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Liebe Leserin, lieber Leser,

das Internet wird als Beschaffungskanal
immer wichtiger. Dies ist nicht nur fiir das
Geschdft mit Endverbrauchern relevant, das
nach wie vor zweistellige Wachstumsraten
aufweist. Auch die Online-Umsditze beim
Handel zwischen Unternehmen sind in den
letzten Jahren deutlich angestiegen.

Damit einher geht die stetige Weiterentwick-
lung der verwendeten Technologien und Pro-
zesse in den GrofShandelsunternehmen. Dies
findet seinen Niederschlag u. a. in der stdirke-
ren Digitalisierung von Einkauf und Beschaf-
fung. Auch werden Gewohnheiten aus dem
privaten Einkaufserlebnis immer héufiger auf
den betrieblichen Beschaffungsprozess liber-
tragen. Untersuchungen zeigen, dass viele
Geschdftskunden mittlerweile denselben
Komfort und Service, den sie vom privaten
Einkaufen im Internet kennen, auch beim
Einkauf fiir ihr Unternehmen voraussetzen.

Damit auch die liberwiegend mittelstiindisch
strukturierten GrofShandelsbetriebe in
Baden-Wiirttemberg erfolgreich ihren Weg

in das Zeitalter der Digitalisierung finden,
haben die baden-wiirttembergischen Industrie-
und Handelskammern zusammen mit dem
Ministerium fiir Wirtschaft, Arbeit und Woh-
nungsbau und dem Verband grosshandel-

bw in diesem Jahr die Veranstaltungsreihe
"Digitaler GroShandel" aufgelegt. Landesweit
werden 12 Workshops fiir GroBhandelsbetriebe
durchgefiihrt, in denen erfahrene Branchen-
experten erldutern, auf was es speziell bei der
Umsetzung von B2B-Projekten im GroBhandel
ankommt.

Anregungen, wie Sie, liebe Leserin, lieber Leser
den Einstieg in den B2B-Vertrieb schaffen,
haben die IHKs in dieser Ausgabe zusammen-
gefasst. Ich wiinsche lhnen eine interessante
Lekttire.

lhre
Katrin Schlitz
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Die Industrie- und Handelskammern
in Baden-Wiirttemberg
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Digitalisierung des GroBhandels

Dr. Georg Wittmann, Sabine Pur (ibi research an der Universitat Regensburg)

In der vorliegenden Ausgabe von Offensiv
fur den Handel beschreiben wir, was Unter-
nehmen beachten miissen, wenn sie sich im
B2B-E-Commerce engagieren wollen. Hierbei
gehen wir zu Beginn auf die Besonderheiten
ein, die der B2B-E-Commerce mit sich bringt.
AnschlieBend betrachten wir die Kundenan-
forderungen und die unternehmensinternen
Anforderungen an einen B2B-Online-Shop.
Eine Checkliste, die bei der Planung unter-
stlitzen soll, rundet die Ausfiihrungen ab.

»Besonderheiten
im B2B-E-Commerce

Im Geschaft mit B2B-Kunden gibt es zum Teil
markante Unterschiede, die es im Vergleich
zu dem mit Endkunden zu beachten gilt. Aus
diesem Grund werden nachfolgend wesentli-
che Aspekte naher ausgefiihrt.

Viele Bestandskunden - Neukundenakquise
ist tendenziell weniger im Fokus

Im B2B-Geschift bestehen im Vergleich zum
B2C-Geschéft eher mittel- bis langfristige Ge-
schaftsbeziehungen, bei denen der Kunde
zudem in meist regelmafBigen Abstanden
seine Ware bezieht. Es handelt sich hier oft-
mals um wiederkehrende Kaufer und damit
um Bestandskunden. Die Gewinnung von
Neukunden ist tendenziell weniger wichtig
als im B2C-Bereich. Daher sind auch Online-
Marketing-MaBnahmen, die sich Uberwie-
gend an Neukunden richten, wie etwa be-
zahlte Suchmaschinenwerbung, derzeit in
B2B-E-Commerce hdufig noch von unterge-
ordneter, aber dennoch dauerhaft nicht zu
vernachldssigender Rolle.

Ein Vorteil ist fir einen B2B-Handler, dass
eine intensivere Kundenbeziehung gepflegt
werden kann, da sich beide Unternehmen in
der Regel sehr gut kennen und auch Ange-
bote, Konditionen etc. individuell auf Basis
von Erfahrungswerten ausgestaltet werden
kénnen. Dies tragt wiederum zur Kunden-
zufriedenheit und zur langfristigen Kunden-
bindung bei. Hierbei gilt es als besondere
Herausforderung, im Online-Shop diese
komplexen Strukturen und Anforderungen,
technisch als auch in den Prozessen, abzubil-
den.

Vorwiegend Bedarfskaufe - der
Geschéaftskunde shoppt selten aus reinem
Vergniigen, er beschafft effizient

Eine weitere Besonderheit im B2B sind die
Einkaufgriinde/-motive: Bei Einkaufen in ei-
nem Online-Shop hat ein Geschaftskunde in

der Regel einen konkreten Bedarf. In vielen
Fallen kennt er sogar bereits die Artikelnum-
mern der Produkte, die er beschaffen will.
Er mochte den Einkaufsprozess moglichst
schnell und unkompliziert durchfiihren, um
wenig Arbeitszeit zu verlieren. Die im B2C-
Umfeld durchaus tblichen Impulskdufe oder
auch das,Stobern” im Online-Shop treten im
B2B-Bereich eher in den Hintergrund.

