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e Der Einstieg ist einfach

® Ohne Automatisierung
wird man nicht
erfolgreich sein

e Auch kleine
Héndler konnen die
Besonderheiten des
Marktplatzes nutzen

Amazon Business:

Wann man einsteigt.

Seit Ende 2016 bietet Amazon mit dem B2B-Marktplatz Amazon
Business eine Plattform fiir den Einstieg in das B2B-Geschaft.
Inzwischen verkaufen iiber 45.000 Amazon-Handler an B2B-Kunden.
Dort erfolgreich zu handeln ist gar nicht so kompliziert - wenn man
weiss, worauf man als Shopbetreiber achten muss.

Amazon Business ist seit Dezem-
ber 2016 auch in Deutschland ver-
fiigbar. Bereits vier Monate nach dem
Start nutzten iiber 50.000 Kaufer das
System. Uber 45.000 Amazon-Hand-
ler werben in Deutschland um die
Aufmerksamkeit der wachsenden
B2B-Klientel.

Auf der Plattform sind aktuell bereits
mehr als hundert Millionen Produkte

fiir gewerbliche Kunden verfiigbar:
von Laptops {iber Lager- und Biiro-
einrichtung bis zu elektronischem
Zubehor und Reinigungsgerdten.

Darunter rund fiinf Millionen Artikel
fiir das produzierende Gewerbe und
Handwerk, etwa Werkzeuge, Sicher-
heitsbrillen, Gehorschutz, Klebstof-
fe sowie Schleif- und Befestigungs-
mittel. Auch an Restaurants und



Universitdten sowie Labore richtet
sich Amazons B2B-Angebot.

Mit ,Amazon Business’ will der
Onlinehandelsriese einen riesigen,
aber noch nicht aufgeteilten Markt
erschlieRen: Mit einem Jahresum-
satz von 1.159 Milliarden Euro er-
wirtschafteten die deutschen GroR-
handler 2014 mehr als doppelt so
viel wie der deutsche Einzelhandel
(siehe Seite 2).

Amazon hat durch seine Bekannt-
heit und sein Logistiknetz gqute
Chancen, sich auch in diesem Be-
reich zur Nummer 1 in Deutschland
zu entwickeln - nicht zuletzt, weil

Wie man erfolgreich ist.
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viele Gewerbekunden bereits jetzt
bei Amazon bestellen. Die Kombi-
nation aus flihrendem Marktseg-
ment und fiihrendem Onlinehdndler
konnen das Projekt zum “next big
thing” machen. Ein Grund mehr, hier
einzusteigen.

Der Einstieg ist sehr einfach

Um als Handler an Amazon Business
teilnehmen zu kénnen, muss man
lediglich als Verkdaufer auf Amazon
registriert sein und einen ‘Professi-
onal Seller Account’ besitzen. Ein
Verkduferkonto bei Amazon kann
man unter https://services.amazon.
de/ einrichten. Verkdufer, die dieses

Handlerkonto bereits haben, miis-
sen sich lediglich im Seller Central
das Amazon-Business-Verkduferpro-
gramm aktivieren. Dies funktioniert
tiber die Account-Einstellungen und
wird per Klick aktiviert.

Das Basiskonto ist fiir B2B-Hand-
ler eher uninteressant, da sie dort
pro Artikel 0,99 Euro zahlen, wo-
hingegen beim professionellen Ac-
count anstelle der Artikel-Einzel-
kosten eine Monatsgebiihr von 39
Euro féllig wird. Hinzu kommen je-
weils eventuell anfallende Katego-
rieabhdngige Verkaufskosten. Eine
genaue Kalkulation kann man auf
den Seiten von Amazon bereits im
Vorfeld machen: https://services.
amazon.de/programme/online-
verkaufen/preisgestaltung.html

Fiir Handler, die an gewerbliche
Kunden verkaufen, bietet Ama-
zon Business den Zugang zu neu-
en Funktionen wie das Angebot von
Mengenrabatten sowie Features,
Produkte und Preise exklusiv auf
Geschaftskunden maRzuschneidern.

Dariiber hinaus kann er im B2B-Markt
alle aus dem B2C-Umfeld bekannten
Dienstleistungen nutzen, wie zum
Beispiel den nationalen und interna-
tionalen Versand durch Amazon, die
Warenhaltung durch den Marktplatz-
anbieter sowie - wo verfiigbar - Sa-
me-Day-Delivery (was insbesondere
bei Ersatzteilen sinnvoll ist).

Nicht ganz so einfach ist jedoch die
Vorbereitung, denn der Benutzer-
Account allein reicht nicht aus, um
erfolgreich zu sein. Wenn man sich
fiir den Einstieg in Amazon Business
entscheidet, bedeutet das unter an-
derem, Technik und interne Arbeits-
abldaufe aufeinander abzustimmen.
Die Vernetzung von Systemen und
Prozessen ist unabdingbar - System-
automation ist das Stichwort.



