


Projekt ,,Erfolgreich handeln” des Bayerischen ibi
Wirtschaftsministeriums

Der Handel soll wettbewerbsfihig bleiben — wir unterstiitzen dabei!

Die Corona-Pandemie, der Krieg in der Ukraine und die damit verbundenen Preissteigerungen
haben massiven Einfluss auf den Handel.

Geadndertes Einkaufsverhalten, veranderte Kundenbediirfnisse, hohe Energiekosten — wer in
Zukunft noch erfolgreich sein will, muss sich anpassen.

Die Initiative ,Erfolgreich handeln®, initiiert und finanziert durch das Bayerische
Staatsministerium fiir Wirtschaft, Landesentwicklung und Energie, hilft Ihnen dabei!

Projektlaufzeit: Januar 2023 bis Dezember 2024

Vorgangerprojekt: Die Forderinitiative , Bayern hilft seinen Handlern”

www.erfolgreich-handeln.bayern
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Wie sieht unser Bildungsangebot aus?

Unsere Formate Unsere Themen

E-Commerce Digitale Prozesse

Webseite & Workshops
Newsletter

Digitale Sichtbarkeit
Webinare Mediathek |
Webinar- IT-Sicherheit Bezahlverfahren

aufzeichnungen

§‘“ ERFOLGREICH
k HANDELN

y

Nachhaltigkeit

e
o®

Soziale Medien

... und vieles mehr

15



Unsere Webseite

v/ Veranstaltungsibersicht und Anmeldung

v Mediathek mit Erklarvideos und Webinaraufzeichnungen
v Veranstaltungsarchiv mit Handouts

v Ansprechpartner

v Newsletter

X
~ ERFOLGREICH
s,]ﬁ HANDELN

¥ Gebardenzprache % LeichteSprache  # Seitevoriesen

. Bayerisches Staatsministerium fiir ’Ar §
= Meni  Q Suche Wirtschaft, Landesentwicklung und Energie

Home > Erfolgreich handeln

Erfolgreich handeln

Wichtige Links

Uber das Projekt

Die 2unehmende Geschwindigkeit insbesandere geselischaftiicher und technologischer Entwicklungen sowie ak-
tuelle Ereignisse stellen den Handel vor vielfaltige Herausforderungen. Die Fahigkeit, sich an die teils massiven
(strukturellen] Veranderungen anzupassen, stellt einen kritischen Erfolgsfaktor dar.

Um die Wettbewernstahigkeit der bayerischen Handler [angfristig zu sichern, hat das Baysrische Stastsministe-
rium fir Wirtschaft, Landesentwicklung und Energie das Projekt Erfolgreich handein” ins Leben gerufen. Hierbei
werden Handler durch praxi . kostenfreie Informatio online und offline gezielt bei der Be-
waltigung aktueller Herausforderungen unterstiitzt

Mutzen Sie unsere viglfaltigen Angebote, um Ihre Geschaftstatigkeit nachhaitig und Zukunftsorientiert zu sichern

~» Finden Sie Ihr Bildungsangebot

Kommende Veranstaltungen

-IO Webinar 17
Jsnuar Energlesparen im Handel Jsnusr
2023 2023
Online-Angebot
10. Januar 2023, 08:30 - 10:00 Uhr

Q Termin speichern

-» Kontakt  -> Veranstaltungen > Mediathek

Uy
; ERFOLGREICH
SI]qj HANDELN

= Alle Veranstaltungen

Webinar

Google Unternehmensprofil:
Schritt flir Schritt zum eigenen
Profil

Online-Angebot

17. Januar 2023, 08:30 - 08:30 Uhr

2 Termin speichern
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Agenda

N E

Methodik und Informationen zur
Stichprobe

Vertriebskanale

Wachstumsstrategie

Onlineshop

[fj
te*
o,

Strategie: D2C

Investitionen

Digitalisierung

Weitere Trends

15



Methodik

Rahmendaten zur Befragung

Online-gestitzte Befragung unter www.ibi.de/b2b-e-commerce-2025

Aufrufe des Fragebogens: 273

Ausgefiillte und verwertete Fragebdgen nach
QualitatssicherungsmaRnahmen (Zugehorigkeit zur Zielgruppe,
ausreichende Anzahl beantworteter Fragen, angemessene Zeitdauer,
Ausschluss mehrfacher Teilnehmer etc.): 138

Zielgruppe

Hersteller

15

GrolRhandelsunternehmen



Informationen zur Stichprobe ibi

Ist Ihr Unternehmen ein Hersteller Zu welcher UnternehmensgroRe gehort lhr
und/oder ein GroBhandelsunternehmen? Unternehmen?