Rechtliche Aspekte - der Kaufmann
ist weniger schutzbediirftig

Abweichend sind auch viele rechtliche Rege-
lungen im Geschaft mit Unternehmen. Diese
sind deutlich weniger strikt als beim Verkauf
an Endkunden. Denn dort wird der Verbrau-
cherschutz sehr betont; ein ,Kaufmann” ist
aus Sicht des Handelsrechts dagegen weni-
ger schutzbediirftig. Beispielsweise kommen
die Informationspflichten im Fernabsatzge-
schaft nicht zur Anwendung, die Vorschrif-
ten zu Preisangaben sind lockerer und der
B2B-Handler muss auch kein Widerrufsrecht
gewahren, da dieses lediglich zum Schutze
des Verbrauchers, aber nicht des Kaufmanns,
dient.

Koénnen Verbraucher in einem B2B-Online-
Shop bestellen, werden sie folglich nicht
Uber ihr gesetzliches Widerrufsrecht belehrt.
Hier droht dem Shop-Betreiber eine Abmah-
nung wegen Verletzung der gesetzlichen
Informationspflichten. Die Rechtsprechung
verlangt daher von den Online-Handlern im
B2B, dass sie eindeutig und gezielt darauf
hinweisen, dass ihr Angebot ausschlie3lich
gegenliber Unternehmern gilt. Dieser Aus-
schluss darf nicht unauffallig oder versteckt
im Shop angebracht werden, sondern muss
deutlich und fur jeden Benutzer sichtbar
auf jeder Seite des Shops erfolgen. Entspre-
chende Hinweise nur auf der Startseite eines
Internetauftritts oder eine entsprechende
AGB-Klausel sind fir sich alleine genommen
nicht ausreichend. Der Handler hat zusatzlich
eine Uberwachungspflicht. Er muss geeigne-
te KontrollmaBBnahmen ergreifen, die sicher-
stellen, dass der Einkdufer ein Geschaftskun-
de und kein privater Endverbraucher ist. Dies
kann beispielsweise durch ein Zulassungs-
verfahren erfolgen, in dem der Geschafts-
kunde dem Handler einen Nachweis erbrin-
gen muss (zum Beispiel durch Vorlage des
Gewerbescheins, des Verbands- oder Kam-
merausweises), bevor er Zugang zum Shop-
Bereich erhalt. Moglich ist auch eine Echtzeit-
Uberpriifung des Unternehmers iber die
Umsatzsteuer-ldentifikationsnummer.

Die hier genannten rechtlichen Unterschie-
de sind nur einige wesentliche, die es beim

B2B-Geschaft zu beachten gilt. Es ist ratsam,
bereits zu Beginn eines B2B-Projektes fachli-
che Unterstlitzung bei einem Rechtsanwalt
einzuholen.

»Kundenanforderungen an
einen B2B-0Online-Shop

Im Folgenden werden wesentliche Anforde-
rungen, die von Seiten der Kunden an B2B-
Online-Shops gestellt werden, beschrieben.

Effiziente Suchfunktion - Fehlertoleranz,
intelligente Suche & Co.

Die Suchfunktion in Online-Shops spielt im
B2B-Bereich eine besondere Rolle. Ein pro-
fessioneller Einkdufer sucht meist viel ziel-
gerichteter als ein Endverbraucher, da er
oftmals bereits UGber Detailwissen zu dem
zu beschaffenden Produkt verfiigt. Haufig
sucht der Einkdufer sogar direkt mit der kon-
kreten Artikelnummer des Produktes, das er
bestellen mochte. Die Suchfunktion sollte
daher machtiger sein als im B2C-Bereich. So
sollte neben einer hohen Fehlertoleranz bei
der Eingabe auch eine intelligente Suche mit
Vorschlagfunktion integriert sein. AuBerdem
sollte eine Filterung nach Eigenschaften (Far-
be, GroBe, Artikelnummern, technischer Aus-
pragung etc.) moglich sein.

Individuelle Preisgestaltung und
Vertragsinhalte - der Standard im B2B

Ein weiteres Thema bei einem B2B-E-Com-
merce-Projekt ist Preisgestaltung. Fiir End-
verbraucher gilt in der Regel derselbe Preis
fur alle Interessenten, wahrend das bei Ge-
schaftskunden eher selten der Fall ist. Oft-
mals werden zum Beispiel fur bestimmte
Gruppen von Geschéaftskunden oder Um-
satzgruppen unterschiedliche Konditionen
angeboten. In vielen Féllen werden die Prei-
se auch individuell verhandelt. So werden
beispielsweise beim Handelsunternehmen
Papier LIEBL aus Regensburg alle kunden-
individuellen Preise in Echtzeit aus dem ERP
in den Shop eingespielt. Dafiir gilt unter
anderem die Hohe des Bestellvolumens als
Bewertungskriterium. Neben den Preisen ist
zudem haufig der Umfang des Produktsor-
timentes mit den Unternehmen direkt ver-
einbart. Es ist daher oft sinnvoll, den Kun-
den individuelle Preise zu gewahren sowie
vordefinierte Sortimente anzuzeigen und in
den B2B-Shop zu integrieren. Dies ist meist
sowohl eine technische als auch organisato-
rische Herausforderung.



OFFENSIV — fiir den Handel

Mein Account
(Sie sind nicht angemeldet - Jetzt Anmelden oder Registrieren )

SucheinAlles.. N/ | Suchbegriff/Artikelnr. eingeben (

Al b e, Handel, lle Preise zzgl Mwst.

Biirobedarf & Verpackung &
EDV-Zubehor Versand

Gastronomie & Tragetaschen & Warenkorb: 0 Artikel
Caterin i Vergleichen: 0 Artikel

Biiroausstattung
Werbemittel i

Biirotechnik Lager & Hygiene

Themenwelten

m > Verpackung &Versand > Kartonagen > Faltkartons > Wellpappe Faltkarton FEFCO 0201 braun zweiwellig ab 500mm

Wellpappe Faltkarton FEFCO 0201

Sehr gut 500x500x200mm Qualitédt 2.30 BC

4.82/5.00

Ausgewahite Top-Bewertungen

TRUSTED
SHOPS

17.07.17
Alles top

1207.17
Schnelle Lieferung

braun
W W W W W Dieses Produkt wurde noch nicht bewertet.

