Zahlung per Rechnung dar. Etwa
9 von 10 Befragten gaben an, dass die Sicherheit und der
Komfort die Wahl des Zahlungsmittels am meisten
beeinflussen. Auch Zahlungsverfahren, die man bisher
eher aus dem B2C-Bereich kennt, spielen eine zunehmend
wichtigere Rolle im B2B-Bereich. So hat bereits die Halfte
der befragten Unternehmen schon mit PayPal (49%)
bezahlt. Einige Unternehmen wirden aul’erdem gerne mit
paydirekt bezahlen, konnten diese Zahlungsweise jedoch
bei keinem Online-Shop ihrer Geschaftspartner finden.

B2B-Online-Shops agieren haufig international — hoher
Customizing-Aufwand

Etwa 3 von 4 Online-Shops sind international ausgerichtet.
Dabei haben aber nur 15% der befragten Unternehmen ein
eigenes Shopsystem flr jedes Land aufgebaut. In der
Regel werden landerspezifische Front-Ends oder
Mandantenshops genutzt — das Grund-Shopsystem bleibt
bei den meisten befragten Experten gleich. Die gréfiten
Schwierigkeiten bei der Anbindung von Systemen an den
B2B-Online-Shop waren Kompatibilitatsprobleme sowie
Datenqualitatsprobleme. Erstaunlich ist allerdings, dass bei
knapp der Halfte der Befragten bereits eine voll-
automatisierte Produktaktualisierung im Shopsystem
realisiert ist.

Marktplatze halten auch im B2B-Bereich Einzug

Immer mehr Unternehmen nutzen aul3erdem B2B-
Marktplatze (26%) fur den Online-Verkauf ihrer Produkte
und Leistungen. Dabei haben Uber die Halfte der Befragten
ihr Warenwirtschaftssystem direkt an den Marktplatz
angebunden und ein Drittel sogar ihr CRM-System. Bei der
Anbindung der Systeme waren Kompatibilitats- und
Datenqualitatsprobleme die grof3ten Herausforderungen.
Bei nur bei 24% der Befragten erfolgt eine vollauto-
matische Produktaktualisierung im Marktplatz. Bei der
Nutzung eines B2B-Online-Shops lag dieser Wert bei 64 %.

© 2017 ibi research: ,Online-Kaufverhalten im B2B-E-Commerce® — powered by Creditreform und SIX
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Management Summary

Kombination aus Online- und Offline-Marketing im B2B
sinnvoll

Um auf ihren Online-Shop aufmerksam zu machen,
praferieren die Experten einen Mix aus online und offline
MaRnahmen. E-Mail-Marketing wird von 76% eingesetzt,
gefolgt von AuRendienst (62%) und
Suchmaschinenoptimierung (SEQ) (54%).

Der Einstieg in den E-Commerce als strategisches
Projekt

Die wichtigsten Grunde fur die Entscheidung,
Produkte/Leistungen online zu verkaufen, waren laut den
Befragten die Zeitersparnis im Vertrieb und Verkauf sowie
die Digitalisierung von Prozessen und die Steigerung der
Produktivitat. Zwei Drittel der Unternehmen haben eine
externe Agentur fur die Abwicklung des E-Commerce-
Projekts beauftragt. Dabei waren die wichtigsten
Auswahlkriterien fur die Wahl einer geeigneten Agentur die
technischen Fertigkeiten und das Know-how der Agentur,
die Spezialisierung der Agentur auf B2B-Projekte sowie
Erfahrungsnachweise in dem betreffenden Bereich.

Seite 6

Angst vor der Komplexitat eines B2B-Shop-Projekts

Knapp jedes dritte der Unternehmen, das aktuell noch nicht
aktiv seine Produkte und Leistungen uber das Internet
verkauft, gab als Grund hierfiur die hohe Komplexitat eines
solchen Shop-Projekts an. Als weitere Punkte fihren die
Unternehmen eine geringe Kundennachfrage, strategische
Grlnde, zu hohe Kosten und Zeitmangel an.

Unternehmen, die in nachster Zeit in den Online-Verkauf
einsteigen wollen, planen hierfur insbesondere den Aufbau
eines eigenen Web-Shops. Marktplatze (B2B und B2C)
wollen nur wenige nutzen. Alle Experten sind sich einig,
dass ein Grund fur den Einstieg in den Online-Handel die
Starkung der Kundenbeziehung durch das Anbieten eines
zusatzlichen Kanals ist.

© 2017 ibi research: ,Online-Kaufverhalten im B2B-E-Commerce* — powered by Creditreform und SIX
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Motivation und Methodik

Das Thema B2B-E-Commerce ist aktuell eines der spannendsten Themen im E-Commerce-Umfeld. Ziel
der gemeinsamen Studie von ibi research und den beiden Projektpartnern Creditreform und SIX Payment
Services war es deshalb, dieses Themenfeld naher zu beleuchten. Dazu wurden zum einen der Status
quo des B2B-E-Commerce in Deutschland analysiert und die zukunftige Entwicklung prognostiziert. Zum
anderen wurden auch Anforderungen, Treiber und Hemmnisse von Unternehmen in diesem Kontext
untersucht.

Hierzu wurde ein mehrstufiges Forschungsdesign gewahlt. In einem ersten Schritt wurde auf Basis von
Desk Research eine Sammlung von Themengebieten und Forschungsfragen erarbeitet. Zusammen mit
den Experten von Creditreform und Six Payment Services erarbeitete ibi research ein erstes grobes
Forschungskonzept. Durch mehrere Experteninterviews mit B2B-Shopbetreibern und Agenturen wurde
darauf aufbauend ein Expertenfragebogen entwickelt. Dieser war Basis fur funf ausfuhrliche personliche
Interviews mit B2B-Shop-Betreibern sowie die anschliellende Expertenbefragung.

Nach einer Pre-Test-Phase erfolgte der Versand des Online-Fragebogens dann an uber 300
Unternehmen. Zudem wurde die Studie von zahlreichen Industrie- und Handelskammern sowie
Verbanden beworben. Im Erhebungszeitraum konnten nach Qualitatssicherung 111 verwertbare
Fragebogen fur die Auswertung verzeichnet werden.

© 2017 ibi research: ,Online-Kaufverhalten im B2B-E-Commerce® — powered by Creditreform und SIX
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Unternehmen kaufen am haufigsten tber Online-Kanale von
Geschaftspartnern oder in schriftlicher Form ein

Wo bzw. wie kaufen Sie in der Regel fiir Ihr Unternehmen ein (Mehrfachauswahl moglich)

Online-Kanale von Geschaftspartnern

schriftliche Bestelllung (z. B. Fax, Bestellkarte)
Webseite bzw. Online-Shop fir Geschaftskunden (B2B)
telefonische Bestellung

Marktplatz fir Konsumenten (z. B. Amazon, eBay)
E-Procurement-System (z. B. Kataloge im SAP)

im stationaren Fachhandel

Marktplatz fir Geschaftskunden (z. B. Mercateo, Toolineo, Amazon Business)
beim AufRRendienst eines Lieferanten

Webseite bzw. Online-Shop flir Konsumenten (B2C)
App eines Lieferanten

Sonstige:

n =111 Experten

Seite 10
47%
45%
37%
30%
23%
21%
20%

16%
16% 4 von 10 Einkaufern kaufen

mindestens wochentlich Gber

13% Online-Shops oder Markt-

platze ein. Jeder Funfte kauft

0,
3% taglich online ein.

