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ZUSAMMENFASSUNG

Der B2B-Onlinehandel kann als ,schlafender Riese” bezeichnet werden, der im Potential zwar deutlich groBer ist als der B2C-
Handel, aber bisher relativ wenig Aufmerksamkeit erfahren hat. Die Wachstumsaussichten fiir diesen Markt iibersteigen die des
B2C-Onlinehandels, da bisher ein viel geringerer Teil des B2B-Handels in Onlineshops abgewickelt wird.

Trotz dieses Marktpotentials gibt es bisher relativ wenige Studie zu Einflussfaktoren auf die Kundenzufriedenheit im B2B-
Onlinehandel. Die vorliegende Untersuchung widmet sich der Betrachtung von Zahlungsmitteln als eine wichtige Komponente im
Kaufprozess.

Im Rahmen einer Studie mit 830 Einkdufern in deutschen Unternehmen wurde die Verfiigbarkeit und Nutzung von Zahlungsmitteln,
die Zufriedenheit mit ihnen entlang verschiedener Dimensionen und das Potential alternativer Zahlungsmittel, vor allem ,,Buy
Now, Pay Later” (BNPL) untersucht. Hierbei lassen sich im Kern vier grundlegende Erkenntnisse zusammenfassen:

1.

Angebot und Nutzung von Zahlungsmitteln korrespondieren: Rechnungskauf, Kauf per Kreditkarte, Lastschrift und
PayPal sind sowohl die am hiufigsten angebotenen, als auch die am haufigsten nachgefragten Zahlungsmittel. Dabei fallt
auf, dass PayPal — als ein Zahlungsmittel aus dem B2C-Bereich — bereits heute genauso haufig genutzt wird, wie etwa die
Firmenkreditkarte oder das Lastschriftverfahren. Dies hat vermutlich mit der Gewohnheit der Nutzer und deren Wunsch nach
einfachen Zahlungslosungen zu tun, aber auch damit, dass verfiigbare Zahlungsmittel auch genutzt werden. Handler haben
also die Moglichkeit, ihre Kunden gezielt zu bestimmten Zahlungsmitteln zu lenken.

Bestehende Zahlungsmittel mit Verbesserungspotentialen: Zwar sind die Einkdufer mit den am héaufigsten genutzten
Zahlungsformen (Rechnung, Firmenkreditkarte, PayPal) im Durchschnitt zufrieden, aber es gibt deutliche Unterschiede zwi-
schen den Nutzergruppen und in den Bewertungsdimensionen. So wird der Kauf per Rechnung als besonders verlasslich und
glinstig wahrgenommen, aber auch als weniger einfach, flexibel und schnell als , digitalere” Zahlungsmittel (Firmenkreditkarte,
PayPal). Im Gegensatz dazu ist es besonders die Einfachheit, Flexibilitdt und Geschwindigkeit, die Einkdufer bei Kreditkarten
und PayPal iiberzeugt — aber Verldsslichkeit (,,Geht meine Zahlung durch?“) und mégliche Kosten bereiten den Einkdufern
Sorgen. Keines der bestehenden Zahlungsmittel kann also auf ganzer Linie iiberzeugen.

Einkdufer mit hoher Frequenz und grofien Warenkérben sind kritischer gegeniiber bestehenden Losungen: Diejenigen
Einkaufer, die besonders hiufig (>100 Einkdufe pro Quartal) oder mit besonders groBen Transaktionen einkaufen (>5.000
Euro WarenkorbgréBe), sind mit den bestehenden Losungen deutlich unzufriedener. Erstaunlicherweise greifen diese
Einkaufer tendenziell haufiger zu Alternativen zum Rechnungskauf (z. B. PayPal) als andere Nutzergruppen — obwohl diese
Alternativen eigentlich nicht fiir den B2B-Bereich entwickelt wurden.