Wo die Probleme liegen

B2B-Handel iiber einen Marktplatz
funktioniert anders als der klassi-
sche B2B-Handel online wie offline.
Alle Produkte miissen auf dem Markt-
platz entsprechend den dort gegebe-
nen Anforderungen eingestellt und
gelistet werden. Da der Marktplatz
beispielsweise besondere Anforde-
rungen an Produktprdsentationen ha-
ben kann, ist es mdglich, dass jedes
Produkt einzeln neu vorbereitet und
hochgeladen werden muss. Das ist
manuell ebensowenig zu bewerkstel-
ligen wie das Abarbeiten von groRen
Mengen von Bestellungen, die iiber
den Marktplatz hereinkommen.

Ohne API-Schnittstelle vom eigenen
Shop- oder PIM- (Product Informa-
tion Management) System bzw. von
der eigenen Warenwirtschaft zu Ama-
zon ist die Arbeit nicht zu bewalti-
gen. Will man bei-
spielsweise am
Tag hundert Be-
stellungen manu-
ell per CSV-Datei
oder  dhnlichem
in sein Warenwirt-
schaftssystem im-
portieren, damit diese dort weiter-
verarbeitet werden konnen, dann ist
das vielleicht noch machbar (wenn
auch nur mit Miihen).

Anders ist es aber, wenn aus den
hundert Bestellungen tausend wer-
den - nicht zuletzt, weil (auch inter-
nationale) Kunden schnelle Lieferun-
gen rund um die Uhr an 365 Tagen
im Jahr fordern. Hier miisste ein
Shopbetreiber 24-Stunden-Schichten
aufsetzen, um im hart umkampften
Markt die notige Liefergeschwindig-
keit anbieten zu konnen.

Dasselbe Problem tritt natiirlich um-
gekehrt auf, wenn man einen gro-
Ren Katalogbestand hat, der sich in

Wenn man sich fiir den
Einstieg in Amazon Business
entscheidet, bedeutet das,
Technik und interne Arbeits-
ablaufe aufeinander
abzustimmen.

kurzen Zeitabstanden verdndert und
aktualisiert. Warenwirtschaftssystem
und Amazon-Business-Angebot syn-
chron zu halten ist ohne Automati-
sierung fehleranfallig und auch ope-
rativ kaum zu machen.

Das nahtlose Zusammenspiel vom
Weg der Ware ins eigene Lager oder
Fulfillment-Center auf den Markt-
platz, iiber die Bestellabwicklung bis
hin zur Buchhaltung ist von groRer
Bedeutung. Der tdgliche Aufwand,
die eigenen Artikel zu verwalten, ist
enorm.

So muss erst die Ware beschafft,
eingelagert, in das Shop-, PIM oder
Warenwirtschaftssystem aufgenom-
men und dann auf Amazon ange-
boten werden. Wenn die Ware dann
zum Verkauf steht, kommt der ndchs-
te Schritt: Bestellungen vom Markt-
platz in in ein entsprechendes Sys-
tem importieren
und weiterver-
arbeiten, bis sie
versendet wer-
den kdnnen. La-
gerabgleich und
Ware  nachbe-
stellen  folgen
unmittelbar. Mit der Rechnungsstel-
lung kommt dann noch der Weg in
die Buchhaltung.

Als Handler im B2C ist dies auf Grund
der wesentlich geringeren Waren-
mengen und -abpackungen sicherlich
einfacher zu handhaben, als im B2B-
Markt. Wenn man an einzelne End-
kunden verkauft, dann hat man bei-
spielsweise von jedem Teil flinf bis
zehn Stiick vorrdtig und will diese
einzeln verkaufen. Wenn man aber im
B2B-Geschaft erfolgreich sein moch-
te, dann sieht das ganz anders aus.

Man versucht dort, groRe Mengen,
moglichst abgepackt in Stiickgiitern,
an Unternehmen und andere Handler

zu verkaufen. Dies bedeutet, dass man
wesentlich mehr Waren einkaufen, la-
gern und eventuell auch kurzfristi-
ger bereitstellen muss. Der Aufwand
fiir das Handling der Waren steigt da-
durch exponentiell. Es reicht auf ein-
mal nicht mehr eine Fachkraft fiir
Lagerwirtschaft, die jeden Artikel ein-
zeln scannt, kommissioniert und ver-
packt. Man muss sich also im klaren
dariiber sein, dass allein hier unter
Umstdnden eine enorme Prozessopti-
mierung, eventuell Flachenanpassung
und gegebenenfalls auch eine techni-
sche Losung entstehen muss.

Um diese Prozesse bei hoher Waren-
anzahl und hohem Abverkauf tat-
sachlich abbilden zu kdnnen, bend-
tigt man die richtigen, miteinander
verkniipften, Systeme. Amazon stellt
dazu generell eine technische An-
bindung (API) bereit, die mit Ein-
fiihrung des Programms um wichtige
B2B-Funktionen wie beispielsweise
Staffelpreise oder korrekte Umsatz-
steuerkalkulation erweitert wurde.

Um diese technische Anbindung nut-
zen zu kdnnen, miissen Sie entweder
ein eigenes Tool programmieren und
dieses als App in der Amazon Seller
Central registrieren oder Sie nutzen
ein externes Tool, welches alle Funk-
tionen der API-Schnittstelle zu Ama-
zon abdecken kann.