9%

© 2017 ibi research: ,Online-Kaufverhalten im B2B-E-Commerce* — powered by Creditreform und SIX
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Nur in wenigen Unternehmen erfolgt der Einkauf nicht tber
den Einkauf oder die Beschaffungsabteilung

Wer kauft in der Regel in Ihrem Unternehmen ein?

Einkaufer 74%

Angestellter der Beschaffungs- oder Finanzabteilung _ 41%
Projektieiter [ 179,
Geschéftsleitung - 9%
Servicetechniker - 7%

n = 54 Experten © 2017 ibi research: ,Online-Kaufverhalten im B2B-E-Commerce* — powered by Creditreform und SIX
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Der Online-Verkauf erfolgt am haufigsten tber Standard-Shop-
systeme, B2B-Marktplatze und eigenentwickelte Shopsysteme

Welche Lésung nutzen Sie fiir den Online-Verkauf? (Mehrfachauswahl moglich)

Standard-Shopsystem (z. B. Hybris, Intershop etc.) —28%

B2B-Marktplatze (z. B. Mercateo) —_ 26%
eigenentwickeltes Shopsystem —_ 26%
E-Procurement-System (z.B. Kataloge im SAP) __ 20%
B2C-Marktplatze (z. B. Amazon) __ 18%
e I 15
Open-Source-Shopsystem __ 13%

Saa$ (z. B. Mietshop) [l 2%
Sonstige F 6%

n = 44 Experten © 2017 ibi research: ,Online-Kaufverhalten im B2B-E-Commerce* — powered by Creditreform und SIX
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Der Online-Umsatz ist lediglich bei 8% der teilnehmenden
Unternehmen flr Uber die Halfte des Umsatzes verantwortlich

Wie hoch ist der Online-Anteil durch einen Verkauf uiber einen Online-Shop oder Marktplatz des
Jahresumsatzes lhres Unternehmens?

. Bei 51% der Unternehmen macht
24% der Online-Umsatz bereits mehr
als 10% des Gesamtumsatzes aus

19% 19%

1% 1%

8%

5%
3%

10bis14 % 15Dbis29 % 30 bis 49% 50 bis 74% uber 75% : Kann ich nicht
5% -~ - /s 7 7 - - - -7 -7 -~~~ -T-T----T-T----=-=-=-" beantworten

P m mm mm mm mm mm mm Em Em Em mm Em Em Em Em Em Em Em Em Em Em Em Em

weniger als 5 bis 9%

© 2017 ibi research: ,Online-Kaufverhalten im B2B-E-Commerce* — powered by Creditreform und SIX
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Online-Einkaufe werden hauptsachlich tber Desktop und Laptop
getatigt - das Tablet nutzen nur knapp 2 von 10 der Befragten

Auf welchen Endgeraten tatigen Sie den Online-Einkauf fiir lhr Unternehmen?
(Mehrfachauswahl moglich)

Desktop bzw. Laptop

(2016: 100%) (2016: 19%) (2016: 2%)

n = 72 Experten © 2017 ibi research: ,Online-Kaufverhalten im B2B-E-Commerce* — powered by Creditreform und SIX
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Uber die Hélfte der Handler rechnet in den néchsten fiinf Jahren
mit einem starken Anstieg des Anteils an Online-Kaufen

Wie andert sich Ihr geschaftliches Online-Kaufverhalten?

Anteil der Onlinekaufe am gesamten Einkauf Ihres .
Unternehmens der kommenden funf Jahre S0tk °
Anteil der Onlinek&ufe am gesamten Einkauf lhres .
Unternehmens der letzten zwei Jahre il

= signifikanter Anstieg leichter Anstieg H Stagnation @ leichte Abnahme H signifikante Abnahme @ Keine Angabe

n = 67 bzw. 68 Experten © 2017 ibi research: ,Online-Kaufverhalten im B2B-E-Commerce* — powered by Creditreform und SIX
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Die Einkaufsintensitat tiber Online-Shops ist in der Regel
hoher als die Uber Marktplatze

Wie haufig tatigen Sie lhre geschaftlichen Einkaufe tiber Online-Shops oder Marktplatze?
43%

ein paar Mal jahrlich

monatlich

25%

; . 25%

- 15%

¥ Marktplatze  ® Online-Shops

n = 53 Experten (Online-Shops), 68 Experten (Marktplatze) © 2017 ibi research: ,Online-Kaufverhalten im B2B-E-Commerce” — powered by Creditreform und SIX
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Praktikabilitat und Schnelligkeit sehen die Einkaufer als die
wesentlichen Aspekte beim geschaftlichen Online-Einkauf

Wie relevant sind die folgenden Aspekte fur den geschaftlichen Einkauf im Web-Shop bzw. auf
einem Marktplatz anstelle iber andere Kanale oder interne Vorgaben?

Es ist praktischer bzw. schneller 61% 31% 2

Ich kann die moglichen Produkte und Dienstleistungen selbst
besser suchen bzw. interne Vorgaben kénnen besser gesteuert 30% 42% 1%
werden

Ich bekomme einen gunstigeren Preis bzw. kann Kosten sparen 32% 39% 1%

Ich habe mehr Auswahl 26% 44% 12%

Ich verstehe besser als die internen Vorgaben (z. B. durch das
Procurement-System) was gebraucht wird bzw. die eigenen 24% 24% 25%
Bedurfnisse werden starker bericksichtigt

hohe Relevanz mittlere Relevanz ~ ®geringe Relevanz  ®keine Relevanz

n = 55-59 Experten © 2017 ibi research: ,Online-Kaufverhalten im B2B-E-Commerce* — powered by Creditreform und SIX
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Die wichtigsten Eigenschaften beim Online-Kauf sind der Preis
und die Anzeige der Lieferdauer und der Kosten

Was sind aus lhrer Sicht die drei relevantesten Eigenschaften beim Online-Einkauf fiir Ihr Unternehmen?