Mehrfachauswahl méglich

GroRhandelsunternehmen 65%
Hersteller 46%
. B Kleines Unternehmen
Sonstiges I 7% m Mittleres
Unternehmen
i B GrolRRes Unternehmen 43%

N = 138 (alle Unternehmen)
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Der Direktvertrieb durch den AuRendienst gewinnt nach dem
Wegfallen der Corona-MaRRnahmen wieder an Bedeutung

Welche Losungen nutzt lhr Unternehmen heute fiir den Verkauf?

Mehrfachauswahl moglich

Direktvertrieb durch AuBendienst

Eigener Online-Shop (offen fiir alle)

Abwicklung schriftlicher Bestellungen
Telefonverkauf

Geschlossene Online-Plattform fir Kunden:innen
Stationarer Fachhandel

Uber Zwischenhandler

EDI-Systeme

Katalog

B2C-Marktplatze

B2B-Marktplatze

Messeverkauf

E-Procurement-System

Vollautomatisierte Bestellungen von Maschine zu Maschine
App flr Smartphone oder Tablet

Bestellungen Uber Voice-Interfaces

Sonstige

n =138 (alle Unternehmen)

19%
18%
15%
10%
0%
3%

59%
55%
54%
47%
43%
43%
41%
35%
34%

28%
24%

15
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Sowohl geschlossene als auch offene Plattformen und Shops

werden am an Relevanz gewinnen

Welche Relevanz werden die folgenden Vertriebskandle fiir lhr Unternehmen in fiinf Jahren haben?

Mehrfachauswahl moglich | Summe aus héhere Relevanz und viel héhere Relevanz

Digitale
Vertriebskanale

—_

Eigener Online-Shop (offen fir alle)

Geschlossene Online-Plattform fur Kunden

B2B-Marktplatze
App flir Smartphone oder Tablet

Vollautomatisierte Bestellungen von Maschine zu Maschine

n = 48 (Hersteller)

75 (GroRRhandelsunternehmen)

EDI-Systeme
E-Procurement-System
B2C-Marktplatze

Uber Zwischenhindler
Direktvertrieb durch AuRendienst
Stationarer Fachhandel
Bestellungen Uber Voice-Interfaces
Messeverkauf

Katalog

Telefonverkauf

Abwicklung schriftlicher Bestellungen

W Hersteller

o)
°18%
15%

& 559
s 1,09,
e 5%
43%
41%

38%

QO

QO

28%"

o)
6%

B GrofBhandelsunternehmen

Werte unter drei Prozent werden zur besseren Lesbarkeit nicht angezeigt

15

o
66%
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Zwischenhandler werden auch fiir GroRhandelsunternehmen ibi
stark an Bedeutung verlieren

Welche Relevanz werden die folgenden Vertriebskandle fiir lhr Unternehmen in fiinf Jahren haben?

Mehrfachauswahl moglich | Summe aus niedrige Relevanz und viel niedrigere Relevanz

Eigener Online-Shop (offen fir alle) T80 1%
Geschlossene Online-Plattform fur Kunden e 199
B2B-Marktplatze S0% %
App fur Smartphone oder Tablet /°28%
Vollautomatisierte Bestellungen von Maschine zu Maschine e 337
EDI-Systeme ol 319
E-Procurement-System o 38%
B2C-Marktplatze 3100 40%
Uber Zwischenhéndler % 49%
Direktvertrieb durch Auendienst 2000 48%
Stationdrer Fachhandel 27% 4%
Bestellungen uber Voice-Interfaces e 0%
Messeverkauf o 619,
Katalog % 33%
Telefonverkauf 05280,
Abwicklung schriftlicher Bestellungen A 69%
M Hersteller B GroBhandelsunternehmen

n = 48 (Hersteller)

75 (GroRRhandelsunternehmen) 2



Jedes vierte Unternehmen erwirtschaftet tiber 75 % des
Jahresumsatz Online.

Wie hoch schatzen Sie den Anteil des Online-Geschafts an lhrem Jahresumsatz?

weniger als 5% — 19%

5bis 9% | 11%
10bis 14 9% | 10%

] ABER:

(o)
15bis29% [ 10% 19% der Unternehmen
schatzt den Anteil des

Online-Geschafts am

30 bis 49% 11% Jahresumsatz auf unter

5%.

50 bis 74% | —— 12%
75 bis 89% I 9%

tber 90% — 17%

n = 89 (Unternehmen, die einen Online-Vertriebskanal benutzen)

15
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+ 25 Prozent Online-Umsatze — so lautet das erklarte ibi
Jahresziel von mehr als der Halfte der Befragten

Um wie viel Prozent wollen Sie den Online-Umsatz in den kommenden fiinf Jahren steigern?