Richtige Software und
Schnittstellen

Wer im B2C-Bereich beispielswei-
se seine Produkte alle manuell auf
den Marktplatz gestellt, die Bestel-
lungen importiert und an die Wa-
renwirtschaft weitergeleitet hat,
sollte vor dem Einstieg in das B2B-
Geschéaft genau iiberdenken, ob dies
fir B2B-Markte tatsachlich hand-
habbar ist. Zumal der Warenabsatz
sehr viel hoher sein wird, als beim
B2C-Geschaft.



Checkliste: 10 Tipps fiir den Einstieg auf dem Amazon B2B-Markt

1. Schaffen Sie die Verbindung zwischen
Amazon, Shop, Warenwirtschaft und Lager

Die Verbindung sollte nahtlos sein. Das heil3t: Sie kaufen Ihre
Ware ein. Wenn diese im Lager eintrifft, sehen Sie dies sofort
in Ihrer Warenwirtschaft und kénnen Angebote und Produktpra-
sentationen erstellen. Diese sollte mdglichst schnell und auto-
matisiert zum Marktplatz/zu Amazon hochgeladen werden. Die
kommenden Bestellungen werden dann maschinell in Ihr System
eingespielt, weiterverarbeitet und versendet. Die Bestdtigung
und die Rechnung gehen dann auch automatisch an den Kunden.

Schnittstellen-Anbieter wie Tradebyte oder Brickfox, die bei der
Integration in Richtung Projektarbeit gehen, oder magnalister,
als Plugin fiir die gr6fRten Shopsysteme, sind auf Marktplatzan-
bindungen spezialisiert.

Neben dem in weiten Teilen automatisierten Datenaustausch,
der Beratung, Support und Entwicklung, besteht der groRe Nut-
zen solcher Tools in der standigen Wartung und dem Ausbau der
Schnittstelle: Denn durch neue Gesetzgebung und technische
Weiterentwicklung andern sich die Marktplatz-APIs oft, so dass
eine einmal erledigte Integration schon in wenigen Monaten ver-
altet sein kann. Die Kosten, die hier monatlich anfallen konnen,
sind oftmals geringer, als wenn Sie sich eine eigene Schnittstel-
le bauen, da Sie dann standigen Wartungs- und Update-Aufwand
haben, wofiir Sie eventuell auch einen Techniker benétigen. Der
Stundensatz fiir externe Entwickler kann sehr schnell bei mehre-
ren hundert Euro liegen, wohingegen die monatlichen Gebiihren
fiir fertige Tools oft wesentlich geringer sind. Wenn man von ei-
nem Stundensatz von 200 Euro fiir einen Mitarbeiter ausgeht, der
sich monatlich 10 Stunden mit der Wartung der Schnittstelle be-
schaftigt, liegen die Kosten hier bei 2000 Euro. Die Kosten fiir
fertige Losungen wie das magnalister-Plugin zum Beispiel liegen
oft bei unter 100 Euro pro Monat.

Nach unseren Erkenntnissen kdnnen Héndler, die anfangen meh-
rere Absatzkandle zu bedienen, schnell ein deutliches Umsatz-
wachstum verzeichnen. Gleichzeitig steigt aber auch der tagliche
Aufwand, der ohne ausreichende Vorbereitungen und technische
Losungen schwer zu bewdltigen ist.

2. Implementieren Sie alle notigen Schnitt-
stellenfunktionen zu Amazon

Schnittstellenfunktionen, wie die Vorbereitung von einzelnen
oder auch mehreren Artikeln gleichzeitig und dem Upload zu den

Marktplatzen, sollten durch die Software-, oder Plugin-Losung
abgedeckt sein. Gleichzeitig miissen Bestellungen von den Markt-
pldtzen automatisch importiert und von der Warenwirtschaft
oder dem eventuell vorhandenen Shop- oder PIM-System weiter-
verarbeitet werden konnen.

Themen wie Attributs- und Varianten-Matchings fiir Artikel
mit den Marktpldtzen sind fiir Handler heutzutage sehr wich-
tig geworden: So verlangt jede Plattform mittlerweile ihre ei-
gene Definition. Zum Beispiel SchuhgroRe: eBay mdchte ‘EUR
42', Amazon England ‘UK 8 und Amazon USA ‘US 9° In der Wa-
renwirtschaft hat der Handler aber einfach nur ‘42’ hinterlegt.
Weiterhin muss natiirlich auch eine automatische Preis- und
Lagersynchronisation stattfinden, damit der Handler moglichst
in Echtzeit, 24 Stunden und an 7 Tagen pro Woche die Kontrolle
tiber Bestellungen, Lager und Einkauf hat.

3. Nutzen Sie alle Besonderheiten des
Marktplatzs

Amazon bietet fiir Handler sehr viele Hilfen und Unterstiitzun-
gen an - gerade wenn es um den Einstieg in das B2B-Geschaft
geht. So kommen auch schon kleine bis mittelgroRe Handler ab
ca. 250.000 Euro Jahresumsatz in den Genuss von Key-Account-
Managern, die sie wahrend des Einstiegs aktiv begleiten.