Preis des Produkts — 58%

Aufzeigen der Lieferdauer [ 45%
Aufzeigen aller relevanten Kosten _ 429
(Lieferkosten, Steuern etc.) °
Marke des Produkts bzw. Vertrauen in das _ 379
Produkt 0
schneller Kundenservice bei Fragen _ 32%
angebotene Zahlungsverfahren Y 30%

Bekanntheit des Shop-/Marktplatzbetreibers _ 28%

individuelle Beratung F 17%

© 2017 ibi research: ,Online-Kaufverhalten im B2B-E-Commerce* — powered by Creditreform und SIX
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FUr den Einkaufer sind Informationen Uber Verfligbarkelit,
technische Detalls, Preis und Lieferzeit am wichtigsten

Seite 20

Wie relevant sind fuir Sie als Einkaufer bei einem B2B-Shop oder —Marktplatz die folgenden Informationen?

(Mehrfachauswahl moglich)

Verfugbarkeit

technische Spezifikationen

Preisubersicht

erwartete Lieferzeit

Lieferkosten

Staffelpreise

Rechnungshistorie

Bestellhistorie aller getatigten Auftrage offline wie online
Kundenbewertungen und -rezensionen
Sonderangebote bzw. Nachlasse/Rabatte
Downloadmoglichkeit von Anleitungen
Informationsgraphiken

Kostenstellen, Budgetsteuerung, Genehmigungspflicht

Produkt- bzw. Anleitungsvideos

" hohe Relevanz

n = 50-54 Experten

mittlere Relevanz

23% B6%H 2%

31% 6% 4%

28% 6% 4%

15% Q%" 2%

IN237 s 1%
N229NrEA

PNE27 e 4%

I 7Y 4%
L vl 100

A2 2%

32% L ek 19%
23% LG 23%
30% L 21%

B geringe Relevanz

© 2017 ibi research: ,Online-Kaufverhalten im B2B-E-Commerce* — powered by Creditreform und SIX
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85 Prozent der Befragten nannten die Suchfunktion als
wichtige Funktion beim Online-Einkauf

Wie wichtig sind Ihnen die folgenden Funktionen als Einkaufer bei einem B2B-Shop oder -
Marktplatz? (Mehrfachauswahl moglich)

‘ Suchfunktion (85%)
‘ Filterfunktionen (47%)

‘ Lieferverfolgung (30%)
‘ Angabe einer Kostenstelle bzw. PO-Nummer (28%)
‘ Einkauf ohne vorherige Registrierung (28%)

‘ Upload-Bestelllisten im Excel- bzw. CSV-Format (23%)

‘ Produktvergleiche (17%)

‘ Produktkonfiguration (17%)

‘ Freigabeprozesse (31%)

n = 60 Experten; Werte in Klammern stellen den Wert der Nennungen fir "hohe Relevanz" dar. © 2017 ibi research: ,Online-Kaufverhalten im B2B-E-Commerce* — powered by Creditreform und SIX
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Unternehmen haben haufig bereits mit Vorkasse bezahl,
obwohl diese Zahlungsweise eher unbeliebt st

Mit welchen Zahlungsmethoden wiirde Ihr Unternehmen grundsatzlich gerne bezahlen bzw. mit
welcher Zahlungsmethode hat lhr Unternehmen bereits gezahlit?

100%
95%
[0)
639, 67%
49% 47%
37%
O‘V 9
1% 23%
9°/ ° 9
() 7-/0 7-/0 0% 5% 0% 2% 2%
> O 2 > © ¢ ¢
.,&‘b rz§ &6 ‘\e\‘f\ & & (b%\o ~~3~(§\ ‘b\\@
S Q 3 o S oS N & s
3 N4 ¢ R R > A &
& N > @ N
%) A & &
< X & ¢
2 34

m ... gerne bezahlen  ® ... wurde bereits bezahlt

n = 43 Experten © 2017 ibi research: ,Online-Kaufverhalten im B2B-E-Commerce* — powered by Creditreform und SIX
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Zahlungsmittels am starksten

Seite 23

Sicherheit und Komfort beeinflussen die Wahl des

Sicherheit (Wahrung der Anonymitat, Datenschutz) — 33% 2%

Anzahl der Abwicklungsschritte des Zahlverfahrens (Komfort)

Dringlichkeit des Kaufes

Bekanntheit bzw. Reputation des Handlers

Gebulhren der Zahlungsmethode

Bekanntheit bzw. Reputation des Zahlungsverfahrens

Verarbeitungsaufwand der Zahlungsmethode in der Buchhaltung

Hohe des Kaufpreises

unternehmensinterne Vorgaben

o 33% 58% 9%
- 8% 35% 7%58%
3% 52% 7% [l
. 51%  30%  [16% &
o 48% 3% [10% (N2
5% 24%  [119% 8
3% 36% 7% 2
__ 26%  [21% e

Abbuchungszeitpunkt der Zahlungsmethode F 40% - 29%  HO%

= hoher Einfluss mittlerer Einfluss m geringer Einfluss m kein Einfluss

n =42 bzw. 43 Experten

© 2017 ibi research: ,Online-Kaufverhalten im B2B-E-Commerce* — powered by Creditreform und SIX
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Etwa drei Viertel der Befragten verwenden Genehmigungen
bzw. Ermachtigungsverfahren fir den Einkauf

Welche der folgenden Vorschriften/MaBnahmen zum Einkauf gelten in lhrem Unternehmen?

Genehmigung bzw. Ermachtigungsverfahren

genehmigte Lieferantenliste (z. B. Black-/White List von
Lieferanten, zertifizierte Lieferanten)

interne Einkaufsportale (z. B. Bestellplattform mit Listen
vorgegebener Lieferanten und ggf. Einkauf Gber die
Plattform unter Beachtung der unternehmenspolitischen
Einkaufsvorgaben)

Erstattungsrichtlinien

Beschrankungen fur den Kauf auf3erhalb der fur die internen
Einkaufsportale zugelassenen Kanale (z. B. WarenkorbgroRe
auf Marktplatzen, Einkauf nur bei ausgewahlten Online-Shops)

n = 43 Experten

o
N =

74%

37%

35%

Seite 24
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Lediglich 27% der Unternehmen verkaufen online nur in
Deutschland — 3 von 4 verkaufen grenziberschreitend

Verkauft lhr Unternehmen in Deutschland, in Europa oder weltweit?

weltweit = Europa wminnerhalb Deutschlands

Innerhalb Europas
wird haufig in die
DACH-Region

verkauft. Technische Umsetzung:

In der Regel werden
landerspezifische Front-Ends
oder Mandantenshops
genutzt — das Grund-
Shopsystem bleibt gleich
(36%). Nur wenige
Unternehmen haben ein
eigenes Shopsystem flr jedes
Land (14%).

46%

n =51 Experten © 2017 ibi research: ,Online-Kaufverhalten im B2B-E-Commerce* — powered by Creditreform und SIX
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Ein Drittel der Befragten nimmt Produkt- und
Preisanpassungen fur die unterschiedlichen Lander vor

Wie passen Sie lhr Shopsystem auf das jeweilige Land an?