Rezension schreiben

Faltkarton Wellpappe FEFCO 0201 - Ihr B2B online shop!
Artikel: 8910190

Abmessungen x Qualitit gemaB Norm

500x500x200 mm x 2.30 BC 34 |

500x500x200 mm x 2.30 BC

500x500x500 mm x 2.30 BC

O\ 540x490x215 mm x 2.30 BC
550x280x450 mm x 2.02 BC

580x380x170 mm x 2.30 BE

e = - 600x340x305 mm x 2.30 BC

600x400x450 mm x 2.20 BC

weitere Produkteigenschaften

2,52 €
ab 1 2,52€

ab 25 2,14€
ab 100 1,79€

exkl. Mwst. Sperrgut

Menge 1|

IN DEN WARENKORB

Zu Bestellvorlage hinzufiigen

Zu Preisanfrage hinzufligen

Verpackungs- und Birobedarf-Gro3héndler Papier LIEBL pflegt alle kundenindividuellen Preise in Echtzeit aus dem ERP in den Online-Shop ein.

Hohe Produktdatenqualitit - so relevant
und doch oft unterschatzt

Im B2B-Bereich werden auch hochindividu-
elle Produkte und Leistungen verkauft, die
in der Regel nicht einfach und automatisiert
in einem Online-Shop abgebildet werden
konnen. Dabei werden spezielle Anforderun-
gen an Produktinformationen und -darstel-
lungen gestellt: Hochwertige Produktdaten,
Detailbilder sowie aussagekréftige Texte sind
hierfir notwendig. Haufig liegen aber die
Artikelstammdaten in den Warenwirtschafts-
systemen nicht in benétigter Qualitdt bezie-
hungsweise in erforderlichem Umfang vor.
Artikelbeschreibungen etwa sind aus techni-
schen Griinden oftmals sehr knapp gehalten
und somit flr eine Anzeige im Online-Shop
nur bedingt geeignet. Produktbilder liegen
in vielen Fallen gar nicht oder nur in schlech-
ter Auflésung vor. Zudem steckt ein Grof3teil
des Produkt- und Verkaufswissens hdufig in
den Kopfen langjdhriger Mitarbeiter und ist
im Unternehmen nirgendwo schriftlich fest-
gehalten. Die Erfahrung zeigt, dass die erst-
malige Aufbereitung der Stammdaten fir die
Ubernahme in einen Online-Shop und die
laufende Pflege dieser Daten haufig einen
hohen zeitlichen Aufwand bedeutet und oft-
mals unterschatzt wird.

Zusatzinfos zu Produkten und Services -
auch zunehmend im B2B relevant

Es ist heute nicht untiiblich, dass auch im B2B-
E-Commerce Kundenbewertungen, Kom-
mentare und Blogs eingesetzt werden, um
die angebotenen Waren und Dienstleistun-
gen besser zu prasentieren und Mehrwerte
fur die Kunden zu schaffen. Ein erweitertes
Serviceangebot, das zudem online genutzt
werden kann, bietet Moglichkeiten, mit dem
Kunden haufiger in Kontakt zu treten und
ihn an das Unternehmen zu binden. Denk-
bar sind etwa Chat- und Videofunktionen fiir
Beratung sowie Kundenservice, das Angebot
von digitalen Bedienungsanleitungen oder

weiterfihrenden Produktinformationen bei
beratungsintensiven Produkten. Viele Hand-
ler versenden auBerdem Newsletter, die
nicht nur fir die reine Bewerbung von Pro-
dukten verwendet werden, sondern auch als
Hinweis auf kommende Produktneuheiten.

Optimierte Bestellabwicklung - alle Wege
fithren zum Checkout

Ob der Geschéftskunde nun Uber einen
Newsletter oder anderweitig zum Online-
Shop gelangt, ob die Bestellung durch eine
vorangegangene Suche, die Eingabe von Ar-
tikelnummern oder Ahnlichem erfolgt, dies
darf fur die Bestellabwicklung selbst keine
Relevanz haben. Wichtig ist hier, dass die
Bedienoberfliche mehrere Mdoglichkeiten
zuldsst, um die bendtigten Produkte einfach
und schnell in den Warenkorb zu legen. Ide-
alerweise sollte dem Einkaufer die Moglich-
keit geben werden, regelméflig wiederkeh-
rende Bestellungen erneut durchfiihren zu
koénnen, ohne nochmals den Umweg Uber
die Produktsuche gehen zu missen. Auch
Warenkorbimporte und interaktive Schnell-
bestellformulare kénnen den Bestellvorgang
des Geschaftskunden deutlich beschleuni-
gen. Zudem ist es auch im B2B-Kontext kom-
fortabel, Bestelllisten mit Merkzettel-Funkti-
on oder die Speicherung des Warenkorbs fiir
spatere Bestellungen anzubieten, wie es die
Mitarbeiter bereits haufig aus dem privaten
Einkauf im Internet gewdhnt sind. Hierbei
dirfen auch die Rechte- und Rollenvergabe
sowie Registrierungs- und Freigabeprozesse
nicht unbeachtet bleiben. Es sollte beispiels-
weise auch einem Kollegen mit einem eige-
nen Profil mdglich sein, bereits von anderen
bestellte Produkte unkompliziert nachzube-
stellen.