Auf dem Amazon-Business-Marktplatz finden Sie tausende Lie-
feranten, die durch Benutzerrankings bewertet werden konnen.
Transparente Preise durch interne Prozesse, die beispielswei-
se Produkte mit gleicher EAN zusammenfasst und dem Kunden
alle Preise anzeigt, machen das Einkaufserlebnis fiir Kunden noch
tibersichtlicher. Erarbeiten Sie, ggf. gemeinsam mit einem Key-
Account-Manager, eine Strategie, mit der Sie langfristig gute
Rankings und auch eine gute Sichtbarkeit auf Amazon sicherstel-
len. Gute Rankings sind ein wichtiger Teil, der Ihnen und Ihren
(Neu-)kunden hilft, Vertrauen aufzubauen und ofter bei Ihnen
zu bestellen.

Amazon bietet viele weitere Services wie einen Umsatzsteuer-Be-
rechnungsservice, das FBA-Programm (Lager und Versandabwick-
lung von Amazon), Zahlung per Rechnung und vieles mehr an,
welche in den folgenden Punkten naher erklart werden.

4. Beriicksichtigen Sie die Prozessunter-
schiede B2B zu B2C

Der Kaufprozess zum Beispiel ist im B2B-Bereich komplexer als
im B2C-Bereich, die Preise unterscheiden sich und man hat ein



komplett anderes Nutzerklientel. Wahrend man im B2C seine Pro-
dukte mit Standardpreisen an Endkunden / Konsumenten ver-
kauft, die typischerweise nur einmal bestellen, so sind die Kaufer
im B2B-Bereich eher Geschiftsfiihrer, Entscheider oder Handler.
Der Markt ist eher speziell und zielgerichtet, was die Produkte be-
trifft, und die Bestellfrequenz ist im B2B-Bereich eher ein wie-
derholter Prozess und das Bestellvolumen entsprechend hoch.
Dementsprechend ist der Wert der Bestellungen auch wesentlich
hoher. Auch ist der Wareneinkauf und damit verbundene Lagerauf-
wand groRer, da man meist Stiickgiiter bestellt, die nicht einfach
in jedes Regal passen. Die Auftragserteilung erfolgt im B2C-Be-
reich auch oft manuell. Dies sollte im B2B-Bereich automatisiert
geschehen, da es wahrscheinlich nicht anders handhabbar ist.

Generieren Sie eine Liste mit den fiir Ihr Unternehmen relevan-

ten Prozessunterschieden um Systemvoraussetzungen abglei-

chen zu konnen. Die Liste sollte unter anderem folgende Punk-

te enthalten:

® Preisgestaltung mit Brutto/Netto-Preisen, Staffelpreisen, Kun-
dengruppen-Preise, Skonti

® Zahlung per Rechnung, die am haufigsten verwendete Zahlungs-
art im B2B-Bereich

e Fulfillment / Lagerwirtschaft und das Abwickeln von Stiickgiitern

Schulen Sie Ihre Mitarbeiter zu den einzelnen im folgenden ndher
erklarten Punkte der Checkliste und erstellen Sie entsprechende
Workflows.

5. Gewinnen Sie die Buy-Box per Preisoptimierung

Im B2B-Bereich existieren unterschiedliche Abgabepreise fiir den
B2B-Kunden, die abhdngig sind von der Auftragsmenge und damit
verbundenen Mengenrabatte (Staffelpreise). Die Wahl des opti-
malen Abgabepreises ist daher ein wichtiger und kontinuierlicher
Prozess im B2B-Bereich und sollte nicht unterschatzt werden. Die
grofiten zu beachtenden Unterschiede zum B2C-Geschaft sind:

Brutto-Netto-Preise: Im B2C-Geschaft arbeitet man mit Brutto-
preisen und gestaltet das Preisschild nach dem Motto, dass 2,99
Euro besser aussieht und sich besser verkauft. Im Geschaftskun-
den Umfeld ist dies nicht maRgebend. Hier arbeitet man mit Net-
topreisen. So werden aus 2,51 Euro in Deutschland mit 19% Um-
satzsteuer 2,99 Euro, in Osterreich allerdings, auf Grund des 1%
hoheren Steuersatzes, werden daraus 3,01 Euro. Der groRe Vorteil
fiir die Handler bei der Anzeige von optimierten Nettopreisen ist,
dass sie hier zum giinstigsten Anbieter werden konnen und Ama-
zon sie somit wahrscheinlicher in der Buybox anzeigt.

Staffelpreise: Der Preis eines Produktes kann nach Mengen vari-
ieren. Eine Preisstaffel ist abhdngig vom Produkt. Nicht jedes Pro-
dukt hat dabei dieselbe Staffel Unterteilung. Da sich Staffelpreise

als iibliches Mittel zur Preisfindung im Kundenkontakt etabliert
haben, sollten auch Preisstaffeln auf Kundengruppen bezogen
werden kdnnen.

Kundengruppen-Preise: Ein B2B-Online-Shop sollte mit Preis-
listen fiir Kundengruppen umgehen konnen. Fiir Kundengruppen
sollten Funktionen wie Kundengruppenspezifischer Verkaufspreis,
individueller Rabatt und Rabatt fiir Warengruppen oder Produkte
separat einstellbar sein.