Grund-Shopsystem bleibt gleich, aber wir nutzen
unterschiedliche Mandantenshops (d. h. andere
Produkte, Preise) fur das jeweilige Land

Grund-Shopsystem bleibt gleich und es erfolgt
keinerlei Anpassung

Grund-Shopsystem bleibt gleich, aber Nutzung
unterschiedlicher Front-Ends

eigenes Shopsystem vom gleichen Hersteller flr jedes
Land

Sonstiges

n = 28 Experten

29%

18%

14%

B

Seite 28
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83% haben das ERP-System an das Shop-System ange-
bunden - 13% haben keine weiteren Systeme angekoppelt

Welche der folgenden Systeme haben Sie liber eine Schnittstelle an lhr Shop-System angebunden?

Warenwirtschaftssystem/ERP-System — 83%

PIM-Systor I 50%
Systeme von externen Dienstleistern __ 40%
CRM-System _— 23%
CMS (Content Management System) __ 18%
Finanzbuchhaltung __ 15%

Middleware (Anbindung zu Marktplatzen) I 13%

keines N 13% Die groRten Schwierigkeiten bei der Integration
- entstehen durch unterschiedliche Datenformate
sonstige Kundensysteme (extern) I 10% und Logiken sowie durch Datenqualitatsprobleme.

Sonstige F 5%

n = 40 Experten © 2017 ibi research: ,Online-Kaufverhalten im B2B-E-Commerce* — powered by Creditreform und SIX
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Unterschiedliche Datenformate verursachen die haufigsten
Probleme bel der Systemanbindung

Welche Schwierigkeiten sind bei der Anbindung von Systemen an lhren Online-Shop aufgetreten?

unterschiedliche Datenformate von internen Systemen — 65%
zu Shopsystem (Komptabilitatsprobleme) °
unterschiedliche Logiken (z. B. von ERP und _ 539,
Shopsystem) 0
einzuspeisende Daten waren fehler- oder lickenhaft _ 509
(Datenqualitatsprobleme) °
technische Schwierigkeiten beim Dateninput _ 32%

auszulesende Daten waren fehler- oder lickenhaft _ 219
(Datenqualitatsprobleme) °

fehlendes technisches Knowhow _ 21%

technische Schwierigkeiten beim Datenoutput _ 15%

Sonstige F 3%
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Knapp 46 Prozent der Befragten aktualisieren Produkt-/
Dienstleistungsdaten bereits vollkommen automatisch

Wie realisieren Sie die Aktualitat der Produkt-/Dienstleistungsdaten in lhrem Shopsystem?

Bei 46% erfolgt die Produkt-
aktualisierung bereits vollautomatisch

Vermittlungsschicht (System,
Plattform, Bus 0.3.)

Erganzung fehlender Daten

| I
| |
| I
| I
| |
| I
I I 28%
| I
: : 23%
| I
| |
| I
| I
| I
| |
| 8% 1
I I 5%
| |
| I
: vollkommen automatisch: durch  vollkommen automatisch: durch : teilweise automatisch: durch durch manuelle Eingabe der gar nicht
 direkte Anbindung an interne indirekte Anbindung an interne | (in)direkte Anbindung interner Daten
I Systeme Systeme Uber eine [ Systeme und manuelle
| |
| I
I
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Ein Drittel der Online-Shops zeigt keine erwartete Lieferzeit
an — 25% beziffern auch keine Lieferkosten

Welche der folgenden Informationen bieten Sie lhren Kunden in lhrem Online-Shop an?

Preisubersicht

technische Spezifikationen
Verfugbarkeit

Lieferkosten

Downloadmaglichkeit von Anleitungen

erwartete Lieferzeit

Sonderangebote bzw. Nachlasse/Rabatte

Bestellhistorie aller getatigten Auftrage offline wie online
Produkt- bzw. Anleitungsvideos

Staffelpreise

Rechnungshistorie

Informationsgraphiken

Kundenbewertungen und -rezensionen

100%
92%
90%
74%
69%
67%
62%
62%
54%
49%
46%
36%
28%
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B2B-Online-Shops konnten inshesondere durch die Angabe
der erwarteten Lieferzeit bel den Kunden ,punkten*

Vergleich zwischen den erwarteten und angebotenen Informationen in einem B2B-Online-Shop

Information ... vom Einkauf ... vom Shop Abweichung
erwartet angeboten

Verfugbarkeit 92% 90% -3%
Preistibersicht 91% 100% 9%
technische Spezifikationen 91% 92% 2%
erwartete Lieferzeit 89% 67% -22%
Lieferkosten 73% 74% 1%
Staffelpreise 72% 49% -24%
Rechnungshistorie 64% 46% -18%
Sf?”sr’:eell\:iisetc;rriﬁ naeller getatigten Auftrage 60% 62% 20,
Kundenbewertungen und -rezensionen 59% 28%
Sonderangebote bzw. Nachlasse/Rabatte 57% 62%
Downloadmdglichkeit von Anleitungen 54% 69%
Informationsgraphiken 43% 36% -7%
Produkt- bzw. Anleitungsvideos 42% 54% 12%

n = 39-54 Experten © 2017 ibi research: ,Online-Kaufverhalten im B2B-E-Commerce” — powered by Creditreform und SIX
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95 Prozent der Befragten bieten dem Kunden eine

Suchfunktion im Online-Shop an.

Welche der folgenden Funktionen bieten Sie Ihren Kunden in lhrem

Suchfunktion
Filterfunktionen (Kriterien eines Produkts einschranken)
Empfehlung fir verwandte Produkte

Waunschliste bzw. Merkzettel

Madglichkeit von Upload-Bestelllisten (Uber Excel bzw. CSV
vorgefertigte Listen)

Optimiertes Design und Layout auf das jeweilige Endgerat (z. B.
Responsive Design)

Produkt-/Anleitungsvideo

Produktvergleiche
Einkauf ohne vorherige Registrierung 34%
Onlinebestellung oder -reservierung und Abholung in der Filiale 32%
Freigabeprozesse 32%
Produktkonfiguration 29%
(wiederkehrende) monatliche Bestellung 24%
360° - Produktbilder 18%

© 2017 ibi research

Online-Shop an?

95%
71%
68%
58%
53%
50%
50%
47%

: ,Online-Kaufverhalten im B2B-E-Commerce” — powered by Creditreform und SIX



- - Seite 35
research

an der Universitat
Regensburg GmbH

Rechnung ist die am haufigsten angebotene Zahlungsmethode
— Jeder zweite Shop bieten diese aber nur Bestandskunden an

Welche Zahlungsmethoden bieten Sie Neu- bzw. Bestandskunden an?