46%

229% 15 Prozent der befragten
Unternehmen wollen den Online-
15% Umsatz um tber 100 Prozent steigern.
10%
6%
u
[ |
0% 1%-25% 26%-50% 51%-75% 76%-100% >100%

n = 87 (alle Unternehmen mit einem Online-Vertriebskanal) Werte unter drei Prozent werden zur besseren Lesbarkeit nicht angezeigt 15



Die Erweiterung des Produktportfolios und der Vertriebskanale
ist die haufigste Strategie zur Umsatzsteigerung

Welche MaRnahmen nutzen Sie, um den Online-Umsatz zu steigern?

Neues Angebot an Produkten/Erweiterung des Produktspektrums

Mehr Online-Vertriebskanale

Steigerung der Marketingausgaben

ErschlieBung neuer Landermarkte

Neues Angebot von Dienstleistungen

Fokussierung auf rentable Kunden (Customer Lifetime Value)

Zukauf von Marktanteilen durch Ubernahmen

70%

52%

50%

40%

41%

'HHH

15
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Die Online-Shop-Teams sollen in den kommenden Jahren

wachsen

In welchem dieser Bereiche planen Sie eine VergroRerung lhres Teams innerhalb der nachsten zwei Jahre?

Mehrfachauswahl moglich

Online-Shop

Marketing

Produktdatenmanagement

Vertrieb

IT

Content-Management-System (CMS)
Customer Relationship Management (CRM)
Logistik

Entwicklung

Sonstiger Bereich

n =90 (alle Unternehmen mit Online-Vertriebskanal)

6%

27%

64%
49%
49%
41%
37%
36%
36%

33%

15
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Unter Kontrolle — mehr als die Hilfte der Hersteller setzt auf ibi
eine eigene Infrastruktur

Welche Infrastruktur wird fiir den Betrieb des Online-Shops verwendet?

Cloudanbieter (z.B Amazon Webservices, Google 379
Cloud, Microsoft Azure) °
Keine Angabe . 7%

n = 27 (Hersteller, die auch an Endkunden verkaufen) 19



Klug kombiniert — jeder zweite Hersteller greift bei der Shop- ibi
Umsetzung auf externes Expertenwissen zuriick

Wer hat das Shop-Projekt umgesetzt?

7%

B Neben eigenen Ressourcen wurde auch
Ressourcen von Dienstleistern genutzt.

B Die Umsetzung erfolgte vollstandig
inhouse. 37%
56%

W Das Projekt wurde vollstandig
outgesourced.

n = 27 (Hersteller, die auch an Endkunden verkaufen) 20



Aufwand in allen Bereichen heute noch sehr hoch ... 158

Wie aufwandig erachten Sie die folgenden Punkte beim Betrieb lhres Shops heute?

Management von nationalen und internationalen Vertriebskanalen
Online-Marketing-Kampagnen
Kundenservice
Produktdatenaktualisierung 37% 32% 32%
Wartung und Aktualisierung der Online-Prasenz 26% 32% 32% 11%
Wartung und Pflege des Shop-Systems (z. B. Sicherheits-Updates) 18% 55% 14% 14%
Abwicklung von Bestellungen 9% 18% 45% 27%

B sehr aufwandig M etwas aufwandig ™ kaum aufwandig M gar nicht aufwandig

16 <= n <= 22 (Hersteller, die auch an Endkunden verkaufen) 21



... SOll in Zukunft aber sinken i i

Fir wie aufwandig schatzen Sie die folgenden Punkte beim Betrieb lhres Shops in 5 Jahren?

Online-Marketing-Kampagnen
Management von nationalen und internationalen Vertriebskanalen
Wartung und Aktualisierung der Online-Prasenz
Kundenservice 12% 41% 41% 6%
Produktdatenaktualisierung 9% 43% 48%
Wartung und Pflege des Shop-Systems (z. B. Sicherheits-Updates) 9% 26% 61% 4%
Abwicklung von Bestellungen 13% 52% 35%

B sehr aufwandig M etwas aufwandig ™ kaum aufwandig M gar nicht aufwandig

17 <= n <= 23 (Hersteller, die auch an Endkunden verkaufen) 22






Mehr als die Halfte der Hersteller setzt bereits auf direkten ibi
Verkauf an Endverbraucher:innen

Verkaufen Sie neben den Geschaftskund:innen auch an Endverbraucher:innen (D2C)?