Integrierte Rollenmodelle und
Genehmigungsworkflows - auch
im Online-Shop notwendig

Was einen optimierten Beschaffungspro-

zess anbelangt, so existieren spezielle Soft-
wareldsungen, sogenannte E-Procurement-
Systeme, bei denen Bestellungen meist
automatisiert mit angebundenen Lieferan-
ten abgewickelt werden kénnen. Kleine und
mittlere Unternehmen haben aber selten
eine solche Lésung im Einsatz. Allerdings
kdnnen in einer B2B-Online-Shop-L&sung
Funktionalitditen angeboten werden, die
den Beschaffungsprozess in dhnlicher Form
deutlich verbessern. Grundvoraussetzung ist
hierbei, dass fiir jeden Kunden, das heift fiir
jedes Unternehmen, mehrere Benutzer ange-
legt werden konnen. Hierzu gehért ein Rech-
te- und Rollensystem, das den Mitarbeitern
unterschiedliche Sichten auf die Produkte
und Zusatzinformationen gewahrt. Das be-
deutet, dass meist mehrere Mitarbeiter vom
selben Unternehmen gleichzeitig auf das
System zugreifen und Bestellungen tatigen
konnen. Somit sind oftmals mehrere Bestel-
lungen parallel in Bearbeitung.

Eine weitere Besonderheit bei B2B-Bestel-
lungen ist auBerdem ein oft vorhandener
Freigabeprozess, der wiederum pro Kunde
beziehungsweise Rolle individuell definiert
ist. Das heif3t, dass meist nicht eine einzelne
Person verbindlich bestellen kann, sondern
eine zweite (Vier-Augen-Prinzip) oder gar
dritte Person die Bestellung noch geneh-
migen oder freigeben muss. Haufig gibt es
auch Betragsgrenzen, bis zu denen Einkaufer
selbst Bestellungen tatigen diirfen; bei teure-
ren Anschaffungen muss dann zum Beispiel
ein Vorgesetzter zustimmen. Solche Prozes-
se sollte ein B2B-Online-Shop im besten Fall
auch unterstiitzen kénnen.

Transparente Logistik und schneller
Versand - B2C-Convenience ist auch
im B2B gefordert

Nach Bestellung und Freigabe werden auch
weitere Anforderungen der Geschaftskun-
den entlang des Beschaffungsprozesses
deutlich. Der B2B-Einkaufer ist aus seinem /1
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UBER UNS SERVICE

Benutzername

Startseite | Kontakt | Impressum
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Passwort vergessen?

LIEFERANTEN

» Registrieren

IMPRESSUM

Lieferanten

Sehr geehrter Anwender,

einkauf de angehoren.
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W Industrie- & Handwerkermedar!
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dies ist lediglich ein Auszug aus unserem Produkt- und Lieferantenportfolio. Bei anklicken der Firmenlogos landen sie auf der
jwl. Homepage des Lieferanten. Bitte beachten sie, dass die verlinkten Seiten nicht der eigentlichen Shopfunktion von regio-
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MOOSMANN & CO
Papiers und Verpackungen

» GASTZUGANG «
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- NEU -
App zu regio-einkauf.de
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o

Die Digitalisierung flihrt mehrere GroBhandler in einem Shop zusammen - Beispiel einer Einkaufsplattform - regio-einkauf GmbH aus Ravensburg

privaten Einkaufsverhalten gewohnt, Verflig-
barkeiten und voraussichtliche Liefertermine
bereits vor der Bestellung zu erfahren und
eine transparente Einsicht in den aktuellen
Lieferstatus zu erhalten. Zudem werden die
bestellten Waren inzwischen haufig bereits
am nachsten Tag ausgeliefert. Es ist daher
auch im B2B-Online-Handel notwendig, die
Kommunikation mit dem Kunden maglichst
transparent und die Versandabwicklung ent-
sprechend schlank und schnell zu halten, um
den Kunden hier ihr gewohntes Einkaufser-
lebnis bieten zu kénnen. Gerade wenn es sich
um Produkte handelt, die nicht individuell
produziert werden mussen, sondern eben-
so im B2C erhéltlich sind, wie zum Beispiel
Schreibwaren, ist eine Orientierung am Ge-
schaft mit Endverbrauchern sinnvoll.

Komfortable Retourenabwicklung - im
B2B weniger hidufig benétigt aber ebenso
wichtig

Im B2B-Bereich gibt es kein Widerrufsrecht.
Aber es tritt gelegentlich der Fall ein, dass
Waren beschadigt beim Kunden angeliefert
und deswegen zurlickgeschickt werden.
Der Shop-Betreiber muss sich hier bereits im
Vorfeld Gedanken machen, ob er zum Bei-
spiel im Kundenportal eine Retouren-Option
als Auswahl anbietet. Die Riickgabe bezie-
hungsweise der Umtausch sollte dann fir ihn
moglichst angenehm gestaltet werden, um
ihn auch weiterhin als zufriedenen Kunden
begriiBen zu kénnen.

Komfortable Retourenabwicklung - im
B2B weniger hdufig benétigt aber ebenso
wichtig

Der Zahlungsprozess im B2B-Geschaft ist
haufig losgeldst vom Bestellprozess. In der
Regel wird immer noch eine schriftliche
Rechnung mit einem Zahlungsziel ausge-
stellt und an den Kéufer versandt. Es ist auch

nicht uniblich, dass monatsweise Sammel-
rechnungen gebildet werden, anstatt bei
jeder Bestellung separat abzurechnen. Nicht
nur im B2B-Geschéft an sich, sondern auch
speziell beim Verkauf tber das Internet bie-
tet es sich an, die Rechnungen auf elektroni-
schem Wege abzuwickeln, was den Prozess
vereinfacht und durchgéngiger gestalten
|dsst. Beispielsweise Ubernimmt Mercateo,
ein  Online-Marktplatz fir Geschaftskun-
den aller Branchen, den gesamten Rech-
nungsaustausch zwischen Lieferanten und
Kunden. Dort entspricht die direkte sowie
schnelle Zustellung der Rechnung per E-Mail
den gesetzlichen Anforderungen, spart Zeit
und Kosten auf beiden Seiten und bietet zu-
satzlich eine einfache Méglichkeit zur Archi-
vierung.