Rechnung

Vorkasse
PayPal
Lastschrift 29% 3%
Firmenkreditkarte
Nachnahme
Private Kreditkarte 19% 4%

Die meisten Unternehmen nutzen
SOFORT Uberweisung 15% 4% Bestandskundenmonitoring, Identitatstiberprifungen
und Bonitatspriufungen zur Risikominderung.

paydirekt 8%

Ratenkauf bzw. Leasing E§Z

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m fiir alle Kunden m nur fir Bestandskunden m nur fir Neukunden

n = 25-37 Experten © 2017 ibi research: ,Online-Kaufverhalten im B2B-E-Commerce* — powered by Creditreform und SIX
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Risikominderung: Zwei Drittel der Befragten verwenden
Bestandskunden-Monitoring und Kundenidentifizierung

Welche MaRnahmen zur Risikominderung realisieren Sie in lhrem Shopsystem?

Bestandskunden-Monitoring (z. B.

o,
Bestellhistorie, Erfahrungswerte) 66%

|

Kundenidentifizierung (z. B. Kunden-Login,

0,
digitaler Fingerabdruck) 63%

Bonitatsprufung 51%

Adressvalidierungen 29%

Betrugspravention 14%

Sonstiges: 9%

0

n = 35 Experten © 2017 ibi research: ,Online-Kaufverhalten im B2B-E-Commerce* — powered by Creditreform und SIX
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Nur die Halfte aller eingesetzten Shop-Systeme bietet die
Maoglichkelt, individuelle Preise einzubinden

Welche der folgenden Verkaufsfunktionen bietet Ihnen Ihre Shop-Software an?

84% - Benutzerverwaltung

730/0 « Abwicklung des Bestellprozesses

650/0 » Kundenhistorie

549, - Analyse- und Auswertungstools

51% » Generierung bzw. Gestaltung individueller Preise
38% » Kostenstellen und Genehmigungsprozesse

27% « Kundensegmentierung

N

4% - Anbieten eines Kreditrahmens

n = 37 Experten © 2017 ibi research: ,Online-Kaufverhalten im B2B-E-Commerce* — powered by Creditreform und SIX
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In zwel Drittel der Falle benotigte die Anpassung der
Standardsoftware mehr Aufwand als erwartet

Wie war der Aufwand folgender Themen/Aufgaben bei der Umsetzung lhres Online-Shops?

Anpassung der eingesetzten Standardsoftware 58% 27% 6% 9%
Aufbereitung/Bereitstellung der Produktdaten in geeigneter Qualitat 48% 39% 9% 3%
Projektkoordination im Allgemeinen 42% 52% 6%
Konfiguration bzw. Parametrisierung von Standardmodulen 32% 52% 3% 13%
Integration bzw. Anpassung der Unternehmensprozesse 27% 60% 3% 10%
Entwicklung des Layouts des Shops 26% 61% 6% 6%
Commitment und Akzeptanz der eigenen Mitarbeiter 23% 50% 20% 7%
Umsetzung kundenindividueller Preislisten 21% 52% 6% 21%
Verknipfung des Shop-Systems mit weiteren Vertriebskanalen 21% 24% 55%
Identifikation der "richtigen" Agentur 20% 53% 3% 23%
Akzeptanz und Nutzung durch den Kunden 19% 56% 19% 6%
Zuweisung der unterschiedlichen Autorisierungsebenen KR 48% 10% 32%
kundenspezifische Nutzeroberflaiche & 33% 3% 57%
m hoher als erwartet m wie erwartet niedriger als erwartet kein Thema bei der Umsetzung

n = 29-31 Experten © 2017 ibi research: ,Online-Kaufverhalten im B2B-E-Commerce” — powered by Creditreform und SIX
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Mehr als die Halfte der Befragten ,bespielt* den Marktplatz
direkt aus der Warenwirtschaft bzw. dem ERP-System

Welche der folgenden Systeme haben Sie liber eine Schnittstelle an den Marktplatz angebunden?

Warenwirtschaftssystem/ERP-System _ 55%

CRM-System I 30%
PIM-System _— 25%
eines IEEEGEG— 259
Finanzbuchhaltung -_ 20%
Systeme von externen Dienstleistern __ 20%
sonstige Kundensysteme (extern) -_ 10%

CMS (Content Management System) I 10%

Die gréf3ten Schwierigkeiten bei der Integration
entstehen durch unterschiedliche Datenformate,
Middleware (Anbindung zu Marktplatzen) N 10% Datenqualitatsprobleme und fehlendes Know-How.

Sonstige F 10%

n = 20 Experten © 2017 ibi research: ,Online-Kaufverhalten im B2B-E-Commerce* — powered by Creditreform und SIX
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Die unterschiedlichen Datenformate und die mangelhafte
Datenqualitat verursachten die groldten Schwierigkeiten

Welche Schwierigkeiten sind bei der Anbindung von Systemen an den Marktplatz aufgetreten?

unterschiedliche Datenformate von internen
Systemen zu Shopsystem (Komptabilitatsprobleme)

einzuspeisende Daten waren fehler-/lickenhaft
(Datenqualitatsprobleme)

auszulesende Daten waren fehler-/lickenhaft
(Datenqualitatsprobleme)

technische Schwierigkeiten beim Dateninput

technische Schwierigkeiten beim Datenoutput

fehlendes technisches Knowhow

unterschiedliche Logiken (z. B. von ERP und
Shopsystem)

n =11 Experten

OBBBBBOO® 45%
BBBB® 36%
BB 27%
BB 27%
BB 18%
BB 18%
BB 18%
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29% der Unternehmen halten die Daten auf Marktplatzen
durch manuelle Eingabe aktuell

Wie realisieren Sie die Aktualitat der Produkt-/Dienstleistungsdaten auf dem Marktplatz?

Bei nur 24% erfolgt die Produkt-
aktualisierung bereits vollautomatisch! 299, 299,

Bei der Nutzung eines B2B-Online-Shop
lag dieser Wert bei 64 %!

6% 6%
vollkommen automatisch: durch vollkommen automatisch: durch teilweise automatisch: durch durch manuelle Eingabe der gar nicht
direkte Anbindung an interne indirekte Anbindung an interne (in)direkte Anbindung interner Daten
Systeme Systeme Uber eine Systeme und manuelle

Vermittlungsschicht (System,
Plattform, Bus 0.4.)

Erganzung fehlender Daten

n = 17 Experten © 2017 ibi research: ,Online-Kaufverhalten im B2B-E-Commerce* — powered by Creditreform und SIX
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Die Motivation flir ein E-Commerce-Engagement liegt beim
Gros In der Realisierung von Effizienz- und Kostenvorteilen

Was sind aus lhrer Sicht die drei wichtigsten Griuinde fiir lhre Entscheidung, lhre Produkte/Leistungen
online zu verkaufen?

