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Welche Trends prägen den B-to-B-Vertrieb und -Handel? Wie verän-
dern Internet und Social Media die Kundenbeziehungen zwischen 
Handel, Industrie und Endkunden? 

Strategien für Lieferanten

Ohne Vertrieb kein Umsatz, 
ohne Umsatz kein Ertrag 

– das ist banales Faktum. Aber 
nicht erst das Internet hat völ-
lig neue strategische Aspekte 
entwickelt, die die Märkte re-
volutionieren und teilweise 
auf den Kopf stellen, denn 
künftig geht das Denken nicht 
von der Produktion zum Kun-
den, sondern vom Kunden zur 
Produktion und damit in den 
Vertrieb der Lieferanten.

Der B2B-Vertrieb ist auch 
aus Marktsicht keineswegs 
von großer Einheitlichkeit 
geprägt, denn er zerfällt zu-
nächst einmal in zwei grund-
sätzlich verschiedene Märkte:

•  Vertrieb der Konsumgüterin-
dustrie an den Konsumgüter-
handel oder auch durchgrei-
fend bis zum Endverbraucher.

•  Vertrieb von Investitions- 
und/oder industriellen Ge-
brauchs- und Verbrauchsgü-
tern sowie Dienstleistungen 
seitens der Lieferanten an 
die Anwender, entweder 
direkt oder in direkt über 
Absatzmittler wie etwa den 
Großhandel, wobei im letz-
ten Fall dann allgemein von 
Produktionsverbindungs-
handel (PVH) gesprochen 
wird.

Diese beiden Märkte sind rela-
tiv unterschiedlich, wobei sich 
allerdings gerade in den letz-
ten Jahren nach Einführung 
des Internets gezeigt hat, dass 
die Entwicklungen im Kon-
sumgüterorientierten Ver-
trieb immer mehr als Vorlage 
für neuere Entwicklungen im 

klassischen B2B bis hin zum 
PVH fungieren bzw. wirken.

In beiden Märkten schlägt 
aufgrund der besonderen Si-
tuation Deutschlands als Ex-
portnation – starke Internati-
onalisierung und Einbindung 
in die EU – die Globalisierung 
voll durch und damit vielfäl-
tige geopolitische Trends, die 
sich in globalökonomischen 
Trends widerspiegeln. So 
zählen zum Beispiel die The-
men Energieknappheit und 
Preissteigerungen für Roh-
stoff e dazu, internationale 
Arbeitsteilung, Verschiebung 
der Finanzkräfte nach Asien, 
Entstehen neuer extrem star-
ker Wettbewerber in diesen 
Regionen usw.

Es zeigt sich, dass die deut-
sche Position im internatio-
nalen Gefl echt gehalten oder 
sogar gestärkt werden kann – 
auf der einen Seite durch per-
manente Innovationen und 
auf der anderen Seite durch 
den Ausbau globaler Koope-

rationen auch im Vertrieb. Ein 
entscheidender Begleitaspekt 
dabei ist die Preisstabilität auf 
der einen Seite verbunden 
mit Währungsstabilität auf der 
anderen Seite. Die gehobene 
Lohnsituation Deutschlands 
bringt es deshalb mit sich, 
dass ein ständiges Überarbei-
ten der eigenen Kostenposi-
tionen über die Zukunft aller 
Vertriebsbemühungen mit-
entscheidet. 

Unabhängig von der internati-
onalen Einbindung deutscher 
Unternehmen und der Ent-
wicklung auf diesen Märkten 
stellt Ulrich Eggert in seiner 
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Ratgeber und Wissen

Studie B2B-Vertriebstrends ei-
nige wesentliche Trendaspek-
te für die nächsten Jahre fest:

Trend 1: Kreativität und In-
novationskultur rücken noch 
stärker in den Vordergrund. 
Die harte Wettbewerbssitua-
tion auf allen Märkten bringt 
es mit sich, dass nur die Un-
ternehmen in ihrem Vertrieb 
Erfolge aufweisen, die einen 
kontinuierlichen Innovati-
onsfluss aufbauen. Dazu sind 
eigene Forschung und Krea-
tivität erforderlich, aber auch 
Open Innovation wird immer 
wichtiger.

Trend 2:  Der Kunde kann sich 
die Lieferanten aussuchen 
und deswegen steht er künf-
tig tatsächlich im Mittelpunkt 
aller Bemühungen, die Supply 
Chain wird im Denken rück-
wärts, d. h. von hinten her, neu 
aufzubauen sein.