»Interne Anforderungen an
einen B2B-0Online-Shop

Um den Kundenanforderungen gerecht
werden zu kdnnen, werden auch bestimmte
interne Anforderungen an das Shop-System
und die Gestaltung der unternehmenseige-
nen IT-Systeme und Prozesse gestellt. Nach-
folgend wird auf wesentliche Bereiche einge-
gangen.

Anforderungen an Shop-Verwaltung und
Technik - Basisfragen miissen individuell
entschieden werden

In erster Linie sind hierbei die Anforderun-
gen an Shop-Verwaltung und Technik zu
nennen. Denn fiir den langfristig erfolgrei-
chen Betrieb eines B2B-Online-Shops ist
die technische Basis elementar. Zum einen
betrifft das Basisentscheidungen, die die
Auswahl des Shop-Systems anbelangen. Ist
eine Standard-Lésung oder eine individuel-
le Losung auf die eigenen Anforderungen

besser ausgerichtet? Soll die notwendige IT
und Software gekauft oder gemietet wer-
den? Und soll der Shop in Eigenregie oder
von einem externen Dienstleister betrieben
werden? Zum anderen ist das Hosting des
Shops in einem Rechenzentrum, das sowohl
die Datenschutzanforderungen erfiillt, als
auch bei Leistungs- sowie Lastzunahme eine
performante Anbindung bietet, ein relevan-
ter Aspekt. Zudem ist auf eine redundante
Datenhaltung zu achten, damit das Ausfall-
beziehungsweise Verlustrisiko méglichst ge-
ring gehalten werden kann. Weiterhin sind
auch personelle Aspekte zu berlicksichtigen.
Da ein Shop sieben Tage die Woche und
hierbei 24 Stunden am Tag online ist, muss
ebenfalls geklart sein, wie die technische Be-
treuung der Systeme ausgestaltet ist. Dabei
ist insbesondere darauf zu achten, dass die
Betreuung auch bei Urlaub und Krankheit
gewahrleistet ist.

Integration in bestehende Unternehmens-
infrastruktur und IT-Systeme - das Shop-
Projekt betrifft viele Schnittstellen

Neben der technischen Basis des Shops selbst
gibt es noch weitere wesentliche Aspekte,
die es zu beachten gilt. Das Projekt zum Auf-
bau eines Online-Shops darf nicht isoliert
betrachtet werden. Bei fast allen E-Commer-
ce-Projekten missen interne Prozesse und
Systeme aus unter anderem Warenwirtschaft,
Lagerhaltung, Finanzbuchhaltung, Produkt-
informationsmanagement (PIM) sowie Cus-
tomer Relationship Management (CRM) auf
die neuen Anforderungen hin analysiert und
in die neuen Strukturen miteingebunden
werden. Dies betrifft aber nicht nur die ein-
gesetzte IT. Auch die involvierten Mitarbeiter
mit ihren Arbeitsprozessen spielen hier eine
tragende Rolle.

Bei genauerer Betrachtung der technischen
Komponenten wird deutlich, dass gerade bei



B2B-Handlern haufig komplexe Infrastruktu-
ren vorhanden sind. Es werden in der Regel
mehrere Softwaresysteme eingesetzt, die
Daten Uber Schnittstellen austauschen und
Uber die das Tagesgeschaft abgebildet wird.
Die Einzelprogramme sind dabei teilweise in
einer Gesamtlosung zusammengefasst. Die
hierfir verwendeten Daten missen mit dem
B2B-Online-Shop in Echtzeit synchronisiert
und gdf. fir den Kunden dort sichtbar ab-
gebildet werden. Gerade Informationen zu
Lagerbestdnden, zum Auftragsstatus mit zu-
gehorigen Dokumenten und zur Lieferverfol-
gung sollten fiir den Kunden im Online-Shop
einsehbar sein. Es bietet sich an, den Web-
Shop nicht nur als isolierten Einkaufskanal
anzubieten, sondern gleich als ein umfassen-
des Kundenportal zu etablieren. Hier findet
der Kunde alle fiir ihn wichtigen Daten zent-
ral bereitgestellt. Dazu gehdren idealerweise
auch die Auftrdage, die auBBerhalb des Web-
Shops erteilt wurden — also zum Beispiel per
Telefon, Fax oder E-Mail. Werden diese Auf-
trage aus der Warenwirtschaft exportiert und
in den Shop importiert, kann der Kunde seine
gesamten Auftrage dort einsehen und filtern.

Das Shop-Projekt soll zusatzliche Mehr-
werte bringen - schlankere Nachbar-
prozesse und zufriedenere Kunden

Ein ganzheitlicher Losungsansatz sowie eine
Echtzeitsynchronisation der Daten bieten
aber nicht nur dem Kunden viele Vorteile.
Werden die Online-Bestellungen beispiels-
weise automatisiert in die Warenwirtschaft
Ubernommen, so kann die Auftragsabwick-
lung diese Bestellungen schneller bearbei-
ten. Eine Statusriickmeldung an den Shop,
die der Kunde dann einsehen kann, verrin-
gert die Zahl der telefonischen Kundenriick-
fragen zum aktuellen Bearbeitungsstand
der getdtigten Bestellung. Werden zudem
vormals papierhafte Dokumente (zum Bei-
spiel Rechnungen) online bereitgestellt, ent-
fallt der Aufwand firr die Zusendung dieser.
Uber ein Online-Retouren-Formular kénnen
Reklamationen standardisiert erfasst sowie
die Bearbeitung beschleunigt werden. So
kann ein Kunde mit einer Eigenverwaltung
viel unabhdngiger handeln und sich selbst
notwendige Informationen zusammenstel-
len. Dadurch kann auf beiden Seiten Zeit
und Geld eingespart werden. Stellt man dem
AuBendienst Funktionen zur Verfligung, mit
denen er mobil die individuellen Preise sei-
ner Kunden abfragen und im Auftrag des
Kunden Bestellungen erfassen kann, so steigt
seine Effizienz. Auf der anderen Seite kdnnen
durch die digitale Bereitstellung eines Frei-
gabeprozesses interne Beschaffungsabldufe
verbessert beziehungsweise verkiirzt wer-
den. Hier muss also nicht nur system-, son-
dern auch prozessiibergreifend gedacht und
geplant werden.