Zeitersparnis im Vertrieb und Verkauf — 57%

Digitalisierung von Prozessen [N 49%
Steigerung der Produktivitat [ 46%

StArkUNg der KUNenDiNdUNG U AN oo ey
0

eines zusatzlichen Kanals

ErschlieRung zusatzlicher Kundengruppen NG 37%
neue Produktpalette fiir neue Zielgruppe [N 14%
Druck durch Konkurrenzaktivitaten s 11%

Imageverbesserung Il 6%

billigerer und schnellerer Infrastrukturaufbau |

als bei einem Ladengeschaft 6%

n = 35 Experten © 2017 ibi research: ,Online-Kaufverhalten im B2B-E-Commerce* — powered by Creditreform und SIX
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Neben E-Mail-Marketing setzten zwel Drittel auf den person-
lichen Kontakt, um auf die Losung aufmerksam zu machen

Mithilfe welcher der folgenden Marketinginstrumente haben Sie auf lhre E-Commerce-Lésung aufmerksam
gemacht?

E-Mail-Marketing 76%
Aul3endienst 62%
SEO 54%
Anschreiben an Kunden 54%
Kataloge 51%
Social-Media 51%
Messebesuche 46%
Print-Medien 43%
Online-Verzeichnisse 38%
SEA 24%
Affiliate-Marketing 5%
Sonstige 3%

n = 37 Experten © 2017 ibi research: ,Online-Kaufverhalten im B2B-E-Commerce* — powered by Creditreform und SIX
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Ein Drittel der Unternehmen hat fiir das E-Commerce-Projekt
keine externe Agentur beauftragt

Wie lief die Auswahl der Agentur fiir lhr E-Commerce-Projekt ab?

Suche und Anfrage durch lhre Firma — 33%

1 _ [ Auswahlkriterien:
I Es wurde keine externe Agentur beauftragt _ 33%

Die drei Kriterien mit der
el i el 4 héchsten Relevanz waren
bei der Auswahl einer

offizielle Ausschreibung lhrer Firma und _ 17% Agentur:
Bewerbung externer Agenturen = die technischen Fertig-
keiten und das Know-

how der Agentur (71%)
Empfehlungen von unabhangigen Dritten _ 17% e
= Spezialisierung auf
i B2B-Projekte (58%)

= Erfahrungsnachweis
Empfehlungen von Geschaftspartnern _ 1% (38%)

Sonstiges F 3%

n = 36 Experten © 2017 ibi research: ,Online-Kaufverhalten im B2B-E-Commerce* — powered by Creditreform und SIX
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FUr die Wahl einer Agentur waren die technischen Fertigkeiten
und die Erfahrungsnachweise am relevantesten

Wie wichtig waren die folgenden Kriterien bei der Agenturwabhl fiir lhr E-Commerce-Projekt?
technische Fertigkeiten und — 29%

Knowhow der Agentur |

S A G

S . A 75

Preis [I182% 41% %

e Yo

Distanz (z. B. Bevorzugung __ 38%
regionaler Agenturen) |

GréRe der Agentur | 9% 43%

EmpfehIungere)\r/i?tr;:nabhéngigen _F 33%

© hohe Relevanz mittlere Relevanz @ geringe Relevanz  ®keine Relevanz

n = 21-24 Experten © 2017 ibi research: ,Online-Kaufverhalten im B2B-E-Commerce* — powered by Creditreform und SIX
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Bitte vervollstandigen Sie diesen Satz.
,Um im B2B-E-Commerce erfolgreich zu verkaufen, ..."

...sind zum Teil andere
Fahigkeiten und Ansatze naotig
als im stationaren Handel.

...braucht man ein einfach
zu bedienendes
Shopsystem.

...braucht es intensive
Vorbereitungen.

...Ist mir Nachhaltigkeit und
Fairness im direkten
Umgang mit meinen

Geschaftspartnern

besonders wichtig.

...mussen zuerst hohe
Investitionen getatigt
werden.

...muss nicht nur der
e-Shop sondern alle
damit
zusammenhang-
enden Prozesse
perfekt funktionieren.

...musste man Amazon
zum Teufel jagen.

...benadtigen wir
vollstandige Artikeldaten
und eine Oberflache die der
Kunde aus dem B2C-
Umfeld gewohnt ist.

n =19 Experten
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Jeder Zehnte ohne Online-Verkauf nennt als Grund hierftr
das fehlende Knowhow, jeder Dritte zu hohe Kosten

Warum verkaufen Sie keine Produkte uiber einen Online-Shop oder Marktplatz?

geringe Nachfrage beim Kunden — 36%

rundrandicaiiondl g
Schnittstellenintegration) °
zu hohe Kosten [N 27%
ist vom Unternehmen nicht gewiinscht [ 27%
Zeitgriinde [N 18%
Fehlende/ungeeignete Produktdaten [N 18%

fehlendes Knowhow N 9o

Sonstiges — 27%

n = 11 Experten © 2017 ibi research: ,Online-Kaufverhalten im B2B-E-Commerce* — powered by Creditreform und SIX
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Handler ohne Online-Verkauf erwarten sich durch die
Einflhrung insbesondere eine starkere Kundenbindung

Welche Vorteile erwarten Sie bei Verkauf lhrer Produkte/Leistungen liber das Internet?

N

Starkung der Kundenbindung durch Anbieten eines zusatzlichen Kanals
*
Kundenanfragen (Kunden haben nach einer Moglichkeit online zu kaufen gefragt)
o
X
E’ Zeitersparnis im Vertrieb und Verkauf
Y
S
:(©
I : o
Erschliellung zusatzlicher Kundengruppen
Digitalisierung von Prozessen

© 2017 ibi research: ,Online-Kaufverhalten im B2B-E-Commerce* — powered by Creditreform und SIX
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Drei Viertel gehen davon aus, dass im Jahr 2020 mehr als
50% ihrer Unternehmenseinkaufe online getatigt werden

Stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?

Fur den B2B-E-Commerce sind Anbindungen interner
Systeme an das Shopsystem und eine angemessene
Qualitat der Produktdaten fiir den Online-Verkauf
Voraussetzung.

20% 6%

Ohne die Akzeptanz der Mitarbeiter beztglich einer
B2B-E-Commerce-Losung ist eine solche nicht oder
nur sehr schwer umsetzbar.

41%

Im Jahr 2020 werden mehr als 50% unserer
Unternehmenseinkaufe in Online-Shops und auf
Online-Marktplatzen getatigt.

Im B2B beeinflussen die Auswahlmoglichkeiten der
nicht so stark wie im B2C.

Zahlverfahren den Abschluss eines Online-Einkaufs

® hohe Zustimmung mittlere Zustimmung ® geringe Zustimmung B keine Zustimmung

n =53 bzw. 54 Experten © 2017 ibi research: ,Online-Kaufverhalten im B2B-E-Commerce* — powered by Creditreform und SIX
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Uber die Halfte der befragten Unternehmen hat bereits auf
Amazon geschaftlich eingekauft

Wie ist Ihr geschaftliches Einkaufsverhaltnis zum Marktplatz Amazon?

