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Vorwort der Autoren

Viele Großhändler und Hersteller beschäftigen sich zunehmend
mit der Digitalisierung ihres Vertriebs und insbesondere der
Vertriebskanäle. Denn digitale Vertriebs- und Kommunikations-
kanäle werden auch beim Handel mit Geschäfts- und
Firmenkunden immer wichtiger, um im internationalen
Wettbewerb bestehen zu können. Doch welche
Herausforderungen kommen hierbei auf die Unternehmen zu?
Viele bisherige Untersuchungen und Erfahrungsberichte aus
dem Kontext „E-Commerce“ beschränken sich auf das
Geschäft mit den privaten Endverbrauchern, den
Konsumenten. Jedoch gewinnt der B2B-E-Commerce, also der
Handel zwischen Unternehmen über das Internet, in den letzten
Jahren stark an Bedeutung und rückt immer stärker in das
Blickfeld der Unternehmen, Dienstleister oder auch der
Plattformanbieter. Bedenkt man die deutlich höheren Umsätze
im B2B-E-Commerce, ist dies auch verständlich.
Um den B2B-E-Commerce und seine Herausforderungen näher
zu analysieren, hat ibi research bereits in den Jahren 2017 und
2018 Expertenbefragungen durchgeführt und die
dazugehörigen Ergebnisse veröffentlicht. Bei der Neuauflage
wurde ibi research von Creditreform, eCube und Spryker
unterstützt. Schwerpunkte in der nun vorliegenden Studie
waren dabei – neben der Erhebung des Status quo im Ein- und

Verkauf – auch Herausforderungen bei der Umsetzung eines
B2B-Online-Shops, der Umgang mit Produktdaten, der Einsatz
und die zukünftige Relevanz von Bezahlverfahren sowie Trends
im B2B-Handel.

Wir möchten uns an dieser Stelle nochmals recht herzlich bei
allen Teilnehmern bedanken, die diese Expertenbefragung
ermöglicht haben und hoffen, dass sie uns auch in Zukunft
unterstützen werden. Ein besonderer Dank gilt auch den
Kollegen von Creditreform, eCube und Spryker die mit ihrem
B2B-Know-how die Studie erst möglich gemacht haben.

Ihr Autorenteam im Dezember 2019
Dr. Georg Wittmann, Holger Seidenschwarz, Sabine Pur
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Management Summary

Status quo des B2B-E-Commerce: Der Einkauf

Beliebtester Einkaufskanal der befragten Unternehmen ist
der Online-Shop von Geschäftspartnern mit bisher
bestehender Lieferantenbeziehung – danach folgen die
klassischen Kanäle (schriftlich und telefonisch). Die
Relevanz der analogen Kanäle nimmt jedoch, laut
Einschätzung der B2B-Händler, in den nächsten fünf
Jahren ab, Online-Shops und -Marktplätze dagegen
werden noch wichtiger.

Die relevantesten Informationen aus Sicht eines Einkäufers
sind produktbezogene Angaben: Verfügbarkeit (91
Prozent), erwartete Lieferzeit (75 Prozent) und
Preisübersicht (72 Prozent). Ein ähnliches Bild zeigt sich
bei Betrachtung der wichtigsten Shop-Funktionen:
Suchfunktion (88 Prozent), Anzeige kundenindividueller
Preise (68 Prozent) und Filterfunktion für die Kriterien eines
Produkts (57 Prozent).

Status quo des B2B-E-Commerce: Der Verkauf

Die bedeutendsten Vertriebskanäle sind die Abwicklung
schriftlicher Bestellungen (57 Prozent), der eigene Online-
Shop (51 Prozent) und der Direktvertrieb durch den
Außendienst (50 Prozent). Mehr als 80 Prozent der
befragten Unternehmen erzielen bereits Online-Umsätze –
jedoch in sehr unterschiedlichem Ausmaß. Bei 26 Prozent

beträgt der Online-Anteil am Umsatz unter fünf Prozent,
wohingegen jeder Fünfte mehr als die Hälfte seines
Umsatzes online generiert. Bei der Einschätzung der
zukünftigen Relevanz zeigt sich, analog zu den
Einkaufskanälen, dass vor allem Online-Vertriebskanäle
wie geschlossene Plattformen für Kunden, der eigene
Shop oder B2B-Marktplätze deutlich besser als die
klassischen Vertriebskanäle bewertet werden.

Aufbau eines eigenen B2B-Online-Shops – die
Umsetzung erfolgt meist mit einem Dienstleister

85 Prozent der Unternehmen haben den eigenen Online-
Shop – zumindest zum Teil – mit Hilfe eines Dienstleisters
umgesetzt. Nur 15 Prozent dagegen haben den eigenen
Online-Shop vollständig durch eigene Ressourcen
aufgebaut. Über 50 Prozent haben dabei ein initiales
Projektvolumen von über 100.00 Euro eingesetzt und 44
Prozent investieren jährlich mehr als 50.000 Euro.

Bei der Umsetzung wird häufig der Aufwand unterschätzt:
Mehr als die Hälfte der Befragten gaben an, dass die
Anpassung der eingesetzten Standardsoftware (55
Prozent) und die Aufbereitung der Produktdaten (54
Prozent) mehr Zeit und Ressourcen als erwartet in
Anspruch nahmen.
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Management Summary

Vergleich der vom Einkauf erwarteten und der vom
Shop angebotenen Informationen und Funktionen

Es zeigt sich, dass die Erwartungen nur zum Teil erfüllt
werden. Deutlich wird dies vor allem bei Informationen zur
Verfügbarkeit, die zwar in 76 Prozent der Online-Shops zur
Verfügung stehen, aber von mehr als 90 Prozent der
Einkäufer erwartet wird. Ähnlich ist dies bei der
Suchfunktion im Shop – von 88 Prozent erwartet, aber nur
von 75 Prozent angeboten.

Produktdaten – häufig selbst erfasst und manuell
bearbeitet

Der Großteil der Unternehmen erfasst die Produktdaten
selbst (71 Prozent) oder bezieht diese vom Hersteller (56
Prozent). Mit der Qualität der gelieferten Daten sind
allerdings weniger als 50 Prozent zufrieden oder sehr
zufrieden.

Die Aktualisierung der Produktdaten erfolgt bei lediglich
28 Prozent der B2B-Händler vollständig automatisiert,
wohingegen 31 Prozent die Daten manuell erfassen.
Hierbei ist weniger als die Hälfte mit dem aktuellen
Onboarding-Prozess zufrieden. Die Qualität der
Produktdaten, die am Ende im Online-Shop oder
-Marktplatz verwendet werden, wird insgesamt positiver
gesehen: 57 Prozent sind zufrieden oder sehr zufrieden.

Bezahlverfahren: Rechnung weiterhin wichtigstes
Verfahren im B2B-Handel

Über 80 Prozent der Unternehmen bieten ihren Kunden die
Rechnung als Bezahlmethode an, danach folgen Vorkasse
(75 Prozent) und PayPal (58 Prozent). 84 Prozent gaben
zudem an, dass die Rechnung – bezogen auf den Umsatz
in den letzten zwölf Monaten – eine hohe Relevanz hat, die
Vorkasse hingegen nur für 26 Prozent.

In den nächsten fünf Jahren bleibt, laut Einschätzung der
Händler, die Relevanz der Rechnung im B2B-Handel
weiterhin unverändert hoch. Die Lastschrift und die
Kreditkarte werden außerdem an Bedeutung gewinnen.

Zukünftige Entwicklungen

Mehr als die Hälfte der Einkäufe werden im Jahr 2025
online getätigt werden – zumindest nach Einschätzung der
Befragten. Außerdem befürchten knapp 90 Prozent, dass
die Bedeutung des Großhandels in Zukunft, durch direkte
Geschäftsbeziehungen zwischen Hersteller und Endkunde,
abnehmen wird.
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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 drei Projektpartnern Creditreform, eCube und Spryker
war es deshalb, dieses Themenfeld näher zu beleuchten. Dazu wurden zum einen der Status quo des
B2B-E-Commerce in Deutschland analysiert und die zukünftige Entwicklung prognostiziert. Zum anderen
wurden auch Anforderungen, Treiber und Hemmnisse von Unternehmen in diesem Kontext untersucht.

Hierzu wurde ein mehrstufiges Forschungsdesign gewählt. In einem ersten Schritt wurde auf Basis von
Desk Research eine Sammlung von Themengebieten und Forschungsfragen erarbeitet. Zusammen mit
den Experten von Creditreform, eCube und Spryker erarbeitete ibi research ein erstes grobes
Forschungskonzept. Durch mehrere Experteninterviews mit B2B-Shop-Betreibern und -Agenturen wurde
darauf aufbauend ein Expertenfragebogen entwickelt. Dieser war Basis für einige ausführliche persönliche
Interviews mit B2B-Shop-Betreibern sowie die anschließende Expertenbefragung.