Hierbei wird deutlich, dass ein B2B-Online-
Shop-Projekt in der Regel zahlreiche positive
Auswirkungen auf mehrere Unternehmens-
bereiche haben kann. Wenn man mit dem
Projekt startet, liegt der Hauptfokus oft nur

auf der Vertriebs- und Marketingoptimie-
rung, das heilt man will den Vertriebspro-
zess verbessern, Bestandskunden binden
und Neukunden gewinnen. Es besteht aber
auch die Chance, anderen Unternehmens-
bereichen die Arbeit zu erleichtern und so-
mit einen zusatzlichen Mehrwert fir alle zu
schaffen.

»Erfolgsfaktor
»,Change Management*

Ein hdufig vernachldssigter bzw. unter-
schatzter Faktor, wenn es um ein erstmaliges
E-Commerce-Engagement geht, ist die Un-
ternehmenskultur bzw. sind die Mitarbeiter
und hier auch das Management. Wie die Er-
fahrung zeigt, stehen viele Mitarbeiter der
Einfiihrung eines Online-Shops erst einmal
sehr skeptisch und ablehnend gegentiber.
Ein Grund hierfir liegt haufig darin, dass sie
schwer einschédtzen koénnen, wie sich ihre
Aufgaben zukiinftig andern und welche
Rolle sie in der neuen ,Arbeitswelt” Giberneh-
men werden.

Verstindnis und Akzeptanz schaffen -
Mitarbeiter friihzeitig einbinden

Ein typisches Beispiel hierfur sind im Grof3-
handel die AuBBendienst- und Vertriebsmitar-
beiter, die ihre Stelle und Position hdufig in
Gefahr sehen und die gegen das E-Commer-
ce-Projekt oft einen emotionalen Widerstand
aufbauen. Dieser Verunsicherung muss man
frihzeitig begegnen, da sie sich sonst in eine
massive Blockadehaltung wandeln bzw. die
Motivation der entsprechenden Mitarbeiter
stark absinken kann. Aufklarung Uber die
zukiinftigen Aufgaben und Ziele der betrof-
fenen Mitarbeiter sowie deren Beziehung
zum Online-Shop - wie dieser beispielswei-
se auch dem AufBlendienst helfen kann - ist
dringend notig. Dabei gilt es, die neuen Rol-
len der Mitarbeiter moglichst detailliert zu
beschreiben und dies auch nach auflen zu
kommunizieren. Beispielsweise haben hier
einige Unternehmen plakativ die Berufsbe-
zeichnung der Vertriebsmitarbeiter gedn-
dert und nennen diese Mitarbeiter nun Key
Account Manager. Insbesondere im Vertrieb
kann man aufgrund der Einfiihrung eines
neuen Vertriebskanals auf einige durchaus
vorhersehbare Hirden treffen. Hier missen
beispielsweise bestimmte Fragen zu den
Provisionen méglichst friih geklart und den
Mitarbeitern vermittelt werden. Klassische
Fragen sind: Was passiert, wenn ein bereits
bestehender Kunde eines Vertrieblers pl6tz-
lich alles online bestellt? Wer bekommt die
Provision zugerechnet, wenn nach einem
erfolgreichem Beratungsgesprach ein Neu-
kunde dann im Online-Shop einkauft? Eine
oft gewdhlte Losung bei der Provisions-
Thematik ist die Zuschlisselung eines Teils
der bisherigen Provisionen auf die aktuellen
Kundenbetreuer. Somit wird auch ein Anreiz
erzeugt, dass die Vertriebsmitarbeiter ihre
Kunden tber den neuen Online-Shop infor-
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mieren und dass sie diesen in den Kundenge-
sprachen auch positiv darstellen.

Ziele definieren, messen und belohnen -
klare Rollen mit transparenten Aufgaben-
bereichen definieren

Zudem sollten die Unternehmen die Zie-
le (z. B. Absatzanteil des Online-Shops im
kommenden Jahr), die sie mit dem E-Com-
merce-Engagement verfolgen, unbedingt
klar definieren und auch auf den jeweiligen
Mitarbeiter herunterbrechen, damit er weil3,
welche Ziele und Erwartungen daraus fir
ihn resultieren. So findet dieser auch leichter
Orientierung und kann seinen Rolle besser
ausgestallten. Denn fiir den nachhaltigen
Projekterfolg ist entscheidend, den Mitarbei-
tern transparent zu machen, welche Erfolge
nun konkret durch die E-Commerce-Aktivitat
erreicht wurden. Dazu missen Messgro3en
definiert sowie die noétigen Ressourcen fir
die Umsetzung und auch das Controlling zur
Verfligung gestellt werden. Erzielte Erfolge
sollten dann auch bei den Mitarbeitern be-
lohnt werden, um die Motivation weiter po-
sitiv zu beeinflussen.