Trend 3: Preissteigerungs-
runden werden immer selte-
ner möglich. Gewinnen wird 
der im Markt, der das besse-
re Konzept, das bessere Ver-
triebsformat entwickelt hat, 
nämlich Formate, die den 
Kunden bevorzugen bzw. in 
den Mittelpunkt stellen.

Trend 4: Nicht mehr das Pro-
dukt steht im Vordergrund, 

sondern die Strategie, die 
Wünsche des Kunden zu be-
friedigen. Dazu ist differen-
zierte Unternehmensplanung 
einschließlich Controlling er-
forderlich, um die Kernkom-
petenzen des Unternehmens 
auf die Kunden ausrichten 
oder definieren zu können.

Trend 5:  Vor gut 20 Jahren 
wurde das Internet erfunden, 
hatte aber keine Bedeutung. 
Vor zehn Jahren war es ein 
wichtiger Achtungserfolg, 
heute ist es unverzichtbar. 
Aber das Thema Internet ist 
nicht einheitlich, es ermög-
licht unendlich viele ver-
schiedene Vertriebskonzepte. 
Neue Vertriebe werden aber 
nicht nur durch das Internet 
definiert, sondern auch durch 
kooperative Ansätze, durch 
Vertikalisierung, durch Virtu-
alisierung. Neue Prozesse wie 
3D-Druck bringen für einzelne 
Märkte völlig neue Aspekte in 
den Markt: Nicht die Produkte 
werden vertrieben, sondern 
die Lizenzen, die Produkte sel-
ber herstellen zu dürfen.

Trend 6: Finanzen spielen 
überall eine Rolle – auch im 
Vertrieb. Die letzte Finanzkri-
se hat gezeigt, dass nur die 
Unternehmen überleben, die 
ein gesundes finanzielles Ge-
baren aufstellen.

Trend 7: Optimale Finanzen 
sind nur durch eine optimale 
Kostenposition aufzubauen. 
Der eine Weg dorthin ist die 
Rationalisierung und der an-
dere das Thema E-Business 
mit optimierter IT. Alle Un-
ternehmensprozesse müs-
sen elektronisch erfasst und 
auch gestaltet sowie die ge-
samte Supply Chain – von 
den Vorlieferanten bis hin 
zu den Kunden – abgebildet  
werden.

Trend 8: Im Vertrieb spielt lo-
gischerweise die Warenbewe-
gung eine große Rolle. Aber 
Logistik ist mehr: Es umfasst 
auch die Warenwirtschaft 
und damit das Erkennen von 
Stärken und Schwächen. 
RFID-Technologie spielt hier 
künftig eine immer größere 
Rolle für das schnelle und vor 
allen Dingen fehlerlose Er-
fassen und damit verbunden 
die Möglichkeit, voll auto-
matisierte Vertriebsprozesse 
aufzubauen. Ein weiterer ent-
scheidender Aspekt im Rah-
men der Logistikoptimierung 
ist die Kontraktlogistik und die 
damit verbundene Vergabe 
unterschiedlicher Unterneh-
mensprozesse an Dritte, näm-
lich Logistikunternehmen, 
um so durch Outsourcing 
die Unternehmen zu ent- 
lasten.
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Trend 9: Kein Unternehmen 
kann künftig auf Corporate 
Social Responsibility, Compli-
ance und Corporate Gover-
nance verzichten: Nachhaltig-
keit in jeglicher Beziehung ist 
angesagt!

Trend 10: Wer alleine arbeitet, 
braucht enorme Stärke. Wer 
auf Kooperationen verzichtet, 
verzichtet auf Erträge. Hori-
zontale Vertriebskooperation 
bringt bessere Auslastung der 
Mannschaften, reduziert die 
Risiken, vor allen Dingen im 
Auslandsgeschäft.

Trend 11: Das ist die ande-
re Seite der Kooperation, 
nämlich Wirtschaftsstufen-
kooperation – einerseits in 
Richtung der Vorlieferanten 
für die Beschaffung, anderer-
seits im Vertrieb in Richtung 
der Abnehmer. Im Konsum-
güterbereich sind es vor al-
lem Flächenpartnerschaften, 
in denen die Lieferanten die 
Verkaufsflächen im Handel 
anmieten und so nach vorne 
stürmen. Es geht aber auch 
um Kommission, Konsignati-
on und vor allen Dingen um 
die gemeinsame Abstimmung 
dessen, was den Kunden an-
geboten wird. Vertikalisierung 
mündet in der Regel in der Bil-
dung vertikaler Verkaufssys-
teme wie etwa Franchise und 
ähnliche Modelle.