72%

56%

42%

Ich kenne Amazon als Marktplatz Ich habe bereits auf Amazon fur Ich habe bereits auf Amazon
meine geschaftlichen Einkaufe geschaftlich gekauft
gesucht

n = 36 Experten © 2017 ibi research: ,Online-Kaufverhalten im B2B-E-Commerce* — powered by Creditreform und SIX
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Sortimentsklassen der tellnehmenden Unternehmen

Bitte ordnen Sie lhr Sortiment den folgenden Produktkategorien zu.

GroBhandel — 44%

Gebrauchs-und Verbrauchsguter _ 31%
Dienstleistungen _ 25%

sonstige Maschinen, Ausrustungen, _ 18%

Zubehor, Werkzeuge °

Industrie - und Gewerbebau _ 13%
Sonstiges - 1%

Guter der Informations- und 9
Kommunikationstechnik/Elektronik F 0

n = 55 Experten © 2017 ibi research: ,Online-Kaufverhalten im B2B-E-Commerce* — powered by Creditreform und SIX
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Mitarbeiteranzahl der tellnehmenden Unternehmen

Wie viele Mitarbeiter beschaftigt lhr Unternehmen derzeit?

33%

20%
18%

[o)
70, 8%
o)
] —
1-49 50-249 250-499 500-999 1.000-4.999 5.000 und mehr kann ich nicht
beantworten

n = 60 Experten © 2017 ibi research: ,Online-Kaufverhalten im B2B-E-Commerce* — powered by Creditreform und SIX
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Umsatzklassen der tellnehmenden Unternehmen

Zu welcher Umsatzklasse gehort ihr Unternehmen (gesamter Jahresumsatz liber alle Vertriebskanale)?

bis 50.000

Euro

100.000 bis 500.000 Euro

500.000 bis 1 Mio.

1 Mio. bis 2 Mio.

2 Mio. bis 5 Mio.

5 Mio. bis 10 Mio.

10 Mio. bis 50. Mio.
50 Mio. bis 100 Mio.
100 Mio. bis 250 Mio.

Euro
Euro
Euro
Euro
Euro
Euro

Euro

500 Mio. Euro und mehr

Kann ich nicht beantworten

n = 60 Experten

3%
7%
5%
5%
8%
3%
5%
3%
8%

© 2017 ibi research

15%

22%

: ,Online-Kaufverhalten im B2B-E-Commerce” — powered by Creditreform und SIX



Management Summary

Fazit

1. Motivation und Methodik 8
2. Status quo des B2B-E-Commerce in Deutschland 10
3. Einkaufsverhalten im B2B-E-Commerce 15
4. Verkauf im B2B-E-Commerce 26
5. Trends 52
6. Informationen zur Stichprobe 56

60

62

Kontakt und Impressum

© 2017 ibi research: ,Online-Kaufverhalten im B2B-E-Commerce* — powered by Creditreform und SIX



Bl

research

an der Universitat
Regensburg GmbH

Fazit

Die Ergebnisse der Expertenbefragung zeigen deutlich, dass
der B2B-E-Commerce enormes Potenzial hat, aktuell aber
haufig noch in den Kinderschuhen steckt. Es ist aber zu
erwarten, dass er sehr schnell erwachsen wird.
Insbesondere die bereits vorhandenen Erfahrungen aus
dem B2C-Umfeld auf Seiten der Agenturen und E-
Commerce-Dienstleiter kdnnen hier helfen. Die Experten
rechnen fest damit, dass in den kommenden funf Jahren der
B2B-Ein- und Verkauf verstarkt tber Online-Shops und
Marktplatze abgewickelt wird — klassische Vertriebswege
werden nicht verschwinden, aber an Relevanz verlieren.

Der B2C-E-Commerce ,farbt“ zwar ab, aber vieles ist nicht
eins zu eins auf das Geschaft mit Unternehmen Ubertragbar:
Der B2B-Einkaufer ist immerhin auch Konsument, kauft aber
immer noch fur sein Unternehmen ein! Die Umsetzung
dieser speziellen Anforderung wird fur viele GrolRhandler,
Hersteller aber auch Dienstleister eine grof3e
Herausforderung werden.

Wer mit seinen Produkten und Leistungen in den B2B-E-
Commerce einsteigen will, muss jedoch zuerst nicht an die
Technik denken, sondern an das ,groRe Ganze®. Strate-
gische Uberlegung, der Einfluss auf die bisherigen

Seite 60

Vertriebsstrukturen, die Auswirkungen auf die Mitarbeiter
und Kunden oder auch das Konkurrenzverhalten zahlen
u. a. zu den Punkten, die es im Vorfeld zu diskutieren und
Zu beachten gilt.

Die Unternehmen, die sich dann daflir entscheiden, online
ihre Produkte anzubieten, sollten als erstes eine fundierte
Bestandsaufnahme (intern und extern) mit einem Experten
durchflhren. Denn erst nach einer grindlichen und
fachkundigen Analyse kann man z. B. die Nutzbarkeit der
vorhandenen Produktdaten fur den E-Commerce
einschatzen und ggf. auch klaren, was zu tun ist, um diese
Daten z. B. in ein Shop-System einzuspielen oder auf einem
Marktplatz zu nutzen. Wie die Ergebnisse zeigen, ist das
Thema Datenmanagement und -qualitat einer der grof3ten
Erfolgsfaktoren fur das E-Commerce-Projekt.

Im Vergleich zur Studie im letzten Jahr, zeigen die
Ergebnisse und auch die Gesprache mit den Experten, dass
der B2B-E-Commerce einen Schritt weiter gekommen ist.
Immer mehr B2B-Projekte starten und auch die grof3en
Akteure der E-Commerce-Dienstleister erkennen mittlerweile
das Potenzial und bieten entsprechende Software-Lésungen
und Services an. Das lasst fur die Zukunft hoffen.

© 2017 ibi research: ,Online-Kaufverhalten im B2B-E-Commerce® — powered by Creditreform und SIX
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Uber ibi research

Seit 1993 bildet ibi research an der Universitat Regensburg GmbH eine Briicke zwischen Universitat und Praxis. Das Institut
betreibt anwendungsorientierte Forschung und Beratung, arbeitet also mit den Methoden der Wissenschaft an den Themen
der Praxis, mit klarem Schwerpunkt auf Innovationen und deren Umsetzung.

ibi research konzentriert sich dabei auf die Themenfelder Digitalisierung der Finanzdienstleistungen und des Handels, im E-
Business genauso wie im Multikanal und im B2C-Geschaft genauso wie im B2B-Geschaft. Das Forschungsspektrum reicht
von der Marktanalyse und Geschaftsmodell-Entwicklung Gber Prozessgestaltung und Data Analytics bis hin zu Fragen der
Governance und Compliance. Zugleich bietet ibi research umfassende Beratungsleistungen zur Umsetzung der
Forschungs- und Projektergebnisse an.