Skonto: Um Zahlungen zu beschleunigen kénnen Sie Skonti an-
bieten. Sie geben Ihrem Kunden damit die Mdglichkeit eines
Preisnachlasses bei vorzeitiger Zahlung. Zum Beispiel: “3% Skon-
to bei Zahlung innerhalb 14 Tagen ... “

6. Bieten Sie Bezahlung per Rechnung an

Geschéaftskunden zahlen auch online am liebsten klassisch. Zahl-
wege wie Rechnung, Lastschrift, Vorkasse und Kreditkarte dominie-
ren gegentiiber den bei Konsumenten beliebten Verfahren von PSPs
(Payment Service Providern) wie PayPal oder Sofortiiberweisung.

Auf Amazon Business konnen Handler ihre Produkte fiir verifizier-
te Geschaftskunden zum Kauf auf Rechnung anbieten - und das
komplett ohne Risiko. Amazon iibernimmt dabei die Kreditrisi-
koeinschatzung, das Ausfallrisiko und garantiert die Auszahlung.
Auch die automatische Rechnungserzeugung in Ihrem Namen kann
Amazon fiir Sie iibernehmen. Voraussetzung hierfiir ist die Akti-
vierung des Umsatzsteuer-Berechnungsservice. Hierbei werden die
Preise so berechnet, das verifizierte Businesskunden die Angebo-
te ohne Mehrwertsteuer angezeigt bekommen. Durch die Nutzung
dieses Service iibernimmt Amazon auch gleich die Rechnungsstel-
lung und Bereitstellung der Rechnung fiir den Kunden.

7. Sorgen Sie dafiir, dass Ihr Fulfillment hohe
Stiickzahlen beherrscht

Als B2B-Handler arbeitet man oft mit einer viel hdheren Stiick-
zahl als im B2C-Bereich und mit Stiickgiitern - Einzelwaren, die
zusammengefasst gern mal Pakete mit bis zu 3 Tonnen Gewicht
sein kdnnen. Dies bedeutet, dass man entweder sein eigenes La-
ger erweitern und voraussichtlich zusatzliche Arbeitskrafte ein-
stellen muss oder man nutzt Amazon FBA.

FBA steht fiir ‘Fulfillment by Amazon’ und bedeutet, dass Ama-
zon von der Einlagerung der Ware bis hin zum Versand und der
Rechnungsstellung alles fiir Sie iibernimmt - sogar iber die ei-
genen Landergrenzen hinaus. Die Kosten sind vergleichbar ge-
ring zu dem Aufwand, den man hdtte, wenn man dies allein be-
waltigen wiirde. Ihre Ware ist nicht nur in einem ausreichend
grolRen Lager (woriiber Sie nur minder nachdenken miissen): Sie
haben auch keinen Aufwand mit Kommissionierung, Verpackung



und Versand. Amazon {ibernimmt im Rahmen des FBA-Pro-
gramms die gesamte Liefer- und Retourenabwicklung. Man sieht
von welchem Anbieter das Produkt gekauft wurde und dass Ama-
zon den Versand abwickelt.

Beim Verkaufen iiber ‘Versand durch Amazon’ stellt Amazon ver-
schiedene Gebiihren fiir den Verkauf und den Versand in Rech-
nung. Die Amazon-Gebiihren setzen sich zusammen aus den fol-
genden Posten:

* Amazon Verkaufsgebiihr: Diese Gebiihr verlangt Amazon dafiir,
dass man seinen Artikel auf Amazon.de listen und verkaufen
darf. Pro verkauftem Artikel muss man einen gewissen Prozent-
satz (in den meisten Kategorien 12% bis 15%) vom Verkaufs-
preis als Verkaufsgebiihr abfiihren. Die Mindestverkaufsgebiihr
ist dabei 0,50 Euro.

¢ Versandgebiihren, die abhdngig sind von den Mal3en und dem
Gewicht des Produkts.

® Monatliche Lagerungs-Gebiihr, die fiir die Lagerung im
Amazon-Lager anfallt und abhangig ist vom Volumen des Arti-
kels und dem Kalendermonat.

® Vorbereitungs-Service, beispielsweise ein Etikettierservice
oder ein Verpackungsservice, der von Amazon direkt iibernom-
men wird.

Beispielrechnung fiir einen angenommenen Artikel aus
der Amazon Kategorie ‘Computer Zubehor’ und Nutzung
von FBA:

Einkaufsmenge 200 Stiick zu je 4,32 Euro. Absatzmenge pro
Monat 30 Stiick und somit 6-7 Monate Lagerdauer. Einfuhr-
kosten brutto 5,47 Euro pro Stiick also 1094,99 Euro. Die
Lagerkosten pro Artikel und Monat liegen 0,09 Euro. Bei ei-
nem durchschnittlichen Lagerbestand von 100 Artikeln wa-
ren das 8,93 Euro pro Monat. Hinzu kommen die Versand-
kosten (Paket 43x34x4,4cm, max 3500q): 4,69 Euro
Insgesamt also:

Amazon-Kosten pro Monat: 221,59 Euro
Stiickkosten pro Monat 4,60 Euro: 138,02 Euro
Nettogewinn pro Monat pro Stiick 4,81 Euro: 144.34 Euro

bei einer Verkaufsmenge von 30 Stiick pro Monat zu je
19,99 Euro.