Nach einer Pre-Test-Phase erfolgte der Versand des Online-Fragebogens an über 1.000 Unternehmen.
Zudem wurde die Studie von zahlreichen Industrie- und Handelskammern sowie Verbänden beworben. Im
Erhebungszeitraum konnten nach Qualitätssicherung 173 verwertbare Fragebögen für die Auswertung
verzeichnet werden.
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Rahmendaten zur Umfrage

 Online-gestützte Befragung unter www.ibi.de/B2B-2019
 Zielgruppe: B2B-Händler bzw. -Experten
 Laufzeit der Befragung: August bis Oktober 2019
 Aufrufe des Fragebogens: 1.007
 Ausgefüllte und verwertete Fragebögen nach Qualitätssicherungsmaßnahmen (Zugehörigkeit zur

Zielgruppe, ausreichende Anzahl beantworteter Fragen, angemessene Zeitdauer, Ausschluss
mehrfacher Teilnehmer etc.): 173

 Angabe der Werte und Teilnehmeranzahl („n“):
Zur besseren Vergleichbarkeit und intuitiven Verständlichkeit werden die meisten Ergebnisse in
relativen Größen (Prozentwerte) aufgeführt. Der Wert „n“ gibt jeweils an, wie viele Teilnehmer die
Frage beantwortet haben und stellt den Bezugspunkt für Ergebnisdarstellungen (Prozentwerte) dar.
Alle Prozentwerte sind auf volle Prozent bzw. zwei Nachkommastellen gerundet. Die Summe der
Prozentwerte kann daher bei einigen Fragen geringfügig von 100 % abweichen. Die Teilnehmerzahl
(„n“) sowie die Bedingungen zur Fragestellung werden in der Fußzeile angegeben.
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Unternehmen bestellen ihre Waren bevorzugt über einen 
Online-Shop, schriftlich oder telefonisch

Wo bzw. wie kauft Ihr Unternehmen heute in der Regel ein?

n = 173 Experten

40%

38%

34%

28%

24%

23%

21%

17%

16%

16%

14%

10%

4%

9%

Webseite bzw. Online-Shop von Geschäftspartnern mit bisher
bestehender Lieferantenbeziehung

Schriftliche Bestellung (z. B. Fax, Bestellkarte)

Telefonische Bestellung

Webseite bzw. Online-Shop für Geschäftskunden (B2B) ohne
bisher bestehender Lieferantenbeziehung

EDI-Systeme (elektronischer Datenaustausch)

Marktplatz für Geschäftskunden

Beim Außendienst eines Lieferanten

E-Procurement-System (z. B. Kataloge im SAP)

Im stationären Fachhandel

Webseite bzw. Online-Shop für Konsumenten (B2C)

Marktplatz für Konsumenten

Vollautomatisierte Bestellungen von Maschine zu Maschine

App eines Lieferanten

Sonstige

Sonstige Einkaufskanäle:
 E-Mail-Bestellung
 Hersteller oder Großhändler 

vor Ort (Ausstellungsräume)
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Relevanz der heutigen Einkaufskanäle in fünf Jahren
(Summe aus „hohe Relevanz“ und „mittlere Relevanz“)

B2B-Online-Shops liegen in 
der zukünftigen Relevanz 

vor Marktplätzen

88%

82%

78%

74%

69%

Webseite bzw. Online-Shop von 
Geschäftspartnern mit bisher 
bestehender Lieferantenbeziehung

Marktplatz für Konsumenten (B2C)

Marktplatz für Geschäftskunden (B2B)

Webseite bzw. Online-Shop für 
Konsumenten (B2C)

Webseite bzw. Online-Shop für 
Geschäftskunden (B2B) ohne bisher 
bestehender Lieferantenbeziehung
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Die Relevanz der analogen Einkaufskanäle nimmt – nach 
Einschätzung der Experten – im Lauf der nächsten fünf Jahre ab

Wie schätzen Sie die Relevanz der folgenden Einkaufskanäle in fünf Jahren ein?

143 ≤ n ≤ 156 Experten

Einkaufskanal Hohe
Relevanz

Mittlere 
Relevanz

Geringe 
Relevanz

Keine 
Relevanz

Webseite bzw. Online-Shop von Geschäftspartnern mit bisher 
bestehender Lieferantenbeziehung 57% 31% 8% 4%

Marktplatz für Konsumenten 48% 26% 20% 7%
Marktplatz für Geschäftskunden 47% 31% 19% 3%
Webseite bzw. Online-Shop für Konsumenten (B2C) 45% 24% 20% 12%
Webseite bzw. Online-Shop für Geschäftskunden (B2B) ohne 
bisher bestehender Lieferantenbeziehung 44% 38% 14% 4%

EDI-Systeme (elektronischer Datenaustausch) 41% 34% 18% 7%
Vollautomatisierte Bestellungen von Maschine zu Maschine 38% 33% 17% 12%
E-Procurement-System (z. B. Kataloge in SAP) 32% 38% 22% 8%
Sonstige zukünftige Kanäle 20% 24% 32% 24%
App eines Lieferanten 15% 31% 38% 16%
Telefonische Bestellung 11% 23% 39% 26%
Beim Außendienst eines Lieferanten 9% 37% 34% 19%
Schriftliche Bestellung (z. B. Fax, Bestellkarte) 9% 19% 35% 38%
Im stationären Fachhandel 8% 42% 32% 17%
Bestellungen über Voice-Interfaces 7% 25% 34% 34%
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In B2B-Shops und auf B2B-Marktplätzen sind 
andere Informationen und Funktionen aus 

Einkäufersicht entscheidend bzw. haben eine 
andere Relevanz als beim Verkauf an 

Konsumenten.
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Informationen zu Verfügbarkeit, erwarteter Lieferzeit und Preis 
sind für den Einkäufer von hoher Relevanz

Wie wichtig schätzen Sie die folgenden Informationen aus Sicht eines Einkäufers bei einem B2B-
Shop oder -Marktplatz ein?

104 ≤ n ≤ 111 Experten

Top 10 „Hohe Relevanz“ Top 10 „Geringe oder keine Relevanz“

91%

75%

72%

63%

59%

56%

51%

51%

50%

47%

Verfügbarkeit

Erwartete Lieferzeit

Preisübersicht

Ausführliche Produktbeschreibung

Bestellhistorie aller getätigten
Aufträge offline wie online

Technische Spezifikationen

Lieferkosten

Rechnungshistorie

Bestellvorlagen und Bestellen nach
Artikelnummern

Eigene Artikel- und Bestellnummern

21%

22%

23%

25%

26%

28%

28%

28%

30%

31%

Allgemeine Informationen über
Einsatzbereiche der Produkte

Produktvergleiche

Ergänzende Produktempfehlungen

Empfehlung für verwandte Produkte

Produkt- bzw. Anleitungsvideos

Kundenbewertungen und -
rezensionen

Angabe einer Kostenstelle bzw. PO-
Nummer („Purchase order number")

Freigabeprozesse

Kostenstellen, Budgetsteuerung,
Genehmigungspflicht

360°-Produktbilder
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Übersicht über die Relevanz einzelner Informationen aus Sicht 
eines Einkäufers in einem B2B-Shop oder auf einem Marktplatz

Information Hohe
Relevanz

Mittlere 
Relevanz

Geringe 
Relevanz

Keine 
Relevanz

Erwartete Lieferzeit 75% 23% 2% 1%
Verfügbarkeit 91% 6% 2% 1%
Ausführliche Produktbeschreibung 63% 32% 5% 0%
Preisübersicht 72% 23% 3% 2%
Technische Spezifikationen 56% 34% 7% 2%
Bestellhistorie aller getätigten Aufträge offline wie online 59% 30% 10% 1%
Lieferkosten 51% 34% 14% 0%
Rechnungshistorie 51% 33% 16% 0%
Eigene Artikel- und Bestellnummern 47% 34% 14% 5%
Bestellvorlagen und Bestellen nach Artikelnummern 50% 32% 16% 3%
Allgemeine Informationen über Einsatzbereiche der Produkte 24% 55% 18% 3%
Produktvergleiche 39% 40% 21% 1%
Ergänzende Produktempfehlungen 26% 51% 21% 2%
Empfehlung für verwandte Produkte 28% 48% 23% 2%
Produkt- bzw. Anleitungsvideos 37% 38% 22% 4%
Kundenbewertungen und -rezensionen 26% 47% 21% 6%
Freigabeprozesse 40% 32% 21% 7%
Angabe einer Kostenstelle bzw. PO-Nummer 44% 28% 25% 3%
Kostenstellen, Budgetsteuerung, Genehmigungspflicht 36% 35% 22% 8%
360 -Produktbilder 27% 42% 28% 4%

104 ≤ n ≤ 111 Experten

°
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Für knapp 90 Prozent der Einkäufer hat die Suchfunktion eine 
hohe Relevanz – Click-and-Collect-Services sind eher unwichtig

Wie wichtig schätzen Sie die folgenden Funktionen aus Sicht eines Einkäufers bei einem B2B-
Shop oder -Marktplatz ein? 