Arbeitsprozesse optimieren &
digitalisieren - bessere Arbeits-
bedingungen schaffen

Auch wenn das grundsétzliche Verstandnis
fir die neuen Aufgaben und das Commit-
ment seitens der Mitarbeiter vorhanden sind,
es mussen auch die neuen Arbeitsbedin-
gungen optimal ausgestaltet sein. Gerade
die eingeschliffenen, hdufig noch analogen
bzw. mit Medienbriichen versehenen Unter-
nehmensprozesse bzw. -abldufe, sind hierbei
nicht zu vernachldssigen. In den seltensten
Féllen konnen sie einfach eins-zu-eins voll
digital umgesetzt werden. Sie missen in ei-
nem ersten Schritt sinnvoll dokumentiert
und dann mit Blick auf den digitalen Prozess
nach Optimierungspotenzialen analysiert
und neu organisiert werden. Existierende
Workarounds, beispielsweise bei der Pflege
von Produktdaten oder der Einbindung eines
Produktbilds, missen in der Regel aufgebro-
chen und durch sinnvolle, Uberarbeitete Pro-
zesse ersetzt werden. Dabei ist es wesentlich,
nicht nur den technischen Part im Visier zu
behalten. Die Mitarbeiter missen umfassend
geschult und Uber die neuen Prozesse infor-
miert werden, damit sie deren Wirkung auch
verstehen und verinnerlichen kénnen.

Mit guten Vorbild voran - das Manage-
ment muss den Wandel vorleben

Der ,Wandel” kann aber schlussendlich nur
funktionieren, wenn er vom Management
vorgelebt wird. Dies Betrifft die tagliche Ar-
beit und die Kommunikation mit den Mitar-
beitern ebenso, wie die finanzielle und ideel-
le Unterstilitzung des Projekts. Grundsatzlich
sollte dieser Wandel bzw. die Bedeutung des
E-Commerce bzw. der Digitalisierung auch
in der Strategie des Unternehmens festge-
halten und in der mittelfristigen (ca. 5 Jahre)
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Checkliste zum Aufbau eines B2B-Online-Shops

Die nachfolgende Checkliste ist ein Teil des, Leitfaden zum Aufbau eines
B2B-Online-Shops” der Mittelstand 4.0-Agentur Handel, die im Rahmen
des Forderschwerpunkts ,Mittelstand-Digital — Strategien zur digitalen
Transformation der Unternehmensprozesse” vom Bundesministerium
fur Wirtschaft und Energie (BMWi) gefordert wird.

Der Leitfaden beinhaltet neben der nachfolgenden Checkliste auch
weitere Tipps fir die Planung und Umsetzung von zwei Praxisexperten.
Er steht hier kostenfrei zum Download zur Verfligung:
http://handel-mittelstand.digital/publikationen/leitfaden-zum-aufbau-
eines-b2b-online-shops

»Strategische Uberlegungen anstellen

Anmerkungen

= Ziele festlegen (,Was soll bis wann mit dem B2B-Online-Shop erreicht werden?”)

® Interne Analyse durchfiihren

- Priifung auf vorhandene E-Commerce-Kompetenz im Haus vornehmen

- Involvierte Geschafts- und Unternehmensprozesse identifizieren

- Involvierte IT-Systeme (auch mit Kunden- und Lieferantenanbindung) identifizieren

- Qualitat der vorhandenen Artikelbeschreibungen (Bild- und Produktdaten) bewerten

® Markt- und Wettbewerbsanalyse durchfiihren

- Was? — Preise und Mengen

- Aktuelle Wettbewerber in Bezug auf deren Online-Aktivitaten analysieren
- Eigenes Produktportfolio in Internet recherchieren und analysieren

-Wo? - Ort (Marktplatze, Preissuchmaschinen etc.)

- Wer? — Anbieter (Wettbewerber, Lieferanten etc.)

- Wie? - Versand- und Zahlungsmodalitaten, Marketing
sowie Qualitat der Bild- und Produktdaten

® Strategische Eckpunkte fixieren

- Kundensegmente/Zielgruppen festlegen

- Sortiment mit Preisstrategie festlegen
- Marketing-MaBBnahmen festlegen

- Bedeutung des Online-Shops fiir den Gesamtvertriebsmix festlegen
- Nutzung anderer Online-Vertriebskanale (Marktpldtze o. d.) erwdgen

- Ausrichtung (regional, national oder international) definieren

»Projektorganisation aufbauen

- Grundstruktur des Projekts klaren
- Projektleiter bestimmen

ideal, durchschnittlich, im schlechtesten Fall)

- Erarbeitung eines ersten groben Projektplans

u Kick-off-Workshop mit allen beteiligten Bereichen durchfiihren

- Ansprechpartner fiir externe und interne Partner definieren
- Klare Projektziele definieren und an alle Beteiligten kommunizieren
- Kriterien fiir die Messung des Projekterfolges und -misserfolges (K.o.-Kriterien) festlegen
- Fachanforderungen und Bedarfe/Wiinsche der einzelnen beteiligten Bereiche einfordern
- Bewertung der Fachanforderungen und Bedarfe/Wiinsche
(Wichtigkeit, Integrationsfahigkeit, Auswirkungen, Widerspriiche, Kosten und Notwendigkeit)
- Grobe Kosten- und Umsatzerwartungen formulieren (in verschiedenen Szenarios:

- Erstellung eines Lastenheftes (= Anforderungskatalog)

-Verantwortlichkeiten zuweisen und Aufgaben verteilen

m Zeitplan ausarbeiten und Meilensteinplan mit allen Beteiligten abstimmen

u Schnittstellen zwischen beteiligten Personen schaffen
- Partner synchronisieren (technisch und personlich)

(Protokolle oder Online-Speicher nutzen)
- Regelmafige Status-Runden veranlassen

- Gleichen Informationsstand aller Beteiligten sicherstellen — Absprachen kommunizieren
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= Prozesse gestalten
- Bisherige Abldufe beim Verkaufsprozess festhalten
- Neue Abldufe definieren (gerade fiir aufwendige Sonderfélle wie Zahlungsstérungen)
- Notwendige Anpassungen vornehmen
- Drittleistungen an definierten Stellen in den Shop einbinden

