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E-Commerce-Kanals. Hier rate ich allerdings jedem Unternehmen dazu, zuerst eine 
E-Commerce-Strategie zu konzipieren und sich agenturneutral beraten zu lassen, 
bevor es an eine Systemauswahl geht. Die falsche Systementscheidung, wovor im 
Übrigen auch Großkonzerne nicht gefeit sind, führt unweigerlich zu enormen Kosten. 
Häufig ist dies dann die Ursache, dass sich der E-Commerce-Handel nicht lohnt.

Wie lässt sich der stationäre mit dem Online-Handel am effektivsten verbinden?

Hier sprechen Sie das Herzstück einer E-Commerce- beziehungsweise Online-Strategie 
an. Grundsätzlich sollte ein produzierendes Unternehmen die Customer Journey seiner 
Endkunden möglichst exakt kennen, was bei einer mehrstufigen Distributionsstrategie 
nicht ganz einfach ist. Stellt sich dann heraus, dass die Endkunden zwischen den ein-
zelnen Absatzkanälen wie stationär, online, mobil und Katalog umherspringen, wie es 
in Konsumgüterbranchen bereits heute üblich ist, ist eine weitreichende Vernetzung 
der Absatzkanäle, eine so genannte „No-Line-Handel“-Strategie, zu empfehlen. Diese 
zu installieren, ist jedoch teuer und komplex und in einer mehrstufigen Distribution 
über den Handel nur eingeschränkt realisierbar. Direktvertreiber haben hinsichtlich der 
Vernetzung der Absatzkanäle große Vorteile. Produzierenden Unternehmen mit einer 
stationären Handelsstruktur empfiehlt sich daher häufig eine kooperative E-Commerce-
Strategie, indem der Hersteller, analog zu einem Affiliate-System, den Besucher der 
Herstellerseite gezielt an deren Handelspartner weiterleitet und diese stärkt. 

Welche Fehler werden immer wieder beim Aufbau eines E-Commerce-Kanals  
gemacht?

Produzierende Unternehmen verkennen häufig die Bedeutung der Digitalisierung in 
ihrer Branche. Investoren besetzen zunehmend jedes Marktsegment, das eine digitale 
Chance verspricht, während etablierte Marktteilnehmer zuschauen, wie eine Branche 
nach der anderen von neuen Wettbewerbern aufgebrochen wird. Ein weiterer Fehler 
von Unternehmen ist es, zwar die Tragweite der Digitalisierung zu erkennen, jedoch 
keine ausreichenden Folgerungen daraus zu ziehen und den Veränderungsbedarf zu 
unterschätzen. Das hat schon viele Unternehmen wie Kodak oder Loewe in die Insol-
venz getrieben. Daher erfordern E-Commerce-Projekte bei Unternehmen mit statio-
nären Wurzeln echte Change-Management-Kompetenzen und müssen konsequent 
mit der Unterstützung des Top-Managements vorangetrieben werden.    	 -hf
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it welchen Herausforderungen sehen sich heutzutage speziell produ-
zierende Unternehmen konfrontiert, wenn es um das Thema E-Com-
merce geht? 

Markus Fost: Da der Informationsprozess bei Produkten und Dienstleistungen heut-
zutage weitgehend im Web stattfindet, ist es für produzierende Unternehmen elemen-
tar, eine hohe digitale Sichtbarkeit aufzubauen. Produzierende Unternehmen sollten 
die Customer Journey ihrer Endkunden kennen und bei einem mehrstufigen Vertrieb 
die Handelsstruktur hinsichtlich ihrer Zukunftsfähigkeit überprüfen. Stationäre Um-
sätze sind in vielen Branchen rückläufig, während der Online-Handel Marktanteile 
gewinnt. Dieser Wandel trifft Hersteller unmittelbar. Darüber hinaus bietet der B2B-E-
Commerce in Deutschland mit 870 Milliarden Euro ein riesiges Umsatzpotenzial, bei 
B2C sind es gerade einmal 136 Milliarden Euro. Wo die Reise hingehen wird, ist bereits 
heute in den USA ersichtlich: Dort generieren knapp 30 Prozent der im B2B-Handel 
tätigen Unternehmen über die Hälfte ihrer Umsätze über Online-Kanäle. Das Potenzial 
im B2B-E-Commerce-Markt haben einige Venture-Capital-Investoren in Deutschland 
erkannt und bauen Geschäftsmodelle wie „Contorion“ auf. Spätestens wenn „Amazon 
Supply“, ein reiner Onlineshop für B2B-Produkte, nach Deutschland kommt, rechne 
ich mit disruptiven Veränderungen für den Handel und die Hersteller. Darauf sollten 
produzierende Unternehmen vorbereitet sein.

In KMU fehlt es in der Regel an finanziellen Mitteln und personellen Kapazitäten, 
um einen eigenen E-Commerce-Kanal aufzubauen. Wie lässt sich der Schritt hin zum 
Online-Handel dennoch umsetzen?

Welche Möglichkeiten für KMU sinnvoll sind, hängt sehr stark von der Branche, 
deren Digitalisierungsgeschwindigkeit und der Markenstärke des Unternehmens 
ab. Zu prüfen gilt es, ob die Branche zukunftsfähige Verbundlösungen bietet und 

ob eine kontrollierte Zusammenarbeit mit Pure-Online-Playern wie Amazon und 
Ebay sinnvoll sein kann. Das Schicksal in die eigene Hand zu nehmen, ist im  
E-Commerce-Umfeld immer ein guter Ratgeber. Moderne Open-Source-Shopsys- 
teme ermöglichen KMU einen finanzierbaren und skalierbaren Aufbau eines eigenen  
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Markus Fost verantwortet beim Werkzeug-
hersteller Metabo den Bereich E-Business 
und ist gleichzeitig Geschäftsführer und 
Gründer des Beratungsunternehmens 
„Fostec Trade & Consulting“. Davor war er 
viele Jahre beim Modellbau-Spezialisten 
Graupner unter anderem als Kaufmänni- 
scher Leiter/CFO tätig.

„Spätestens wenn ‚Amazon Supply‘ nach Deutschland 

kommt, rechne ich mit disruptiven Veränderungen für 

den Handel und die Hersteller.“                    MARKUS FOST

Die Veränderung der Handelslandschaft zwingt auch produzierende Unterneh-
men dazu, über ihre Vertriebsstrategien nachzudenken. Die Redaktion der News 
sprach darüber mit Markus Fost, der sich auf diesen Bereich spezialisiert hat.

Veränderungen nicht unterschätzen
Wandel trifft auch Hersteller unmittelbar
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