96 ≤ n ≤ 106 Experten

Top 10 „Hohe Relevanz“ Top 10 „Geringe oder keine Relevanz“

22%

22%

23%

28%

32%

32%

32%

35%

36%

Freigabeprozesse

Downloadmöglichkeit von
Anleitungen

Rabattierungsmodelle

(Wiederkehrende) monatliche
Bestellung

Produkt-/Anleitungsvideo

Informationsgraphiken

Finanzierungs-/Kreditlinien
(Zahlungsziel)

360°-Produktbilder

Einkauf ohne vorherige
Registrierung

Online-Bestellung/Reservierung und
Abholung in der Filiale

88%

69%

57%

55%

48%

43%

43%

41%

41%

40%

Suchfunktion

Kundenindividuelle Preise

Filterfunktionen (Kriterien eines
Produkts einschränken)

Optimiertes Design und Layout auf
das jeweilige Endgerät

Staffelpreise

Unterschiedliche Zahlarten

Freigabeprozesse

Rabattierungsmodelle

Individualisierung bzw.
Personalisierung der Einkäufe

Sonderangebote bzw.
Nachlässe/Rabatte 38%
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Übersicht über die Relevanz einzelner Funktionen aus Sicht eines 
Einkäufers in einem B2B-Shop oder auf einem Marktplatz

Funktion Hohe
Relevanz

Mittlere 
Relevanz

Geringe 
Relevanz

Keine 
Relevanz

Suchfunktion 88% 10% 2% 0%
Filterfunktionen (Kriterien eines Produkts einschränken) 57% 38% 4% 1%
Kundenindividuelle Preise 69% 22% 6% 3%
Produktkonfiguration 39% 50% 8% 3%
Staffelpreise 48% 41% 9% 2%
Optimiertes Design und Layout auf das jeweilige Endgerät 55% 32% 12% 1%
Möglichkeit von Upload-Bestelllisten (Listen in Excel/CSV) 39% 45% 13% 4%
Individualisierung bzw. Personalisierung der Einkäufe 41% 43% 16% 1%
Produktvergleiche 37% 45% 16% 3%
Wunschliste bzw. Merkzettel 27% 54% 15% 4%
Unterschiedliche Zahlarten 43% 38% 18% 1%
Sonderangebote bzw. Nachlässe/Rabatte 40% 39% 17% 4%
Freigabeprozesse 43% 35% 16% 6%
Downloadmöglichkeit von Anleitungen 38% 39% 19% 3%
Rabattierungsmodelle 41% 36% 18% 5%
(Wiederkehrende) monatliche Bestellung 31% 40% 23% 6%
Produkt-/Anleitungsvideo 26% 42% 31% 1%
Informationsgraphiken 21% 46% 27% 5%
Finanzierungs-/Kreditlinien (Zahlungsziel) 27% 40% 25% 7%
360 -Produktbilder 23% 42% 32% 3%
Einkauf ohne vorherige Registrierung 27% 37% 28% 8%
Online-Bestellung oder -Reservierung und Abholung in der Filiale 25% 38% 30% 8%

96 ≤ n ≤ 106 Experten

°
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82 Prozent der Unternehmen verkaufen im Internet – jeder Fünfte 
generiert dort mehr als 50 Prozent des Umsatzes

Wie hoch ist der Anteil der Verkäufe über 
Online-Shops oder Marktplätze am Gesamt-
Jahresumsatzes Ihres Unternehmens?

Welche Lösung nutzt Ihr Unternehmen für den Verkauf?

144 ≤ n ≤ 165 Experten

26%

10%

9%

10%

5%

8%

2%

12%

18%

Weniger als 5 Prozent

5 bis 9 Prozent

10 bis 14 Prozent

15 bis 29 Prozent

30 bis 49 Prozent

50 bis 74 Prozent

75 bis 89 Prozent

90 Prozent und mehr

Wir verkaufen unsere
Produkte/Leistungen nicht online.

57%

51%

50%

47%

43%

36%

34%

31%

30%

28%

25%

24%

14%

12%

1%

2%

Abwicklung schriftlicher Bestellungen

Eigener Onlineshop (offen für alle)

Direktvertrieb durch Außendienst

Geschlossene Onlineplattform

Telefonverkauf

EDI-Systeme

Katalog

B2B-Marktplätze

Im stationären Fachhandel

B2C-Marktplätze

E-Procurement-System

Messeverkauf

App für Smartphone oder Tablet

Vollautomatisierte Bestellungen (M2M)

Bestellungen über Voice-Interfaces

Sonstige
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Welche Relevanz werden die folgenden Vertriebskanäle für 
Ihr Unternehmen in fünf Jahren haben?
(Summe aus „hohe Relevanz“ und „mittlere Relevanz“)

Der Außendienst bleibt 
auch zukünftig ein wichtiger 
Vertriebskanal – ein eigener 
Shop bleibt weiter wichtiger 
als offene B2B-Marktplätze

Geschlossene Online-Plattform/
-Shops für Kunden 78%
Eigener Online-Shop (offen für alle) 76%
E-Procurement-System 69%
B2B-Marktplätze (offen für alle) 67%
EDI-Systeme 61%
Direktvertrieb d. Außendienst 59%
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Online-Vertriebskanäle werden im Lauf der nächsten fünf 
Jahre noch mehr an Bedeutung gewinnen

Welche Relevanz werden die folgenden Vertriebskanäle für Ihr Unternehmen in fünf Jahren haben?

119 ≤ n ≤ 139 Experten

Vertriebskanal Hohe
Relevanz

Mittlere 
Relevanz

Geringe 
Relevanz

Keine 
Relevanz

Geschlossene Online-Plattform für Kunden 58% 20% 10% 12%
Eigener Online-Shop (offen für alle) 52% 24% 11% 14%
B2B-Marktplätze 44% 23% 19% 14%
E-Procurement-System (z. B. Kataloge für SAP) 39% 30% 13% 19%
EDI-Systeme 37% 24% 19% 20%
B2C-Marktplätze 26% 22% 26% 26%
Direktvertrieb durch Außendienst 25% 34% 22% 19%
Vollautomatisierte Bestellungen von Maschine zu Maschine 23% 28% 20% 28%
App für Smartphone oder Tablet 22% 33% 26% 19%
Im stationären Fachhandel 13% 27% 26% 34%
Messeverkauf 12% 13% 34% 41%
Abwicklung schriftlicher Bestellungen (z. B. Fax, Bestellkarte) 11% 25% 38% 27%
Telefonverkauf 10% 20% 40% 29%
Bestellungen über Voice-Interfaces 6% 13% 36% 45%
Katalog 5% 21% 42% 32%
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48%

43%

40%

30%

27%

26%

16%

15%

13%

10%

9%

7%

5%

Digitalisierung von Prozessen

Umsatzsteigerung/Zusatzumsatz

Erschließung zusätzlicher Kundengruppen

Kostenersparnis im Vertrieb und Verkauf

Stärkung der Kundenbindung durch Anbieten eines zusätzlichen
Kanals

Zeitersparnis im Vertrieb und Verkauf

Kundenanfragen nach Online-Bestellmöglichkeit

Überspringen von Handelsstufen

Steigerung der Produktivität

Druck durch Konkurrenzaktivitäten

Günstiger und schnellerer Infrastrukturaufbau als bei einem
Ladengeschäft

Neue Produktpalette für neue Zielgruppe

Imageverbesserung

Digitalisierung, Umsatzsteigerung und zusätzliche Kunden 
sind die größten Motivatoren für den Online-Verkauf

Was sind aus Ihrer Sicht die drei wichtigsten Gründe für Ihre Entscheidung, Ihre 
Produkte/Leistungen online zu verkaufen?   

n = 139 Experten
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Mehr als drei Viertel der Unternehmen verkaufen bereits ins Ausland 
– dies wird hauptsächlich über den Außendienst abgewickelt

Verkaufen Sie Ihre Waren bzw. Dienstleistungen 
im/ins Ausland?