8. Analysieren Sie bestehende Systeme, Work-
flows und Prozesse

Priifen Sie, ob Ihre ECommerce-Losung bereit ist fiir den Handel
im B2B-Bereich. Bereits vorhandene Unternehmenssysteme sollten
zu einer leistungsfahigen Plattform gebiindelt werden. Ebenfalls
miissen Sie genau planen, ob Ihr aktuelles Lager ausreichend ist
und ob die lagerinternen Prozesse fiir die wesentlich hoheren Men-
gen ausgestattet ist (siehe Punkt 7). Zu bedenken ist zusatzlich,
ob die aktuell beschaftigten Mitarbeiter fiir die zukiinftig steigen-
de Arbeit ausreichend geschult sind und ob ggf. noch weiteres Per-
sonal eingestellt werden muss. Wichtig ist vor allem:

® Alle Kontaktpunkte sind fiir einen kanaliibergreifenden Ver-
kaufsprozess zu integrieren

® Relevante Daten miissen in Echtzeit zur Verfiigung stehen

® Zielgruppenspezifische Aufbereitung der Inhalte und Produkte

9. Wahlen Sie die richtige ECommerce-Losung

Vor der Wahl von beispielsweise einer Shop-Software sollten
B2B-Handler ihre Anforderung genau definieren. Alternativen zu
Standardsystemen sind beispielsweise flexible Shop-Frameworks
auf Open-Source-Basis. Diese sind in der Regel sehr hoch skalier-
bar und haben eine enorme Entwicklungsgeschwindigkeit. Durch
den offenen Quellcode ist eine Open-Source-Softwarelésung wie
Shopware, Magento oder Oxid an individuelle Anforderungen an-
passbar. Achten Sie bei der Auswahl also auf Anpassungsfahig-
keit sowie die Kompatibilitdt zu anderen Systemen, Erweiterun-
gen und Plugins.

Auch sollte der geografische Aspekt sehr genau bei der Wahl einer
technischen Losung beachtet werden. Das Shopsystem zum Bei-
spiel sollte von Haus aus fiir internationalen Handel bereit sein,
beispielsweise mit vorintegrierter Sprachwahl fiir Produktbe-
schreibungen. Zu all diesen Themen sollten Sie im Vorfeld einen
genauen Plan entwickeln, welche Méarkte bedient werden sollen,
welche Waren Sie verkaufen mochten und welche Besonderheiten
es dabei zu beachten gibt. Erst danach sollte die Entscheidung fiir
die Softwarelosung getroffen werden.

10. Professionalisieren Sie die
Warenbeschaffung

Analysieren Sie Ihr Einkaufsportfolio und identifizieren Sie dabei
die Lieferanten, die wichtiger oder gar unverzichtbarer Teil Ihrer
Versorgungskette sind. Legen Sie die fiir Sie wichtigsten Auswahl-
kriterien fiir einen Lieferanten fest. Hierzu konnten beispielswei-
se die Qualitat der Waren und eine hohe Liefertermintreue, aber
auch eine geringe Fehlerquote und ein ausgepragtes Kulanzver-
halten zdhlen. Weiterhin sollten Sie natiirlich versuchen, alle In-
formationen wie Preise, Konditionen, Qualitat und Zuverldssigkeit
tiber die Lieferanten zu sammeln. Aus diesen Daten konnen Sie
dann den fiir Sie passenden Lieferanten finden.

Auch hier bietet der Amazon-Marktplatz von Anfang an eine Lo-
sung. Mit der direkten Integration von Beschaffungslosungen
bietet Amazon eine Schnittstelle zu vielen verschiedenen Ein-
kaufssystemen wie Ariba, Coupa, Onventis, Pool4Tool, SAP SRM,
SciQuest und Wallmedien/WPS. Fiir das Onboarding dieser Be-
schaffungslosungen und allem was damit zu tun ist, bietet Ama-
zon auf seinen Websites Hilfen an. Der Onboarding-Prozess kann
iber amazon.de/eprocurement gestartet werden.
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® Der B2B-Markt in
Deutschland wird bis
2020 auf iiber eine
Billion Euro wachsen
® B2B ist der Kern
der digitalen
Transformation

e Marktplatze sind das
Basis-Tool

Marktstudie:
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Schon im Jahr 2018 erreicht der B2B-Commerce in Deutschland die Marke von
einer Billion Euro. Das geht aus der iBusiness-Marktstudie hervor. Vor allem das
Marktplatzwachstum ist fiir den starken Anstieg verantwortlich.

Auch wenn der aktuelle B2B-Com-
merce-Konjunkturindex riickgdngige
Umsdtze vermeldet: Der Boom beim
interaktiven  Geschdftskunden-Com-
merce ist ungebrochen. Der bekannte
B2B-Konjunkturindex, eine Initiative
der IntelliShop AG und dem ECC Kéln
hatte fiir den Untersuchungszeitraum
Anfang 2017 einen niedrigeren In-
dexwert 153,2 Punkten und sinkende
Erwartungen bei den befragten Ent-
scheidern ermittelt.

Doch strukturell stehen die B2B-Zei-
chen auf Wachstum:

1. Vor allem die GroRunternehmen
und Mittelstandler - die einen Lo6-
wenanteil des deutschen Bruttoin-
landprodukts erwirtschaften - inves-
tieren gegenwdrtig in Digital- und
Vernetzungsprojekte. Das sorgt fiir
einen hoheren Vernetzungsgrad der
Unternehmen untereinander.

