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Goodie: B2B-Online-Handel

Ob in Alu, Stahl oder vergleichbaren Werkstoffen – 
echte Effi zienz zeigt sich im Ergebnis. 

Nutzen Sie das Potenzial unserer Hochleistungsband- 
und Kreissägemaschinen. Tauchen Sie ein in die „Erlebniswelt Sägen“ 
von BEHRINGER und BEHRINGER EISELE und erleben Sie 
innovative Maschinen und Lösungen für höchste Präzision und 
Wirtschaftlichkeit. Werden auch Sie scharf auf Effi zienz.
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Behringer GmbH· 74910 Kirchardt
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dukttexten, in denen diese 
Wörter und ihre Synonyme 
immer wieder vorkommen, 
kann man selbst schon die 
Wahrscheinlichkeit steigern, 
dass Nutzer auf der eigenen 
Seite landen. Übertreiben 
sollte man es allerdings nicht, 
wirken die Texte gestelzt und 
manipuliert, „straft“ die Such-
maschine solche Seiten ab und 
ordnet die Homepage auto-
matisch bei den weniger at-
traktiven Treffern ein. 

Weil Mittelständler hier 
schnell an ihre Grenzen 
kommen, empfiehlt es sich, 
einen Experten zur Such-
maschinenoptimierung hinzu-
zuziehen. Es gibt Internet- und 
Content-Agen-
turen, die hier 
gerne beraten 
und unterstüt-
zen.

erdartworks.de

Durchstarten mit B2B-Onlineshops
Beratung vermeidet Stolperfallen

Das Online-Geschäft 
wächst im B2B-Bereich. 
Auch fertigende Unter-
nehmen verdienen mehr 
und mehr über das World 
Wide Web. Das gilt vor al-
lem für Rohmaterialien, 
Ersatzteile oder standar-
disierte Produkte. 

Laut einer Studie des In
stituts für Handelsforschung 
Köln sorgen Geschäftskun-
den allein in Deutschland für 
einen jährlichen Umsatz von 
870 Milliarden Euro. Aller-
dings liegt der Anteil des E-
Commerce am Gesamtumsatz 
im B2B-Bereich lediglich bei 
einem Prozent – bei B2C sind 
es hingegen sieben Prozent. 
Die Verteilung der Umsätze 
auf die einzelnen Branchen ist 
unterschiedlich. 

Das verarbeitende Gewerbe 
hat einen Anteil von annä-
hernd 50 Prozent, gefolgt vom 
klassischen Großhandel, der 

ein knappes Drittel der Online-
Umsätze erwirtschaftet. Vor 
allem verschiedenste Materi-
alien, aber auch Verpackung, 
Logistikdienste und Investiti-
onsgüter sind über diesen Ka-
nal gefragt.

Von der Masse abheben

Wenn Firmen bei anderen 
Firmen einkaufen, sind die 
Vorgänge relativ komplex. 
Doch vor allem sind Preisver-
gleich und Preisverhandlung 
wichtige Unterschiede zu B2C-
Geschäften. Zwischen vielen 
Schritten liegen Freigaben, 
die etwa mit Bonität und Zah-
lungskonditionen zu tun ha-
ben. Doch diese Schritte sind 
meist schon automatisiert. 
Bedarfsanalyse oder das Über-
blicken der Auswahl sind es al-
lerdings nicht. 

In Zeiten des Industrial In-
ternets tendieren Mitarbeiter 
in fertigenden Unternehmen 

Produzierende sollten den Anschluss ans Online-Geschäft nicht verlieren. Verschiedenste Materia-
lien, aber auch Verpackung, Logistikdienste und Investitionsgüter sind über diesen Kanal gefragt. 

immer mehr dazu, sich online 
zu informieren und auch die 
Auswahl zu treffen. Den Kauf 
erledigen sie dann ebenfalls 
digital, wenn die Anbieter die 
Tools dafür im Internet haben.

Wenn Onlineshops flop-
pen, liegt es deshalb selten 
an Produkt und Branche, son-
dern an der Vorarbeit: »Um 
gewerbliche Einkäufer online 
genauso gut anzusprechen 
wie per Telefon und E-mail ist 
viel Technik im Hintergrund 
nötig«“, sagt Karsten Berner 
vom Webshop-Spezialisten 
Erdt und zählt auf: Produktin-
formationsmanagement-Sys-
teme, kurz PIM, und Kunden-
managementsysteme, besser 
gesagt CRM-Programme.

Denn um sich über eine 
Kernbohrmaschine eingehend 
zu informieren, sind enorme 
Datenmengen notwendig. 
Von den Bildern über grobe 
CAD-Dateien und Excel-Listen 
zu den verschiedenen Varian-
ten bis zu den Kostentabellen. 

»Zudem sind die Schnittstel-
len zwischen Kundenmana-
gement-Software und der Lo-
gistik zu beachten. Nur dann 
kennt man den Käufer und 
dann ist der auch zufrieden«, 
erzählt der Fulfillment-Fach-
mann aus Viernheim von sei-
nem Tagesgeschäft.

Aus Rücksendungsanalysen 
wissen Experten, dass geliefer-
te Waren und Kundenvorstel-
lung oft auseinanderklaffen. 
»Die Unternehmen bestellen 
und sind dann enttäuscht, 
wenn sie die Ware auspacken«, 
erklärt Berners Kollege Falko 
Keller. Etwa weil die techni-
schen Daten nicht der Darstel-
lung im Netz entsprechen. 