Über welche Vertriebswege verkaufen Sie ihre Produkte 
ins Ausland?

66 ≤ n ≤ 129 Experten

56%

22%

9%
13%

Ja, wir verkaufen
aktiv im Ausland.

Nein, wir
versuchen nicht,
aktiv im Ausland

zu verkaufen,
nehmen aber

Aufträge aus dem
Ausland an.

Nein, derzeit
versuchen wir
nicht, aktiv im
Ausland zu

verkaufen, aber
wir planen es in

Zukunft.

Nein, wir nehmen
derzeit keine

Aufträge aus dem
Ausland an und

planen dies
derzeit auch nicht.

53%

42%

39%

33%

32%

30%

29%

26%

24%

23%

21%

17%

3%

Direktvertrieb durch Außendienst

Eigener Onlineshop (offen für alle)

Abwicklung schriftlicher Bestellungen

Geschlossene Onlineplattform

B2B-Marktplätze

Telefonverkauf

EDI-Systeme

Katalog

Messeverkauf

B2C-Marktplätze

Im stationären Fachhandel

E-Procurement-System

Sonstige



Seite   23

© 2019 ibi research: „Online-Kaufverhalten im B2B-E-Commerce“ – powered by Creditreform, eCube und Spryker

Management Summary 3
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Wie hoch ist das jährliche Investitionsvolumen/ Budget für 
Ihr B2B-Shop-Projekt?

59 ≤ n ≤ 63 Experten

44%

19% 19%

10% 8%

bis 100.000
Euro

100.000 bis
250.000 Euro

250.000 bis
500.000 Euro

500.000 bis     1
Mio. Euro

Über 1 Mio.
Euro

56%

17% 15%
12%

bis 50.000 Euro 50.000 bis 100.000
Euro

100.000 bis 250.000
Euro

Über 250.000 Euro

Wie hoch war das initiale Projektvolumen 
für Ihr B2B-Shop-Projekt?

Über die Hälfte der 
Unternehmen investiert 

jährlich weniger als 50.000 
Euro in ihr

Online-Shop-Projekt
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Bei 85 Prozent der Unternehmen wurde das Shop-Projekt –
zumindest zum Teil – durch Dienstleiter unterstützt

Wie haben Sie das Shop-Projekt umgesetzt?

n = 79 Experten

80%
Neben eigenen Ressourcen 

wurden auch Ressourcen von 
Dienstleistern genutzt

5%
Das Projekt wurde vollständig 

outgesourced

15%
Die Umsetzung erfolgte 

vollständig Inhouse durch 
eigene Ressourcen 
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Anpassung von Standardsoftware und Aufbereitung von 
Produktdaten größte Aufwandstreiber bei der Umsetzung

Wie war der Aufwand der folgenden Themen/Aufgaben bei der Umsetzung Ihres Online-Shops?

75 ≤ n ≤ 78 Experten

55%

54%

44%

39%

32%

32%

32%

28%

23%

23%

22%

21%

13%

13%

38%

36%

43%

34%

56%

46%

42%

37%

47%

51%

42%

51%

68%

57%

1%

1%

7%

1%

4%

7%

11%

11%

16%

15%

8%

1%

10%

6%

6%

9%

7%

25%

8%

16%

16%

25%

14%

10%

28%

26%

9%

23%

Anpassung der eingesetzten Standardsoftware

Aufbereitung bzw. Bereitstellung der Produktdaten

Integration bzw. Anpassung der Unternehmensprozesse

Verknüpfung des Shop-Systems mit weiteren Vertriebskanälen

Projektkoordination im Allgemeinen

Konfiguration bzw. Parametrisierung von Standardmodulen

Auswahl und Integration der Zahlungsverfahren/PSPs

Identifikation der richtigen Agentur

Commitment und Akzeptanz der eigenen Mitarbeiter

Akzeptanz und Nutzung durch den Kunden

Umsetzung kundenindividueller Preislisten

Kundenspezifische Nutzeroberfläche

Entwicklung des Layouts des Shops

Zuweisung der unterschiedlichen Autorisierungsebenen

Höher  als erwartet Wie  erwartet Niedriger  als erwartet Kein Thema  bei der Umsetzung
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72%

41%

40%

40%

28%

24%

20%

19%

9%

8%

4%

1%

Warenwirtschaftssystem/ERP-
System

CMS (Content Management System)

CRM (Customer Relationship
Management System)
PIM (Product Information

Management System)

Finanzbuchhaltung

Systeme von externen Dienstleistern

Produktkonfiguration

Middleware (Kommunikationstool
und Vermittlungsebene von Apps)

Sonstige Kundensysteme

PLM (Product Lifecycle
Management)

Sonstige

Keines der genannten Systeme

Mehr als 70 Prozent haben 
ein ERP-System an den 

B2B-Shop angebunden –
eine PIM-Anbindung haben 

nur 40 Prozent 

Welche der folgenden Systeme haben Sie über eine 
Schnittstelle an Ihr Shop-System bereits heute angebunden?
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Lediglich 15 Prozent der Unternehmen hatten keine Schwierigkeiten 
bei der Anbindung von Systemen an den Online-Shop

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

n = 68 Experten

41%

40%

32%

29%

28%

24%

22%

16%

9%

15%

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

Die vorliegenden Produktdaten sind/waren in verschiedenen
Systemen erfasst

Keine gemeinsame verbindliche Vorgabe zur Datenqualität und
zu Bearbeitungsprozessen

Unterschiedliche Datenformate von internen System zum
Shopsystem (Kompatibilitätsprobleme)

Die internen Systeme haben/hatten keine
Schnittstellen/Exportfunktion für den Online-Shop

Fehlendes technisches Know-how

Die vorliegenden individuellen Preise/Staffelpreise konnten nicht
in das Online-Shopsystem überführt werden

Die Performance der internen Systeme war nicht ausreichend

Die vorliegenden Produktdaten sind/waren nicht
maschinenlesbar

Es gab keine Schwierigkeiten.
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Die Aktualisierung der Produktdaten wird von mehr als zwei 
Drittel der Unternehmen als zeitaufwändig erachtet

Wie aufwändig erachten Sie die folgenden Punkte beim Betrieb Ihres Shops?

66 ≤ n ≤ 72 Experten; Werte kleiner 2% sind nicht beschriftet

25%

15%

16%

6%

8%

8%

4%

42%

49%

30%

29%

26%

21%

15%

21%

26%

46%

51%

48%

36%

27%

11%

14%

20%

39%

15%

4%

3%

2%

13%

6%

15%

Produktdatenaktualisierung

Online-Marketing-Kampagnen

Wartung und Aktualisierung der Online-Präsenz

Kundenservice

Wartung und Pflege des Shop-Systems (z. B.
Sicherheits-Updates)

Management von nationalen und internationalen
Vertriebskanälen

Abwicklung von Bestellungen

Sehr zeitaufwändig Aufwändig Teils/teils

Kaum aufwändig Gar nicht aufwändig Nicht nötig in unserem Unternehmen
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Die angebotenen Informationen und Funktionen in 
B2B-Online-Shops treffen nicht immer die 
Erwartung der Einkäufer – hier bieten sich 

Differenzierungsmöglichkeiten und Chancen für 
Mehrwertservices.
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Ein Viertel der Online-Shops stellt keine Informationen zu 
Verfügbarkeit und Preisübersicht bereit

Welche der folgenden Informationen bieten Sie Ihren Kunden in Ihrem Online-Shop an?

n = 72 Experten

78%
76%

74%
72%

71%
64%

53%
51%

50%
49%

47%
46%

43%
38%

36%
35%

28%
26%

18%
14%

Ausführliche Produktbeschreibung
Verfügbarkeit

Preisübersicht
Lieferkosten

Erwartete Lieferzeit
Technische Spezifikationen

Eigene Artikel- und Bestellnummern
Empfehlung für verwandte Produkte

Allgemeine Informationen über Einsatzbereiche der Produkte
Bestellvorlagen und Bestellen nach Artikelnummern

Rechnungshistorie und offene Posten zur Einsicht
Bestellhistorie aller getätigten Aufträge

Ergänzende Produktempfehlungen
Angabe einer Kostenstelle bzw. PO-Nummer

Produktvergleiche
Produkt- bzw. Anleitungsvideos

Kundenbewertungen und -rezensionen
Freigabeprozesse

Kostenstellen, Budgetsteuerung, Genehmigungspflicht
360°-Produktbilder
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Information … vom Einkauf 
erwartet