71%
4% 62%
56%
39%
33%
44% 52% 29%
I 6% 5%
M Ja - ]
® Nein Klein Mittel Grol}
W st geplant WJa M Nein M Istgeplant

n =14 (kleine Unternehmen)
n =54 (Hersteller) 18 (mittlere Unternehmen) 24
21 (groRe Unternehmen)



Jeder fiinfte Hersteller erwirtschaftet bereits einen GrofRteil ibi
des Jahresumsatzes mit direktem Verkauf an Endkund:innen

Welchen Anteil nimmt der D2C-Bereich im Jahresumsatz ein?

39%

21%

11% 11% 11%
] I I I
0% 1%-20% 21%-40% 41%-60% 61%-80% 81%-100%

n = 28 (Hersteller, die auch an Endkunden verkaufen) 25



Erwartung von mehr...

Was waren die wichtigsten Griinde fiir lhre Entscheidung, lhre Produkte/Leistungen online zu

verkaufen?

Umsatzsteigerung/Zusatzumsatz

ErschlieBung zusatzlicher Kundengruppen

Kostenersparnis im Vertrieb und Verkauf

Digitalisierung von Prozessen

Uberspringen von Handelsstufen

Kundenanfragen (Kunden haben nach einer Moglichkeit online zu kaufen gefragt)
Gunstiger und schneller Strukturaufbau als bei einem Ladengeschaft
Starkung der Kundenbindung durch Anbieten eines zusatzlichen Kanals
Zeitersparnis im Vertrieb und Verkauf

Bessere Kundendaten & Personalisierung

Imageverbesserung

Druck durch Konkurrenzaktivitaten

Neue Produktpalette fiir neue Zielgruppe

Steigerung der Produktivitat

n = 28 (Hersteller, die auch an Endkunden verkaufen)

29%
29%
25%
25%
18%
14%
11%
7%
7%
7%
4%
4%

43%

75%

15
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... wurde bestatigt

Was sind aktuell die wichtigsten Griinde, Ihre Produkte/Leistungen online zu verkaufen?

Umsatzsteigerung/Zusatzumsatz

Kostenersparnis im Vertrieb und Verkauf

ErschlieRBung zusatzlicher Kundengruppen

Kundenanfragen (Kunden haben nach einer Moglichkeit, online zu kaufen, gefragt)
Starkung der Kundenbindung durch Anbieten eines zusatzlichen Kanals
Uberspringen von Handelsstufen

Gunstiger und schneller Strukturaufbau als bei einem Ladengeschaft
Digitalisierung von Prozessen

Druck durch Konkurrenzaktivitaten

Neue Produktpalette fiir neue Zielgruppe

Zeitersparnis im Vertrieb und Verkauf

Imageverbesserung

Bessere Kundendaten und Personalisierung

Steigerung der Produktivitat

n = 28 (Hersteller, die auch an Endkunden verkaufen)

68%

15
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Zwei von drei Online-Shop-Betreibenden planen Investitionen ibi
in den Online-Shop

Planen Sie aktuell Investitionen in bestimmte Welche Investitionen planen Sie fiir lhren eigenen

Bereiche des Online-Shops? Online-Shop?
SEO / SEA — 67%

‘ Relaunch / Replatforming __ 57%
Produktdatenpflege _ 53%
Suchfunktion / Filter | 29%
Add Ons / Plugins [ 29%
Konfigurator [ 47%
®Ja

_ Chatbots _ 24%
® Nein

n =49 (Unternehmen, die Investitionen fiir den eigenen Online-Shop planen)

n =72 (alle Unternehmen mit einem eigenen Online-Shop) 29



Vier von fiinf Unternehmen planen eine Umsetzung mit ibi
eigenen und externen Ressourcen

Wie soll die Umsetzung der geplanten Investitionen aussehen?

80%

10% 10%
Teilweise intern und teilweise extern Vollstandig extern Vollstandig intern

n =49 (Unternehmen, die Investitionen fir den eigenen Online-Shop planen) 30
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Note gut oder sehr gut: In Sachen Digitalisierung vergibt nur ibi
jedes vierte Unternehmen Topnoten

Wie digital schatzen Sie lhr Unternehmen auf einer Notenskala ein?
Note (1=sehr gut, 5=mangelhaft)

42%

28%

Mittelwert 3,0
4%
3 4 5

20%

6%

1

n =135 (alle Unternehmen) 32



Zeit-, Personal-, Know-how- und Ressourcenmangel sind noch ibi
immer die Bremsen der Digitalisierung

Wie relevant sind folgende Griinde fiir lhre Entscheidung, digitale MalBnahmen nicht in lhrem
Unternehmen umzusetzen?