2. Die wachsenden Investitionen in
digitale Geschdftsprozesse sorgen fiir

[

l:So groR wird der deutsche B2B-
'Commerce 2020



mehr digitale Kommunikation nach
innen und auRen, was wiederum den
Vernetzungsgrad erhdht.

3. Gleichzeitig streben immer mehr
Unternehmen auf B2B-Marktplét-
ze und starten eigene Onlineshops.
Marktfiihrer in den jeweiligen Seg-
menten versuchen sich gar an eige-
nen B2B-Marktpldtzen.

4. Der Einstieg in digitale Geschafts-
modelle sorgt mittelfristig flir einen
hdheren Digitalanteil an der Wert-
schopfung. Diese wird wiederum
iberwiegend digital abgebildet.

5. Es existiert ein Nachholbedarf:
E-Commerce spielt im eigentlich in-
vestitionsstarken deutschen Mittel-
stand bisher nur eine untergeordne-
te Rolle. Eine reprdsentative Studie
von KfW Research auf Basis des KfW-
Mittelstandspanels zeigt: Kleine und
mittlere Unternehmen erwirtschaften
tiber digitale Kandle lediglich 153
Milliarden Euro im Jahr - das sind
gerade einmal vier Prozent der Ge-
samtumsédtze der mittelstdandischen
Wirtschaft. Dabei nutzt mit 16 Pro-
zent nur ein kleiner Teil der Mittel-
standler iiberhaupt die Mdglichkeit,
seine Produkte oder Dienstleistungen
online an den Kunden zu bringen.

Der weit iiberwiegende Teil der digi-
talen Umsadtze des Mittelstands wird
derzeit mit 144 Milliarden Euro iiber
B2B-Transaktionen generiert. Mit
dem Generationswechsel in den Fiih-
rungsetagen (sowohl der Mittelstand-
ler als auch bei ihren Kunden) wird es
hier in den kommenden Jahren zu ei-
nem explosionsartigen Digitalwachs-
tum kommen, weil Konkurrenz wie
Kunden Digitalisierung anbieten be-
ziehungsweise nachfragen.

Darum prognostizierte beispielsweise
der Providerverband ECO und Arthur
D. Little dem engeren B2B-Commer-
ce ein Umsatzvolumen im Jahr 2017
von 35 Milliarden Euro - bei einem
Wachstum von 15 Prozent im Jahr.

Schon heute betreiben rund 75 Pro-
zent der deutschen Unternehmen
Procurement und Absatz im Wesent-
lichen (iber internetbasierte Pro-
zesse, EDI und E-Commerce. Rund
100.000 Beschéftigte sind im Seg-
ment ECommerce-B2B involviert, das
ist rund ein Drittel der Beschaftigten
der deutschen Internetwirtschaft.
Die Nachfrage im B2B-Commer-
ce in Deutschland decken vor allem

deutsche Unternehmen ab. Ausldn-
dische Plattformen haben nur einen
geringen Marktanteil. Deutsche B2B-
Onlineshops sind auch international
aktiv und erfolgreich, insbesondere
innerhalb der EU.

Der Markt steigt auf iiber
1.000 Milliarden Euro jahrlich

Fir die Berechnung des B2B-
ECommerce ist iBusiness davon
ausgegangen,

¢ dass bis 2013 der B2B-Commerce-
Umsatz analog des gesamten Wirt-
schaftswachstums wachst (weil es
vergleichsweise wenig B2B-Projek-
te gab).

Ab 2014 gehen wir von einem um
ein Prozent hoheren B2B-Commer-
ce als Wirtschaftswachstum aus
(weil der Markt anzieht und Umsatz
aus klassischen in digitale Kandle
wandert).

ab 2017 rechnen wir mit zwei Pro-
zent hoherem B2B- als BIP-Wachs-
tum (die digitale Transformation er-
reicht den Mittelstand).

das Wirtschaftswachstum kalkulieren
wir ab 2017 konstant mit 1,5 Pro-
zent (die EZB-Geldpolitik wird sich

Digitale Verkaufskanale und Zielmarkte deutscher Unternehmen

Zielméarkte der Unternehmen, die iiber
EDI verkaufen

Anteil der Unternehmen, die iiber
Webseite, App oder EDI verkaufen

‘ Zielmérkte der Unternehmen, die iiber Webseite, App verkaufen
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auf absehbare Zeit nicht dndern, das
befeuert die Konjunktur weiterhin).
Beim Wachstum von B2B-ECommer-
ce fiir Waren bzw. Waren und Dienst-
leistungen sowie fiir Website- und
Marktplatz-Engagement  kalkulie-
ren wir mit einem zehnmal héhe-
ren Wachstum: Hier gehen wir von
einem durchschnittlichen jahrlichen
Wachstum (CAGR) von 15 Prozent
aus (wir orientieren uns an friihen
B2C-Wachstumszahlen und gehen
davon aus, dass der digitale Prozess-
kostengewinn Investitionen in die-
ses Segment befeuert)

Damit bilden wir insgesamt den
wachsenden Vernetzungsgrad der
deutschen Wirtschaft und die ge-
samtwirtschaftlich hohe Dynamik ab:

Betrug der B2B-Commerce insge-
samt im Jahr 2013 noch 870 Milliar-
den Euro, so wird dieser kumuliert im
Jahr 2018 auf eine Billion Euro an-
steigen und 2020 voraussichtlich ins-
gesamt 1.071 Milliarden Euro schwer
sein. Der reine ECommerce-Waren-
umsatz im deutschen B2B-Markt -
in diesem Jahr 2017 noch 35 Milli-
arden Euro umfassend - wird danach

Prognose: Umsatzentwicklung B2B-Commerce bis 2020

1.