… vom Shop 
angeboten Abweichung

Allgemeine Informationen über Einsatzbereiche der Produkte 24% 50% 26%
Empfehlung für verwandte Produkte 28% 51% 23%
Lieferkosten 51% 72% 21%
Ergänzende Produktempfehlungen 26% 43% 17%
Ausführliche Produktbeschreibung 63% 78% 15%
Technische Spezifikationen 56% 64% 8%
Eigene Artikel- und Bestellnummern 47% 53% 6%
Kundenbewertungen und –rezensionen 26% 28% 2%
Preisübersicht 72% 74% 2%
Bestellvorlagen und Bestellen nach Artikelnummern 50% 49% -1%
Produkt- bzw. Anleitungsvideos 37% 35% -2%
Produktvergleiche 39% 36% -3%
Rechnungshistorie und offene Posten zur Einsicht 51% 47% -4%
Erwartete Lieferzeit 75% 71% -4%
Angabe einer Kostenstelle bzw. PO-Nummer 44% 38% -6%
360 -Produktbilder 27% 14% -13%
Bestellhistorie aller getätigten Aufträge offline wie online 59% 46% -13%
Freigabeprozesse 40% 26% -14%
Verfügbarkeit 91% 76% -15%
Kostenstellen, Budgetsteuerung, Genehmigungspflicht 36% 18% -18%

Weniger als die Hälfte der angebotenen Informationen deckt 
sich mit den Erwartungen der Einkäufer

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

72 ≤ n ≤ 111 Experten; Werte vom Einkauf erwartet entsprechen der Wertung „hohe Relevanz“.

°
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Mehr als ein Viertel der Online-Shops bietet den Kunden keine 
Suchfunktion an

Welche der folgenden Funktionen bieten Sie Ihren Kunden in Ihrem Online-Shop an?

n = 70 Experten

74%
59%

53%
53%

51%
43%

41%
39%

36%
33%

29%
29%

27%
27%

24%
21%

20%
17%

16%
13%

11%

Suchfunktion
Filterfunktionen (Kriterien eines Produkts einschränken)

Kundenindividuelle Preise
Wunschliste bzw. Merkzettel

Optimiertes Design und Layout auf das jeweilige Endgerät
Staffelpreise

Downloadmöglichkeit von Anleitungen
Sonderangebote bzw. Nachlässe/Rabatte

Produktvergleiche
Produkt-/Anleitungsvideo

Produktkonfiguration
Einkauf ohne vorherige Registrierung

Individualisierung bzw. Personalisierung der Einkäufe
Rabattierungsmodelle

Freigabeprozesse
Möglichkeit von Upload-Bestelllisten (Listen in Excel/CSV)

360°-Produktbilder
(Wiederkehrende) monatliche Bestellung

Onlinebestellung/Reservierung und Abholung in der Filiale
Informationsgraphiken

Finanzierungs-/Kreditlinien (Zahlungsziel)
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Vergleich zwischen den erwarteten und angebotenen Funktionen in einem B2B-Online-Shop

Die Erwartungen in Bezug auf Suchfunktion und kundenindividuelle 
Preise werden von den Shop-Betreibern nur unzureichend erfüllt

70 ≤ n ≤ 106 Experten; Werte vom Einkauf erwartet entsprechen der Wertung „hohe Relevanz“.

Funktion … vom Einkauf 
erwartet

… vom Shop 
angeboten Abweichung

Wunschliste bzw. Merkzettel 27% 53% 26%
Produkt-/Anleitungsvideo 26% 33% 7%
Downloadmöglichkeit von Anleitungen 38% 41% 3%
Filterfunktionen (Kriterien eines Produkts einschränken) 57% 59% 2%
Einkauf ohne vorherige Registrierung 27% 29% 2%
Produktvergleiche 37% 36% -1%
Sonderangebote bzw. Nachlässe/Rabatte 40% 39% -1%
360 -Produktbilder 23% 20% -3%
Optimiertes Design und Layout auf das jeweilige Endgerät 55% 51% -4%
Staffelpreise 48% 43% -5%
Informationsgraphiken 21% 13% -8%
Online-Bestellung/Reservierung und Abholung in der Filiale 25% 16% -9%
Produktkonfiguration 39% 29% -10%
Individualisierung bzw. Personalisierung der Einkäufe 41% 27% -14%
Rabattierungsmodelle 41% 27% -14%
Suchfunktion 88% 74% -14%
(Wiederkehrende) monatliche Bestellung 31% 17% -14%
Finanzierungs-/Kreditlinien (Zahlungsziel) 27% 11% -16%
Kundenindividuelle Preise 69% 53% -16%
Möglichkeit von Upload-Bestelllisten (Listen in Excel/CSV) 39% 21% -18%
Freigabeprozesse 43% 24% -19%

°
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Die effiziente Abwicklung des Bestellprozesses stufen 
Unternehmen als wichtigste Funktion ein

Wie relevant sind die folgenden Funktionen eines Shop-Systems für Ihr Unternehmen?

48 ≤ n ≤ 63 Experten

68%

42%

46%

31%

37%

32%

35%

21%

23%

17%

28%

26%

13%

13%

31%

42%

32%

45%

32%

32%

27%

38%

34%

40%

21%

17%

30%

27%

2%

13%

16%

16%

13%

22%

20%

17%

25%

30%

26%

32%

27%

38%

3%

6%

8%

18%

15%

18%

25%

18%

13%

25%

25%

30%

22%

Abwicklung des Bestellprozesses

Kundenhistorie

Analyse- und Auswertungstools

Benutzer-/Rechteverwaltung

Generierung bzw. Gestaltung individueller Preise

Kundensegmentierung

Multishop-Funktionen

Nutzung von „Punchouts"

Cloudbasierte-Dienste

Kostenstelle und Genehmigungsprozesse

Marktplatzfunktionalität

Multi-Channel-Integration (z. B. Click-and-Collect)

Anbieten eines Kreditrahmens

Nutzung geteilter Warenkörbe

Hohe  Relevanz Mittlere  Relevanz Geringe  Relevanz Keine  Relevanz
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Nur bei einem Drittel wird die Registrierung von Neukunden 
vollständig automatisiert abgewickelt

Wie wickeln Sie die Registrierung von Neukunden, 
die über den Online-Shop eingehen, ab?

Welche Schritte werden bei der Neukundenregistrierung 
unternommen?

n = 71 Experten

34%

10%

Manuelle Nachbearbeitung durch
Kundenservice

Vollständig automatisiert

Vollständig manuell, der Kunde kann
sich nicht online registrieren

66%

42%

38%

34%

27%

3%

Dublettenprüfung

Abgleich mit anderen
Verkaufskanälen, Zuordnung zu
bestehenden Kundennummern

Einbeziehung von
Bonitätsinformationen

Zusätzliche Anforderung von
Handelsregister/Gewerbeunterlagen

Nutzung von externen Datenbanken
für die Stammdatenprüfung

Sonstiges

56%
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Der Aufwand für die Aufbereitung und die 
Bereitstellung von Produktdaten während der 

Umsetzung eines Online-Shops ist bei 54 Prozent 
der Projekte höher als erwartet.
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Fast drei Viertel erfassen ihre Produktdaten selbst – weniger als die 
Hälfte sind mit der Qualität der extern gelieferten Daten zufrieden

Woher beziehen Sie Ihre Produktdaten? Wie zufrieden sind Sie mit der Qualität der gelieferten 
Produktdaten?

44 ≤ n ≤ 75 Experten

71%

56%

16%

12%

4%

Eigenerfassung

Hersteller

Produktdaten-Plattform (z. B.
Loadbee)

Großhändler

Sonstiges

5%

41%

36%

11%

7%

Sehr zufrieden

Zufrieden

Weder noch

Nicht zufrieden

Gar nicht zufrieden
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Wie bereiten Sie die angelieferten Produktdaten auf, bevor sie 
verwendet werden?

38%

38%

13%

6%

6%

4%

6%

6%

Manuell in Excel oder vergleichbaren
Tools

Manuell im PIM-System bzw. in der E-
Commerce-Plattform

Mit Hilfe einer individuell erstellten
Toolchain

Nutzung eines externen Dienstleisters

Nutzung eines ETL (Extract, Transform,
Load)-Tools (z.B. Talend, Pentaho, etc.)