Weitere Informationen: www.ibi.de
Kontakt ibi research:
Dr. Georg Wittmann

Mail: georg.wittmann@ibi.de
Tel.: 0941 943-1901

© 2017 ibi research: ,Online-Kaufverhalten im B2B-E-Commerce* — powered by Creditreform und SIX
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Unternehmens-Workshop ,Einstieg in den B2B-E-Commerce*

Ziel des Workshops ist es, Unternehmen den Einstieg in den
B2B-E-Commerce zu erleichtern. Hierbei werden wichtige
Informationen rund um das Thema B2B-E-Commerce in
einfach verstandlicher und praxisnaher Form gegeben. Die
Teilnehmer werden mit den Chancen sowie Heraus-
forderungen des E-Commerce konfrontiert und erfahren, wie
man die Potenziale des E-Commerce fiir sich nutzt.

In dem auf lhr Unternehmen zugeschnittenen Work-shop
werden u. a. folgenden Themen bearbeitet:

® Digitale Transformation im (Gro3-)Handel

® Strategische und konzeptionelle Grundlagen eines B2B-E-
Commerce-Projekts

® Aufbau der Projektorganisation von B2B-E-Commerce-
Projekten

® Analyse der Prozess- und Systemanforderungen sowie
Uberlegungen zu Prozess- und Systemgestaltung

® Technologie- und Partnerauswahl

" Produktdaten (Aufbereitung, Qualitatssicherung, Nutzung von
PIM-Systemen etc.)

® Zusammenarbeit mit Agenturen, Dienstleistern
" Nutzung von Marktplatzen und Plattformen

® Change Management — Mitarbeiter und Unternehmen fur das
B2B-E-Commerce-Projekt

Ansprechpartner

&% Andrea Rosenlehner
5 149 941 943-1921
28 andrea.rosenlehner@ibi.de

Zielgruppe:

Hersteller, Gro3handler, Online-Handler die in
den B2B-E-Commerce einsteigen wollen.

Teilnehmer und Ablauf:

Workshop, mit maximal 10 Teilnehmer, halb- bis
ganztagig im Unternehmen vor Ort oder bei ibi
research in Regensburg.

© 2017 ibi research: ,Online-Kaufverhalten im B2B-E-Commerce* — powered by Creditreform und SIX
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Immer aktuell informiert:
Der E-Commerce-Newsletter

B Alle zwei Wochen die wichtigsten Informationen rund
um die Themen E-Commerce und E-Payment sowie
Neuigkeiten aus dem Projekt
,E-Commerce-Leitfaden”

B Die aktuelle Ausgabe sowie das Newsletterarchiv sind
online einsehbar

Kostenlose Anmeldung unter
www.newsletter.ecommerce-leitfaden.de

Folgen Sie uns auf Twitter unter
www.twitter.com/ecleitfaden

Seite 66

rce-Newslette

&

Newsletter KW 22 / 2017

E-Rechnungs-Studie 2017 — Jetzt sind Sie gefragt!

Concardis mit neuen Losungen fir den Einstieg in digitale Veririebswege

Bosch geht strategische Partnerschaft mit Alibaba ein

Mercedes-Benz Vans und Hermes unterzeichnen strategische Partnerschaft

Wie Voice Commerce unser Leben verdndert

Internationaler Online-Handel: Faire und unbiirokratische Steuererhebung gefordert
Coupon EXKLUSIV: App will den stationaren Handel sichtbar machen

Buy-Button: Shopping direkt aus den Google-Ergebnissen

Der Mabelhandel 4.0 auf dem Weg zu einem Fumiture Experience Store

Aktuelles zur Verbraucherstreitbeilegung aus Untemehmersicht

“Trump-Modus”: 1Password entfernt Passworter temporar fiir Grenzkontrollen
E-Commerce-Tag Frankfurt am 11. Juli: Die neuesten Trends fiir den digitalen Handel
Aktuelle Veranstaltungshinweise

E-Rechnungs-Studie 2017 — Jetzt sind Sie gefragt!
ibi research, 30.05 2017

Die Digitalisierung halt in sémtlichen Untermehmensbereichen Einzug. Auch die Prozesse in der

Rechnungsabwicklung werden bei den Unternehmen zunehmend digitalisiert — angefangen von

© 2017 ibi research: ,Online-Kaufverhalten im B2B-E-Commerce* — powered by Creditreform und SIX
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Immer aktuell informiert:
Der Zahlungsverkehrs-Newsletter

B Der Zahlungsverkehrs-Newsletter informiert Sie
vierzehntagig kostenlos uber aktuelle Trends im Zahlungsverkehrs-Newsletter KW 21/ 2017
Zahlungsverkehrsmarkt

Interbanken-Fahlungsverkehr / Electronic Banking

B Die aktuelle Ausgabe sowie das Newsletterarchiv sind | otenhanker wolen dalale Bezahisisiene vorantener
. i » Das denken Treasurer dber Zahlungsverkehr in Echizeit
online einsehbar » Deutsche Bank erméaqlicht Uberweisungen per Siri

Kartenzahlungen

E- und M-Payment
Kostenlose Anmeldu ng u nter » PwC-Studie zeigt: 55 Prozent der Deutschen zahlen bereits mobil oder méchten dies kiinftig fun
= Wie Voice Commerce unser Leben verandert
WWW.ZVNhews. 7
ews de 2 Commercial Bank testet Cloud-basiertes Blockchain-Netzwerk: Smart Contracts sollen folgen
3 Bahn beseitigi DNS-Fehler: PayFPal wieder iiber WIFlonlCE benuizbar

Sonstiges
» E-=Commerce-Tag Frankfurt am 11. Juli: Die neuesten Trends fiir den digitalen Handel
» Akiuelle Markistudie: E-Invoicing treibt Digitalisierung und MMarktumbruch voran

2 Check24 zielt auf Fintech-Konkurrenz

Interbanken-Zahlungsverkehr / Electronic Banking
Notenbanker wollen digitale Bezahlsysteme vorantreiben
Slddeutsche, 18.05.2017

Fiihrende Motenbanker haben beim Symposium  Zahlungsverkehr und Weripapierabwicklung in Deutschland im
Jahr 2017 davor gewamnt, dass Europa bei der Einfilhrung neuer digitaler Bezahlsysteme ins Hintertreffen gerat.
Die Veranstattung mit hochrangigen Referenten aus Finanzwirtschaft und Wissenschaft sowie Veriretern von
Zentralbanken setzte sich in Frankfurt mit dem Zahlungsverkehr der Zukunft auseinander.

-+ nach oben -+ mehr bei Siddeutsche

Das denken Treasurer iiber Zahlungsverkehr in Echtzeit
Finance Magazin, 19.05.2017
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