1.

Quelle: ECO, Arthur D. Little, IFH, DIW, Destatis; Grafik: HighText Verlag)
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bis zum Jahr 2020 {iber 53 Milliarden
betragen.

2020 wird rund ein Drittel des ge-
samten B2B-Commerce (362 Milliar-
den) webbasiert erfolgen. Procure-
ment-Losungen, Marktplatze sowie
der Shopping-Umsatz mit Waren und
Dienstleistungen gewinnen stark,
wahrend der Anteil der Umsdtze
durch lediglich internet- und compu-
tergestiitzte Netzwerke/EDI am Um-
satz der Unternehmen sich nicht si-
gnifikant erhoht und sich deswegen
anteilmaRig verringert.

Nach 2020 schwingt das Pendel
wieder zuriick

Erst nach dem Jahr 2020 rechnen
wir mit signifikantem Wachstum bei
M2M- bzw. IoT-Commerce-Transakti-
onen. Dadurch wird dann wiederum
das Verhaltnis zwischen webbasier-
ten und rein netzbasierten B2B-Um-
dtzen wieder zuriickschwingen, weil
die rein netzbasierten B2B-Commer-
ce-Strukturen nach 2020 aufholen
werden.

In einer Digitalisierungs-Landkar-
te hatten wir, basierend auf ak-
tuellen Zahlen des Statistischen
Bundesamtes, belegt: Gerade im
B2B-Mittelstand bestehen noch viele
weile Digitalflecken. Nur jedes vier-
te deutsche Unternehmen verkauft
seine Waren und Dienstleistungen
liber digitale Kandle, sei es iiber ei-
nen Webshop, eine mobile App oder
tiber elektronischen Datenaustausch
(EDI).

Selbst Kundendatenbanken sind Man-
gelware: Bisher nutzen zum Beispiel
nur 45 Prozent aller deutschen Unter-
nehmen eine Customer-Relationship-
Management (CRM)-Software, um
Kundendaten zu erfassen, zu spei-
chern, zu verwalten und anderen Un-
ternehmensbereichen zur Verfiigung



Anteil der deutschen Unternehmen
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zu stellen. Noch weniger heben ihre
Kundendatenverwaltung auf das
ndchste Level: Nur 24 Prozent nutzen
ihr CRM {iber das Erfassen der Daten
hinaus, um die Kundendaten zu Mar-
ketingzwecken auch zu analysieren.

Doch Digitalisierung ist ein Bran-
chenthema. Selbst im traditio-
nell starken EDI-Umfeld unterschei-
det sich der B2B-Commerce-Anteil
je nach Branche, wie die neuesten
Zahlen des Statistischen Bundesam-
tes belegen: Ein generelles Problem
gibt es immer noch bei kleineren Un-
ternehmen: ,Viele KMUs setzen zwar

400l

ELUA 1000,

bereits einige losgeldste Ad-hoc-Digi-
talprojekte um, schrecken aber noch
vor einer umfassenden Strategie oder

gar einem grundlegenden Verdnde-
rungsprozess zuriick. Sie sind derzeit
einfach noch oft von der Komplexi-
tit des Themas und den Anderungen,
die die Digitalisierung mit sich bringt,
iiberfordert”, klagt beispielsweise
Franziska Neuberger, Referatsleiterin
IKT und Medien bei der IHK fiir Miin-
chen und Oberbayern.

B2B-Commerce ist der Kern
digitaler Transformation

Der B2B-ECommerce ist fiir viele Un-
ternehmen ein erster Schritt, ihren
Verkaufsprozess zu digitalisieren.
Auch wenn dies in erster Linie des-
wegen passiert, um in diesem Inter-
net irgendwie prasent zu sein - oder
weil die Kunden einen Onlineshop
nachfragen.

Dieser Onlineshop zieht aber in der
Folge logischerweise einen ganzen
Rattenschwanz an weiteren MaR-
nahmen nach sich: Ein Onlineshop
braucht zwingend ein CRM, um klas-
sischen Vertrieb und Digitalvertrieb
zu homogenisieren. Shop und CRM
benétigen  (digitale)  Produktda-
ten, sie bendtigen ein integrier-
tes ERP-System und alles zusammen
eine einheitliche Infrastruktur und
abteilungsiibergreifende ~ Prozesse.
B2B-Commerce wird also langfris-
tig zwingend zum Kern einer digi-
talen Transformation des gesamten
Unternehmens.

Anteil der Umsdtze durch Internet/computergestiitzte Netzwerke/

EDI am Gesamtumsatz

Unternehmen nach Wirtschaftszweigen in Deutschland im Jahr 2016

verarbeitendes Gewerbe
Verkehr/Logistik

Gastgewerbe

34%

26%

Quelle: Destatis; Grafik: HighText Verlag)
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