® Projektcontrolling & Statusiiberwachung kontinuierlich durchfiihren
- Einhaltung von Meilensteinen Gberwachen
- Bei gro3en Abstanden zwischen einzelnen
- Meilensteinen Zwischenstatus einholen
- Budgeteinhaltung mit verfolgen

= Eskalationswege festlegen
- Auf Probleme und Verzug sofort reagieren
- Fixtermine ggf. bereits vertraglich festschreiben und Vertragsstrafen vorsehen,
insbesondere bei Drittdienstleistern
-Technologie & Partner auswahlen

= Technologie und IT-Schnittstellen definieren und auswéahlen
- Anforderungen an Performanz, Erreichbarkeit, Skalierbarkeit und Erweiterbarkeit definieren
- Auf eine Standard- oder eine individuelle Lésung festlegen
- Zwischen Miete oder Kauf der Losung entscheiden
- Art des Betriebs der gewdhlten Losung (zum Beispiel eigener Betrieb vs. Fremdbetrieb) entscheiden
-Vor- und nachgelagerte Systeme, wie Zahlungsabwicklung, Logistik, Kundenservice einbinden
- Ggf. auch Customer Relationship Management (CRM)-Elemente zur Kundengewinnung und
-bindung sowie unterstiitzende Systeme (zum Beispiel Ticketsystem) integrieren
- Standardisierte Schnittstellen verwenden
- Darstellung fiir géngige Browser-Varianten und flir den Zugriff tiber mobile Endgeréte sicherstellen

® Partner wahlen und integrieren
- Auswahl eines oder mehrerer Technologiepartner (zum Beispiel Spezialist fur Teilbereiche, wie
E-Mail-Marketing und Webdesign oder komplette Fremdvergabe an eine Full-Service-Agentur) treffen
- Rechtliche Absicherung und Betreuung beauftragen
- Grobe Umsatz- und Kostenplanung durchfiihren

® Verschiedene Umsatzbringer abschétzen
- Umsatz durch Bestandskundenmigration auf den Online-Shop
- Umsatz durch Neukundengewinnung tiber Werbemaf3nahmen (zum Beispiel Suchmaschinen-
werbung) und tiber weitere Vertriebskanale (Marktpldtze, Preissuchmaschinen etc.)

® Verschiedene einmalige und laufende Kostenblocke
(wie Shop-System, Kommissionierung, Kundenbetreuung) abschétzen

® Planung der Umsétze vornehmen
- Umsatzplanung je nach Vertriebskanal (Auftragsherkunft) erstellen
- Gesamt-Umsatzplanung mit prozentualen Anteilen der verschiedenen Vertriebskandle erstellen
- Mehrere Varianten durchrechnen: ideal, durchschnittlich, im schlechtesten
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Planung auch fixiert werden. In diesem Kon-
text sollte aber nicht nur versucht werden,
den Status quo zu bewahren, sondern viel-
mehr mussen hier auch Visionen verankert
und niedergeschrieben werden. Um das Ma-
nagement und die weiteren Flihrungskrafte
starker einzubinden und zu motivieren, eig-
nen sich oftmals auch Workshops mit exter-
nen Know-how-Tragern.

Obwohl meist die technischen Anforderun-
gen - intern wie extern - hdufig im Vorder-
grund eines Digitalisierungs- bzw. E-Com-
merce-Projektes stehen, in Summe darf doch
die Rolle der Mitarbeiter und die der Unter-
nehmenskultur nicht unterschatzt werden.
Die beste Strategie hilft nichts, wenn die
Mitarbeiter diese nicht mittragen. Das wuss-
te auch schon der Managementguru Peter F.
Drucker als er sagt: ,Culture eats strategy for
breakfast!”

Dr. Georg Wittmann, Sabine Pur
(ibi research an der Universitdt Regensburg)

Uber ibi research:

Das Beratungs- und Forschungsinstitut ibi re-
search an der Universitdt Regensburg GmbH
betreibt anwendungsorientierte Forschung
und Beratung mit Schwerpunkt auf Innova-
tionen rund um Finanzdienstleistungen und
den Handel. Es konzentriert sich dabei auf
die Themenfelder Digitalisierung der Finanz-

In der nachsten \ Ausgabe
Ausgabeerhalten -, Oktober

Sie einen Einblick in 71&201:

WERBUNG IM
DIGITALEN
ZEITALTER

Die ks n Baden-Warter™

dienstleistungen und des Handels, im E-Busi-
ness genauso wie im Multikanal und im B2C-
Geschaft genauso wie im B2B-Geschéft. Das
Forschungsspektrum reicht von der Markt-
analyse und Geschéftsmodell-Entwicklung
Uiber Prozessgestaltung und Data Analytics
bis hin zu Fragen der Governance und Com-
pliance.

Uber die Autoren:

Dr. Georg Wittmann ist Research Director
und Sabine Pur Managing Consultant im
Competence Center Digital Commerce &
Payment bei ibi research. Im Zentrum ihrer
Forschungs- und Beratungsaktivitdten ste-
hen die Themenfelder Digitalisierung des
Handels (B2C/B2B), Strategien und Prozesse
im E-Commerce, E- und M-Payment (Innova-
tion im Dreieck Kunde-Handler-Bank), Zah-
lungsverkehr und Regulierung und elektroni-
sche Rechnungsabwicklung. Zudem sind sie
unter anderem als Projektleiter in der Kon-
sortialfihrung der Mittelstand 4.0-Agentur
Handel tatig. Diese ist Teil der Forderinitiative
+Mittelstand 4.0 - Digitale Produktions- und
Arbeitsprozesse”, die im Rahmen des For-
derschwerpunkts ,Mittelstand-Digital — IKT-
Anwendungen in der Wirtschaft” vom Bun-
desministerium flr Wirtschaft und Energie
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