Fehlende Zeit 39% 21% 16% 12% 12%
Mitarbeitermangel | 22% 29% 18% 17% 14%

Mangel an Know-how A

Niedriges Budget A

Fehlende Infrastruktur A

Keine rechtliche Sicherheit A

Unsicherheit beziglich Trends | 13% 24% 29% 31%
Mangelnder Einbezug der Stakeholder | 4% 5% 21% 26% 44%
M sehr relevant m4 m3 m2 M nicht relevant

n =110 (alle Unternehmen) Werte unter drei Prozent werden zur besseren Lesbarkeit nicht angezeigt 33






Die Pandemie hat die Digitalisierung in weiten Teilen 158
beschleunigt

Was ist wahrend der Lockdowns bei lhnen passiert?

Die Coronakrise hat die Implementierung von digitalen Prozessen

beschleunit.
Wir haben neue Digitalisierungsvorhaben angestoRRen.
Wir haben neue Investitionen in den Online-Shop getatigt. 4
Wir haben bestehende Digitalisierungsprojekte neu priorisiert. 4 58% 35%
Wir haben starke Zunahmen im Online-Geschaft registriert. 4 50% 41%

Wir haben neue Dienstleister fiir unsere Digitalisierungsprojekte in
Betracht gezogen.
Wir haben neue Dienstleister fiir unsere Digitalisierungsprojekte
beauftragt.

38% 51%

25% 65%

B Stimme zu M Stimme nicht zu

n =115 (alle Unternehmen) 35



Die neuen Nachhaltigkeitsanforderungen bergen fiir ibi
Unternehmen Risiken, bieten aber auch Chancen

Wie schatzen Sie folgende Aussagen zum Thema Nachhaltigkeit ein?

Die neuen Gesetze bezliglich Nachhaltigkeit bedeuten einen zusatzlichen

0, 0, 0, (o)
Aufwand. 53% 32% 10% 3%
Nachhaltigkeit wertet das Image / den Ruf von Unternehmen auf. 34% 39% 24%
Nachhaltigkeit bringt Unternehmen Wettbewerbsvorteile. 18% 30% 36% 5% 11%

@chfrage nach nachhaltigen Produkten. 21% 24% 35% 3%  18%

@uf Nachhaltigkeit d@ 14% 30% 41% 13%

W stimme voll zu H stimme zu B stimme teilweise zu B weder noch M stimme nicht zu

n =112 (alle Unternehmen) Werte unter drei Prozent werden zur besseren Lesbarkeit nicht angezeigt 36



Einkaufer:innen achten vermehrt auf Nachhaltigkeitskriterien ibi

Wie schatzen Sie folgende Aussagen zum Thema Nachhaltigkeit ein?

Durch die neuen Nachhaltigkeitsanforderungen hat sich unser
Produktdatenprozess stark verandert.

4% 13%

Hersteller liefern uns immer mehr Information zur Nachhaltigkeit ihrer

0, 0, 0, 0, [0)
Produkte. 9% 20% 42% 4% 25%
Das EU-Lieferkettengesetz betrifft die Prozesse unseres Unternehmens. 15% 23% 31% 9% PAV
Einkaufer:innen achten immer mehr auf Nachhaltigkeitskriterien beim
: 15% 29% 43% 4% 10%
Einkauf.
B stimme voll zu B stimme zu B stimme teilweise zu B weder noch B stimme nicht zu

n =112 (alle Unternehmen) 37
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Kontakt ibi

Max Réthlein
\. +49788391-17

P4 max.roethlein@ibi.de

linkedin.com/in/max-rothlein

39


https://www.linkedin.com/in/max-r%C3%B6thlein

Uber ibi research 151

AN
1993 gegrundet mit dem Ziel des Wissenstransfers in der Wirtschaftsinformatik
| zwischen Akademia und Praxis

Angewandte Forschung und Beratung in der Digitalisierung zweier Bereiche:
Finanzdienstleistungen sowie Handel
|

Arbeit mit der Objektivitat der Wissenschaft an den Anwendungen des
Praktikers

[
e Partnernetz von ber 40 grolRen und kleinen Unternehmen

/
@ Ca. 20 Mitarbeiter vom erfahrenen Manager bis zum innovativen Doktoranden
/

§‘“ ERFOLGREICH
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Vielen Dank fur lhre
Aufmerksamkeit!

ibi research an der Universitat Regensburg GmbH

] ! ]
Galgenbergstr. 25

93053 Regensburg

Tel.: 0941 788391-0
E-Mail: info@ibi.de
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