Trend 12: Trade-Marketing-
Modelle, also lose Vereinba-
rungen einer Zusammen-
arbeit, haben in der Regel 
ausgedient. Die getroffene 
Übereinkunft wird künftig ver-
stärkt in Verträge gemeißelt 
wie Franchise-, Agentur-, De-
pot-, Kommissions-, Lizenz-
verträge usw. Funktionsausla-
gerungsverträge bekommen 
Konjunktur.

Trend 13: Das Internet bildet 
die Basis vielfältiger neuer 
Vertriebsformen auf elektro-
nischer Basis. Eigene Elektro-
nische Shops, aber auch die 
Bedienung elektronischer 
Marktplätze usw. stehen 
künftig immer stärker im Vor-
dergrund. Mobile Business 
und Multi-Channel-Ansätze 
rücken in den Vordergrund, 
Cross-Selling wird Bestandteil 
der Unternehmenskulturen 
werden müssen.

Trend 14: Die Ausschöpfung 
vorhandener Kunden ist preis-
werter als die Gewinnung neu-
er Kunden – nur langfristig geht 
es nicht ohne Neukundenge-
winnung. Customer Relation-
ship Management rückt immer 
stärker in den Vordergrund und 
das Internet bietet neue Ansät-
ze durch Social Media.

Trend 15:  Was im Endver-
brauchergeschäft schon lan-
ge gilt, schlägt immer stärker 
auf das B2B-Geschäft durch. 
Es stehen weniger Twitter und 
Facebook im Vordergrund, als 
Eigenaktivitäten der Unter-
nehmen auf ihren Webseiten 
durch Zurverfügungstellung 
umfassender Informationen, 
durch Diskussionsforen, durch 
permanente Informationen 
über Neuentwicklungen, An-
wendungsvideos, Blogs usw.

Trend 16: Vor allen Dingen im 
B2B-Geschäft ist die Betreu-
ung der Kunden nach dem 
Kauf eine entscheidende Vo-
raussetzung dafür, dass der 
Kunde wieder kauft. Besuche, 
Telefonate, aber vor allen Din-
gen Social-Media-Initiativen 
(s. o.) spielen dabei eine ent-
scheidende Rolle.

Trend 17:  IBM entwickelt sich 
vom Hardwareproduzenten 

zum fast lückenlosen aus-
schließlichen Softwareanbie-
ter, Werkzeugmaschinenher-
steller machen mit Wartung 
und Pflege häufig mehr als ein 
Drittel des Gesamtumsatzes. 
Der Kunde erwartet künftig 
auch im B2B-Geschäft – ja, vor 
allen Dingen dort – neben der 
Ware auch Dienstleistungen, 
Services, Informationen, Bera-
tung und After Sales Services. 
Die Finanzierung der geliefer-
ten Ware durch Leasing oder 
Factoring rückt immer stärker 
in den Vordergrund: Es geht 
immer mehr um Nutzen statt 
Besitzen.

Trend 18: Vertrieb ist ein per-
sönliches Geschäft, wie be-
reits im vorgenannten Trend 
erwähnt. Nur in seltenen Fäl-
len machen die Computer 
das Geschäft – die Mitarbeiter 
spielen auch künftig die ent-
scheidende Rolle. Ihre Füh-
rung und Motivierung sind 
entscheidende Aspekte für 
Vertriebserfolge.

Dies sind nur einige Aspekte 
von über 50 Trends, die in der 
Studie „B2B-Vertriebstrends“ 
der Ulrich Eggert Consulting.
Köln aufgezeigt werden.  Die 
Quintessenz der Aussagen 
könnte wie folgt lauten: Auf 
der Basis einer gesunden Fi-
nanzierung ist ein ständiger 
Innovationsprozess aufzu-
bauen. Marken verbriefen den 
Kunden die Kernkompetenz 
des Lieferanten, der koope-
rativ und kostenoptimiert die 
Märkte bedient und eine ver-
tikale Allianz vom Lieferanten 
bis zum Kunden steuert unter 
Einsatz moderner Medien im 
Multi-Channel-Vertrieb. 
www.ulricheggert.de.