Nutzung eines speziellen PDC (Product
Data Consolidation)-Tools

Sonstiges

Gar nicht

Die manuelle Aufbereitung 
der Produktdaten ist bei 

einer Vielzahl der 
Unternehmen die übliche 

Vorgehensweise
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Bei 28 Prozent der Unternehmen erfolgt die Aktualisierung der 
Produktdaten vollständig automatisiert

Wie realisieren Sie die Aktualität der Produkt-/Dienstleistungsdaten in Ihrem Shopsystem?

n = 71 Experten

31%

41%

14% 14%

Durch manuelle Eingabe der
Daten

Teilweise automatisch: durch
(in)direkte Anbindung interner

Systeme und manuelle
Ergänzung fehlender Daten

Vollkommen automatisch: durch
indirekte Anbindung an interne

Systeme über eine
Vermittlungsschicht (System,

Plattform, Bus o.ä.)

Vollkommen automatisch: durch
direkte Anbindung an interne

Systeme
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Etwa die Hälfte ist mit dem Onboarding-Prozess und der 
Qualität der Produktdaten zufrieden

Wie zufrieden sind Sie mit Ihrem aktuellen 
Produktdaten-Onboarding-Prozess?

Sind Sie mit der Qualität Ihrer Produktdaten, so wie sie 
im Shop oder Marktplatz verwendet werden, zufrieden?

38 ≤ n ≤ 67 Experten

0%

26%

24%

3%

Sehr zufrieden

Zufrieden

Weder noch

Nicht zufrieden

Gar nicht zufrieden

6%

51%

22%

15%

6%

Sehr zufrieden

Zufrieden

Weder noch

Nicht zufrieden

Gar nicht zufrieden

47%
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Welche Zahlungsverfahren bieten Sie Kunden in Ihrem 
Online-Shop an?

82%

75%

58%

56%

45%

45%

28%

27%

20%

13%

12%

12%

11%

7%

Rechnung

Vorkasse

PayPal

Lastschrift

Private Kreditkarte

Firmenkreditkarte

Sofortüberweisung

Abgesicherte Rechnung

paydirekt

giropay

Amazon Pay

Nachnahme

Ratenkauf bzw. Leasing

Sonstige Zahlungsmethoden

Rechnung und Vorkasse 
sind im B2B-Bereich die am 

häufigsten angebotenen 
Zahlungsverfahren
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In Bezug auf den Umsatz haben die Zahlungsverfahren 
Rechnung und PayPal die höchste Relevanz

Welche Relevanz haben die von Ihnen eingesetzten Zahlungsverfahren, bezogen auf den erzielten 
Umsatz in den letzten 12 Monaten?

7 ≤ n ≤ 62 Experten

84%

26%

57%

29%

22%

25%

12%

44%

17%

14%

10%

30%

30%

29%

44%

36%

24%

44%

67%

75%

86%

43%

67%

5%

35%

11%

23%

25%

36%

59%

6%

8%

25%

14%

33%

2%

9%

2%

20%

9%

4%

6%

6%

8%

43%

Rechnung

Vorkasse

PayPal

Lastschrift

Private Kreditkarte

Firmenkreditkarte

Sofortüberweisung

Abgesicherte Rechnung

Paydirekt

giropay

Amazon Pay

Nachnahme

Ratenkauf bzw. Leasing

Hohe Relevanz Mittlere Relevanz Geringe Relevanz Keine Relevanz
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Bedeutungsveränderung der Zahlungsverfahren 
im B2B-Commerce (2019 bis 2024)

Rechnung bleibt weiterhin das bedeutendste Zahlungsverfahren 
im B2B-Commerce – Kreditkarte und Lastschrift holen auf

Wie schätzen Sie die Bedeutung der Zahlungs-
verfahren im B2B-Commerce in fünf Jahren ein?

13 ≤ n ≤ 58 Experten; nur Zahlungsverfahren n>10

83%

62%

58%

48%

44%

45%

31%

25%

5%

14%

33%

32%

35%

33%

32%

38%

23%

32%

3%

5%

11%

13%

19%

16%

23%

46%

47%

3%

3%

6%

8%

6%

16%

Rechnung

PayPal

Abgesicherte Rechnung

Firmenkreditkarte

Lastschrift

Private Kreditkarte

paydirekt

Vorkasse

Sofortüberweisung

Hohe Relevanz Mittlere Relevanz Geringe Relevanz Keine Relevanz

2%

-7%

-14%

12%

21%

23%

2%

9%

3%

-20% -10% 0% 10% 20% 30%

Sofortüberweisung

Vorkasse

paydirekt

Private Kreditkarte

Lastschrift

Firmenkreditkarte

Abgesicherte Rechnung

PayPal

Rechnung
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32 Prozent der Unternehmen prüfen erst nach 
einer Online-Bestellung die offenen Forderungen, 

Kreditlimits etc. des Kunden und passen die 
Konditionen an – dies kann zu Unzufriedenheit 

beim Kunden führen sowie zu erhöhtem Aufwand.
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Knapp die Hälfte der Händler passt die Zahlverfahren im 
Check-Out in Echtzeit an oder verweigert die Bestellung

Prüfen Sie bei Online-Bestellungen die offenen Forderungen, Kreditlimits etc. des Kunden und passen Sie 
die angebotenen Zahlungsverfahren in Echtzeit an und/oder verweigern Sie die Bestellung?

n = 59 Experten

27%

12%

8%

20%

32%

Ja, wir nutzen eine
Eigenentwicklung.

Ja, wir nutzen einen
externen

Dienstleister/Service.

Ja, wir nutzen einen
externen Dienstleister

und eine
Eigenentwicklung.

Nein, Prüfungen können
nur zum Teil

automatisiert erfolgen,
die Entscheidung erfolgt

nachgelagert.

Nein, nachgelagerte
manuelle Prüfung und

Entscheidung im
Kreditmanagement.
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Etwa zwei Drittel der Unternehmen führen keine automatisierte 
Limitprüfung durch

Bitte geben Sie für die folgenden Bereiche des Kreditmanagements in Ihrem Online-Vertrieb den aktuellen 
Stand der Automatisierung an.

n = 59 Experten

Bereich Vollständig Überwiegend Teilweise Wenig Gar nicht Nicht nötig im 
Unternehmen

Adressprüfungen bei Bestellungen 24% 19% 12% 9% 24% 12%

Zusammenführung aller Umsätze/offenen 
Forderungen des Kunden auf allen Kanälen für die 
Kreditlimitberechnung

20% 20% 11% 14% 21% 14%

Limitprüfungen bei Bestellungen 24% 12% 17% 19% 16% 12%

Durchführung des Mahnwesens 17% 19% 22% 17% 19% 5%

Häufigkeitsprüfungen bei Bestellungen 21% 14% 9% 16% 23% 18%

Bonitätsprüfung 13% 20% 12% 22% 25% 8%

Identifizierung des Geschäftspartners 
(Neukunden/KYC-Prozesse) 16% 14% 9% 26% 29% 7%

Vergabe eines Kreditlimits 11% 18% 9% 18% 29% 16%

Einleitung des Inkassoprozesses über externe Partner 13% 13% 13% 22% 33% 7%

Prüfung eigener Zahlungserfahrungen zum Kunden 14% 9% 21% 14% 34% 7%

Obliegenheitsprüfung für Factoringverträge 9% 4% 2% 20% 24% 41%

Obliegenheitsprüfung für Kreditversicherungsverträge 9% 2% 4% 19% 26% 40%
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Über 40 Prozent bieten beim Verkauf ins Ausland die identischen 
Zahlverfahren wie in Deutschland an

Bieten Sie Kunden im Ausland die gleichen 
Zahlungsverfahren wie in Deutschland an?

Was unternehmen Sie, um Ihre 
Forderungsrisiken im Ausland zu minimieren?

Nein, wir passen die 
angebotenen 

Zahlungsverfahren 
für das Ausland an

58%

Ja, wir bieten auch 
im Ausland 
dieselben 

Zahlungsverfahren 
wie in Deutschland 

an
42%

59 ≤ n ≤ 65 Experten

68%

43%

42%

37%

37%

28%

25%

20%

8%

3%

8%

Prüfung von Neukunden
(Stammdaten, Bonität)

Regelmäßige Prüfung der OPOS-
Listen (offene Posten)

Individuelle Kreditlimitvergabe

Laufende Prüfung von
Bestandskunden

Mahnwesen über eigenes
Debitorenmanagement

Kennenlernen des Entscheiders im
Einkauf

Einkauf von Bonitätsinformationen

Prüfung eigener Zahlungserfahrungen
von Kunden

Einkauf von Stammdaten

Nutzung von externen
Zahlungserfahrungspools

Sonstige Maßnahmen



Seite   51

© 2019 ibi research: „Online-Kaufverhalten im B2B-E-Commerce“ – powered by Creditreform, eCube und Spryker

Management Summary 3

1. Motivation und Methodik 6

2. Ein- und Verkauf im B2B-E-Commerce 9

3. Umsetzung eines B2B-Online-Shops 23

4. Produktdatenmanagement im B2B-E-Commerce 37

5. Payment im B2B-E-Commerce 43

6. Fazit, Trends und Ausblick 51

7. Informationen zur Stichprobe 60

Kontakt und Impressum 62



Seite   52

© 2019 ibi research: „Online-Kaufverhalten im B2B-E-Commerce“ – powered by Creditreform, eCube und Spryker

86 Prozent der Befragten glauben, dass der B2B-
E-Commerce langfristig nur als Multikanal-

Konzept erfolgreich sein kann.