Folglich lohnt es sich, in prä-
zise Beschreibungen zu inves-
tieren. »Hochwertige Produkt-
fotos sind das A und O«, ist 
Kellers Bilanz. Daneben klar 
verständliche und ausführli-
che Produkttexte. Hilfreich sei-
en zudem kurze Erklär-Videos, 
gerade wenn es sich um Teile, 
Werkzeuge, Maschinen und 
technische Geräte handelt.

»Wenn das Handling gut er-
klärt ist, senkt das die Retou-
renquote«, verdeutlicht Kel-
ler. Ebenso das Verlassen der 
Zweidimensionalität und 360 
Grad-Ansichten anzubieten, 
wären hilfreich und würde das 
Rücksenderisiko mindern.

Retouren vermeiden

Ist das Produkt bestellt, 
kommt die nächste Hürde: 
Eine perfekte Lieferung sei 
vor allem bei mehrteiligen Be-
stellungen nach wie vor feh-
leranfällig. Oft fehlt ein Teil 
oder es werden schlicht die 
falschen Waren zusammenge-
packt. Keller weiß daher, wie 
wichtig ein funktionierendes 
Qualitätsmanagementsystem 
ist. Wer Retouren vermeiden 
will, muss hier investieren, ist 

seine These. Der Schlüssel zum 
Erfolg seien Mitarbeiterschu-
lungen. »Nur wer exakt weiß, 
was er verpackt, kann Fehler 
vermeiden«, so der Experte.

Kommt es trotzdem zur 
Rücksendung, kann man diese 
über den Webshop anmelden. 
Doch vorher sollten schon Ge-
spräche zwischen den Firmen 
stattfinden, was nicht gepasst 
hat. Fehler passieren. Und 
wenn Unternehmen damit 
offen umgehen, sind diese ver-
zeihlich. Das bedeutet auch, 
die Avisierung im System 
richtig zu machen. Denn nur 
dann weiß die Logistik, dass 
beispielsweise gleich fünf Pa-
letten zurückkommen. 

Und erst danach wird die 
Rückzahlung freigegeben. Zu-
dem stecken weitere Verlust-
größen in den Abrechnungs-
systemen. Dazu ist vielleicht 
noch die Lieferung bei drei 
Positionen portofrei, nach der 
Retoure gilt die Portofreiheit 
allerdings nicht mehr. 

Suchfunktion ist Pflicht

Durch solche – oftmals all-
täglichen – Fälle wird Retou-
renmanagement zum viel-
schichtigen Prozess. Abhilfe 
schafft ein System, das alle 
Aufträge und Retouren kennt 
und berücksichtigt. Dieses Pro-
gramm berechnet den Waren-
korb mit geänderten Parame-
tern neu. 

Je nach Bedarf wird eine wei-
tere Zahlung oder eine Teil-
Gutschrift des Differenzbe-

trags veranlasst, verdeutlicht 
Keller. Eine 2014 von Computer 
Bild und Statista veröffentlich-
te Studie weist auf weitere 
Erfolgsfaktoren beim Online-
Shop hin: Wichtig ist eine pro-
fessionelle Suchfunktion, die 
idealerweise auf der Startseite 
platziert ist. So müssen sich 
Kunden nicht durch eine kom-
plizierte Navigation klicken, 
sondern finden schnell, was 
sie suchen. Der Shop sollte mit 
einem seriösen Sicherheitssie-
gel ausgezeichnet sein, bei-
spielsweise vom TÜV. Ergän-
zend oder alternativ kann eine 
Datenübertragung im Bestell-
prozess auch mit einer SSL-
Verschlüsselung stattfinden.

Bezahlmöglichkeiten soll-
ten gleich am Anfang der Be-
stellung aufgezeigt werden. 
Kunden brechen den Vorgang 
gerne ab, wenn die für sie pas-
sende Möglichkeit der Bezah-
lung nicht dabei ist. PayPal gilt 
als besonders sicher, B2B-Kun-
den kaufen gerne auf Rech-
nung. Auch die Versandkosten 
sollten transparent und leicht 
nachvollziehbar sein. Zum gu-
ten Service gehört es, einen 
Ansprechpartner mit Telefon-
nummer oder eine kostenfreie 
Kundenhotline anzugeben. So 
können Fragen vorab beant-
wortet werden, ohne dass es 
zu Verzögerungen oder zur 
großen Enttäuschung beim 
Kunden kommt.

Erdt-Mann Falko Keller und 
andere E-Commerce-Exper-
ten wissen, dass der beste 
Shop nichts hilft, wenn man 
im Internet nicht gefunden 

wird. Deswegen spielt Such-
maschinenoptimierung eine 
große Rolle, will sich das pro-
duzierende Unternehmen von 
Marktbegleitern absetzen. 

Via Keyword ans Ziel

Wer bei google und Co un-
ter den ersten zehn Treffern 
sein will, sollte seine Seite auf 
bestimmte Schlüsselwörter 
– die Keywords – optimieren 
lassen. Diese kann man ein-
fach herausfinden, indem sich 
Marketingverantwortliche in 
ihre Kunden hineinversetzen. 
»Welche Suchbegriffe würde 
ich eingeben, um unsere Pro-
dukte oder Dienstleistungen 
zu finden?« – Das sollten sich 
die Shop-Verantwortlichen 
fragen. 

Eine Handvoll solcher Key-
words reichen übrigens aus. 
Mit einfach formulierten Pro-

Damit Onlineshops nicht floppen, regt Falko Keller vom Web
shop-Spezialisten Erdt an, gewerbliche Einkäufer online genau-
so gut anzusprechen wie per Telefon und E-Mail. 
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