Seite   53

© 2019 ibi research: „Online-Kaufverhalten im B2B-E-Commerce“ – powered by Creditreform, eCube und Spryker

89 Prozent der Unternehmen erwarten, dass im Jahr 2025 
mehr als die Hälfte der Einkäufe online getätigt werden

Bitte bewerten Sie die folgenden Aussagen zum B2B-E-Commerce.

106 ≤ n ≤ 113 Experten

55%

55%

63%

52%

34%

33%

25%

34%

6%

8%

9%

11%

5%

4%

4%

3%

Im Jahr 2025 werden mehr als 50 % der
Unternehmenseinkäufe in Online-Shops und auf

Online-Marktplätzen getätigt.

Die logistischen Herausforderungen
(Warenwirtschaft, Versand, Retoure etc.) werden
im B2B-E-Commerce in den kommenden Jahren

massiv zunehmen.

Der Aufwand, die Produktdaten für einen Online-
Shop oder Marktplatz nutzbar zu machen, wird

systematisch unterschätzt.

B2B-E-Commerce kann langfristig nur als
Multikanal-Konzept erfolgreich sein.

Hohe  Zustimmung Mittlere  Zustimmung Geringe  Zustimmung Keine  Zustimmung
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Künstliche Intelligenz und Plattformen werden zunehmend an 
Bedeutung gewinnen

Bitte bewerten Sie die folgenden Aussagen zum B2B-E-Commerce.

106 ≤ n ≤ 113 Experten

48%

37%

19%

35%

39%

40%

15%

19%

29%

2%

5%

12%

Der Einsatz von künstlicher Intelligenz und
lernenden Systemen wird in den nächsten fünf
Jahren den B2B-Markt massiv beeinflussen.

Immer mehr B2B-Unternehmen werden zukünftig
Plattformen und Marktplätze aufbauen anstatt

eines eigenen Online-Shops.

Im B2B-E-Commerce wird der persönliche
Kundenkontakt stark an Relevanz verlieren.

Hohe  Zustimmung Mittlere  Zustimmung Geringe  Zustimmung Keine  Zustimmung
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89 Prozent der befragten Unternehmen erwarten, 
dass immer mehr Hersteller den Großhandel 

umgehen und direkt an den Endabnehmer 
verkaufen.
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Die große Mehrheit befürchtet, dass der Großhandel in 
Zukunft an Relevanz verliert

Bitte bewerten Sie die folgenden Aussagen zur Zukunft des Großhandels.

88 ≤ n ≤ 112 Experten

52%

49%

36%

53%

37%

37%

40%

47%

30%

40%

10%

10%

13%

13%

17%

1%

1%

4%

4%

6%

Immer mehr Hersteller werden
Wertschöpfungsstufen integrieren, den

Großhandel überspringen und direkt mit den
Endabnehmern Geschäftsbeziehungen aufbauen.

Immer mehr Großhändler werden
Wertschöpfungsstufen integrieren (z. B. eigene

Marken/Produkte aufbauen) und zusätzlich einen
direkten Kanal zum Endabnehmer aufbauen.

Lieferantenbeziehungen und -verträge werden in
Zukunft kurzfristiger und flexibler gestaltet.

Der Wettbewerb im Großhandel wird in den
nächsten Jahren massiv zunehmen.

Technologische Entwicklungen und Innovationen
senken die Eintrittsbarrieren und

Investitionskosten und locken neue Wettbewerber
auf den B2B-Markt.

Hohe  Zustimmung Mittlere  Zustimmung Geringe  Zustimmung Keine  Zustimmung



Seite   57

© 2019 ibi research: „Online-Kaufverhalten im B2B-E-Commerce“ – powered by Creditreform, eCube und Spryker

Zwei Drittel der Unternehmen erwarten, dass im Jahr 2025 
über 50 Prozent der Bestellungen vollautomatisiert erfolgen

Bitte bewerten Sie die folgenden Aussagen zur Zukunft des Großhandels.

88 ≤ n ≤ 112 Experten

20%

26%

15%

17%

51%

39%

50%

38%

24%

34%

27%

36%

6%

1%

8%

10%

Über 50 Prozent der B2B-Online-Shops werden
im Jahr 2025 Chatbots und Robots zur

Kundenkommunikation einsetzen.

Produzierende Unternehmen werden in fünf
Jahren über 50 Prozent der Bestellungen

vollautomatisiert (z. B. mittels Internet of Things)
ausführen.

Im Jahr 2025 hat der 3D-Druck die Umsätze von
B2B-Händlern im Bereich der C-Teile und MRO-

Artikel um über 10 Prozent geschmälert.

Markentreue spielt im B2B in den nächsten
Jahren eine immer geringere Rolle.

Hohe  Zustimmung Mittlere  Zustimmung Geringe  Zustimmung Keine  Zustimmung
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Fazit
Im Vergleich zu unserer Vorgängerstudie zeigen die
Ergebnisse der aktuellen Erhebung, dass der B2B-
E-Commerce weiter an Fahrt aufnimmt. Immer
mehr Unternehmen, Hersteller wie auch (Groß-
)Händler, beschäftigen sich damit, wie sie ihre
Produkte und Dienstleistungen über digitale
Vertriebskanäle verkaufen können bzw. wie sie
diese Kanäle nutzen können, um den Verkauf über
klassische Kanäle zu unterstützen.

Jedoch wird hierbei immer noch viel zu oft der B2C
als Blaupause für die B2B-Strategie verwendet.
Strategische wie auch technische Lösungsansätze
haben immer wieder einen sehr starken Bezug zum
Geschäft mit den Konsumenten. Dieses Vorgehen
stellt sich immer öfter als eine „Stolperfalle“ im
Projektverlauf heraus. Denn auch wenn der B2C-E-
Commerce offensichtlich auf einige Bereiche im
B2B-Handel „abfärbt“, kann vieles nicht eins zu eins
auf das Geschäft mit Unternehmen übertragen
werden. Der Einkäufer ist zwar auch Konsument,
kauft aber immer noch für sein Unternehmen ein!
Die Umsetzung dieser speziellen Anforderung in

den verschiedensten Kanälen ist für viele
Großhändler, Hersteller aber auch Dienstleister
weiterhin eine große Herausforderung. Jedoch
sollten gerade auch etwas weitergehende
Veränderungen im Kontext der digitalen Trans-
formation der Geschäftsmodelle in die Über-
legungen mit einbezogen werden. Insbesondere
hier sollten Chancen genutzt werden, um sich von
den großen, häufig transaktionsorientierten,
Plattformen zu differenzieren und sich so einen
Wettbewerbsvorteil zu erarbeiten. Auch kann durch
neue Services der Bestandskunde besser
gebunden werden.

Eine oft unterschätzte Herausforderung ist der Blick
auf das „große Ganze“. Strategische Überlegungen,
der Einfluss auf die bisherigen Vertriebsstrukturen,
die Auswirkungen auf die Mitarbeiter und Kunden
oder auch das Konkurrenzverhalten zählen u. a. zu
den Punkten, die es im Vorfeld zu diskutieren und
zu beachten gilt. Erst wenn hier Klarheit herrscht,
sollte man sich an die Umsetzung machen.
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Fazit
Die Unternehmen, die sich dafür entschieden
haben, online ihre Produkte anzubieten, sollten als
erstes eine fundierte Bestandsaufnahme (intern und
extern) mit einem Experten durchführen. Denn erst
nach einer gründlichen und fachkundigen Analyse
kann man etwa die Nutzbarkeit der vorhandenen
Produktdaten für den E-Commerce einschätzen und
ggf. auch klären, was zu tun ist, um diese Daten z.
B. in ein Shop-System einzuspielen oder auf einem
Marktplatz zu nutzen. Hier zeigte sich in den
vergangenen Studien sowie in der aktuell
vorliegenden Untersuchung, dass immer wieder der
Aufwand für dieselben Themenfelder unterschätzt
wird und in den Projekten zu nichtkalkuliertem
„Mehraufwand“ führt.

Wie die Ergebnisse ebenfalls zeigen, ist das Thema
Datenmanagement und -qualität immer noch einer
der größten Erfolgsfaktoren für das E-Commerce-
Projekt. Die häufig noch manuellen Prozesse führen
hier sowohl zu einem erhöhten Aufwand als auch
zu einer erhöhten Fehleranfälligkeit. Eine platte

Standardisierung kann aber nicht das Allheilmittel
sein, ermöglicht es doch die individuelle Umsetzung
der Produktdatenpflege auch, sich vom Wettbewerb
positiv abzuheben.

In Summe muss man festhalten, dass immer mehr
B2B-Projekte starten, und auch die E-Commerce-
Dienstleister erkennen mittlerweile das Potenzial
und bieten entsprechende Software-Lösungen und
Services an. Das lässt eine Tempoverschärfung in
naher Zukunft erwarten. Zudem ist durch die
Aktivitäten immer weiterer Akteure wie Alibaba,
Amazon, Conrad, Mercateo, Metro etc. im B2B-E-
Commerce weiteres Momentum entstanden. Die
grundsätzlichen Probleme und Herausforderungen,
wie beispielsweise Change-Management, die
mangelnde Qualität der Produktdaten oder die
Kalkulation einzelner Business Cases sind aktuell
aber noch immer die gleichen wie im Vorjahr.
Spannung für die kommenden Jahre ist somit
vorprogrammiert.
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Informationen zur Stichprobe
U N T E R N E H M E N S A R T

 Fragebogenaufrufe vor 
Qualitätssicherung 1.007

 Stichprobe 173

 Laufzeit der Befragung: August bis 
Oktober 2019

S T U D I E N I N F O R M A T I O N E N

A N Z A H L  M I T A R B E I T E R

1 bis 49 50 bis 249 250 bis 499

500 bis 999 1.000 bis 4.999

35% 20% 12%

9% 11% 13%

5.000 und mehr

M E T H O D I K

 Expertenbefragung mit vorgelagerten 

qualitativen Experteninterviews

 Online-gestützte Umfrage

U M S A T Z H Ö H E  P R O  J A H R

 Großhändler 44%

 Hersteller 45%

 Sonstige 19%

500 Mio. Euro und mehr 14%

200 Mio. bis 500 Mio. Euro 7%

100 Mio. bis 200 Mio. Euro 9%

50 Mio. bis 100 Mio. Euro 6%

10 Mio. bis 50 Mio. Euro 19%

5 Mio. bis 10 Mio. Euro 9%

2 Mio. bis 5 Mio. Euro 4%

1 Mio. bis 2 Mio. Euro 6%

500.000 bis 1 Mio. Euro 4%

100.000 bis 500.000 Euro 13%

bis 100.000 Euro 9%
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Über ibi research

Seit 1993 bildet ibi research an der Universität Regensburg GmbH eine Brücke zwischen Universität 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-Geschäft genauso wie im B2B-Geschäft. Das Forschungsspektrum 
reicht von der Marktanalyse und Geschäftsmodell-Entwicklung über 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
Andrea Rosenlehner
Mail: andrea.rosenlehner@ibi.de
Tel.: +49 941 943 1901
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Über Creditreform
Creditreform blickt 2019 auf eine 140-jährige Tradition zurück. Diese lange Geschichte prägt auch den Auftritt der 129 
selbstständigen Vereine Creditreform in Deutschland vor Ort. Die genaue Kenntnis der regionalen Wirtschaft und die 
persönliche Ansprache für jedes Mitglied sind lebendiger Ausdruck dieser Historie bis heute. Dabei ist die aktuelle Arbeit 
von Creditreform im Gläubigerschutz ganz von der Digitalisierung geprägt. Die weltweit größte Datenbank über deutsche 
Unternehmen, die vielfältigen Möglichkeiten elektronischer Kommunikation und der Einsatz neuester digitaler 
Entwicklungen, etwa durch Blockchain oder im Scoring, erweisen Creditreform als kompetenten Partner des Großhandels.

Plattformen von Zahlungsabwicklung im Onlineshopping bis hin zu Echtzeit-Bonitätsprüfungen
Ganz im Zeichen der Digitalisierung im Großhandel durch Payment und E-Commerce bietet Creditreform eine zentrale 
Plattform an, die zur Verfügung stellt, was der Händler jetzt braucht: Das reicht von der Zahlungsabwicklung im Online-
shop, im Mobile-Commerce oder am Point of Sale (POS) über Echtzeit-Bonitätsprüfungen, Betrugsprävention und 
Debitorenmanagement bis hin zur automatisierten Identifizierung und Registrierung von Neukunden. Es spielt bei der 
Anbindung keine Rolle, ob B2B- oder B2C-Geschäfte abgewickelt oder welche Verkaufskanäle genutzt werden. Alle 
Dienstleistungen lassen sich flexibel über moderne Webservices oder vorgefertigte Plug-ins anbinden, so dass die 
Anforderungen individuell umgesetzt werden können.

Weitere Informationen: www.creditreform.de / www.crefopay.de

Kontakt Creditreform

Daniel Blasberg Christian Kramer
Produktmanager CrefoPay/ E-Commerce Branchenmanager Groß- und Außenhandel
Mail: d.blasberg@verband.creditreform.de c.kramer@verband.creditreform.de
Verband der Vereine Creditreform e.V. Verband der Vereine Creditreform e.V.
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Enabling Digital Commerce
Wir unterstützen Unternehmen dabei, ihr digitales Geschäft konsequent und nachhaltig auf die Schaffung von Business 
Value auszurichten. Gemeinsam mit unseren Kunden und Technologie-Partnern legen wir die Basis für lernende und ständig 
wachsende Netze von digitalen Fähigkeiten und Vermögenswerten: Digital Commerce Ecosystems.

Consulting: Think together
Wir unterstützen Unternehmen auf strategischer, fachlicher und technischer Ebene dabei, die richtigen 
Maßnahmen und Technologien für schnelles und nachhaltiges Wachstum zu finden.

Implementation: Build together
Wir bieten die Erfahrung, Kompetenz und die Werkzeuge, die nötig sind, um Digital Commerce Ecosystems
zu konzipieren und bei unseren Kunden nachhaltig zu implementieren.

Empowerment: Grow together
Wir implementieren nicht nur, sondern wir befähigen unsere Kunden mit Erfahrung und Know how, 
Ihr digitales Business selbst in die Hand zu nehmen und erfolgreich weiterzuentwickeln.

Weitere Informationen: www.ecube.de

Kontakt eCube
E-Mail: kontakt@ecube.de
Standort München, Agnesstraße 61, 80797 München
Telefon: +49 89 550 556-0
Standort Leipzig, Fockestraße 06, 04275 Leipzig
Telefon: +49 341 355 793-70

Über eCube
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Über Spryker
Das Spryker Commerce OS ist ein einzigartiges, API-based, headless Commerce-Betriebssystem für digitale Marktführer  und 
solche, die es werden wollen.
Komplexität einfach übersetzt? Geschäftsmodelle jeder Art können über das Spryker Commerce OS einfach abgebildet werden. 
Ob umfassende B2B-Prozesse und Artikelanforderungen, benutzerfreundliche B2C- und B2B-Shops und andere 
Kundenschnittstellen  oder nahtlose Integrationen an Drittsysteme.
Spryker stellt Individualisierung an erster Stelle, damit Unternehmen eine perfekt auf sie zugeschnittene Lösung bekommen.
Höherer Return-on-Investment
Ein schneller Markteintritt verbunden mit flexiblen Weiterentwicklungsmöglichkeiten sind der Schlüssel zur Optimierung von ROI. 
Sprykers schlanke Architektur und die hohe Code Qualität (9,81 von 10 möglichen Punkten des Scrutinizer Scores) minimieren 
technische Schulden und verbessern massiv die IT-Effizienz von Spryker Kunden:
“Nach dem ersten Aufwand der Schnittstellen-Anbindung, laufen die Spryker Middleware und die Glue API sehr stabil. Seit Go-live 
ist kein einziger Fehler aufgetreten. Die zweistelligen Manntage, die wir in unserem vorherigen Shopsystem auf Wartung verwendet 
haben, können wir nun gut in die Weiterentwicklung stecken.”
- Gunther Hahn, Head of SLV Digital

Weitere Informationen: www.spryker.com

Kontakt Spryker
E-Mail: hello@spryker.com
Standort Berlin: Julie-Wolfthorn-Straße 1, 10115 Berlin
 | Standort Hamburg: Spitalerstraße 3, 20095 Hamburg
Telefon: +49 (0)30 2084 98350
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