Automatisierung und Vereinfachung als deutlichste Forderungen: Vereinfachung und Automatisierung der
Zahlungsabwicklung sind, neben dem Wunsch nach Service, die wichtigste Forderung der Einkdufer. Dies gilt fiir alle
Nutzergruppen, aber besonders fiir Einkdufer mit hoher Einkaufsfrequenz und groBen Warenkorben. Dies deutet darauf hin,
dass die bestehenden Rechnungskauflosungen in den Augen der Einkdufer zwar stabil und kosteneffizient funktionieren, der
Aufwand in Unternehmen fiir die Bearbeitung von Zahlungen aber hoch ist z. B. Onboarding-Verfahren, was mithilfe starke-
rer Automatisierung verringert werden konnte. Dieser Wunsch nach Automatisierung konnte vor allem fiir die Betreiber von
B2B-Onlineshops relevant sein, da sie durch ihre frei (d. h. fiir alle Unternehmen) zugéngliche Nutzeroberfldche notgedrungen
im Integrations- und Automatisierungsgrad hinter schnittstellenbasierten Losungen zuriickbleiben (z. B. im Rahmen eines
Onboardings bereits feste Verbindungen und Prozesse etabliert werden konnen).

Offenheit ,,Buy Now, Pay Later” als digitale Alternative zum ,klassischen“ Rechnungskauf: Die iiberwiegende Mehrheit der
Befragten kann sich vorstellen, in Zukunft ,Buy Now, Pay Later als digitale Alternative zum ,klassischen“ Rechnungskauf
oder anderen Zahlungsmitteln zu nutzen. Diese hohe Bereitschaft zur Nutzung ist unabhéngig von der Einkaufsfrequenz und
WarenkorbgroBe. Allerdings haben diejenigen Befragten, die besonders haufig oder mit besonders groBen Warenkorben ein-
kaufen, bereits deutlich hdufiger ,Buy Now, Pay Later” genutzt, also solche, die seltener oder mit kleineren Warenkérben ein-
kaufen (ca. 50% im Vergleich zu ca. 30%).
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1. ZAHLUNGSFORMEN IM B2B-ONLINEHANDEL

Nicht erst seit der Covid-Pandemie ist der Onlinehandel nicht mehr wegzudenken. In vielen Produktgruppen werden online
zweistellige Umsatzanteile erwirtschaftet — andere Transaktionen sind fast vollstindig ins digitale Umfeld gewandert. Unter dem
Stichwort ,Omnichannel” (Verhoef, et al., 2015) betreiben Handler heute im Regelfall ein Netzwerk aus mehreren Verkaufskanilen,
die sie immer stéirker miteinander verkniipfen.

Dementsprechend ist der Onlinehandel auch medial ein viel besprochenes Thema. Wenn groBe Héndler ihre Umsatzprognosen
reduzieren, sieht man das Ende des ,Booms® kommen (Handelsblatt, 2022). Das Interesse am privaten Onlinehandel ist verstand-
lich, denn der private ,E-Commerce“ hat unser Bild vom digitalen Handel geprigt. Auch viele Konsumierende kennen oder nutzen
groBe Onlinehéndler wie Otto, Zalando oder Amazon. Doch hinter diesen ,,B2C“-Endkundenmarken gibt es einen gréferen und
womoglich attraktiveren Markt: den B2B-Onlinehandel.

Denn der B2B-Onlinehandel hat mittlerweile nicht nur eine relevante GroBe erreicht — er hat das Handelsvolumen des B2C-
Marktes geschitzt sogar um das Vierfache iiberschritten. Dies liegt einerseits an der Nachfrage von Seiten der Unternehmen und
Einkaufer, Produkte und Dienstleistungen digital zu erwerben. Andererseits aber auch am immer weiter wachsenden Angebot an
B2B-Webshops und anderen digitalen Einkaufsmoglichkeiten fiir Unternehmen.

Fiir viele B2B-Héndler stellt sich daher immer dringlicher die Frage, wie sie ihren Webshop optimieren konnen. Wéahrend zum
B2C-Handel bereits zahlreiche Studien und Informationen vorliegen, ist die Datengrundlage im B2B-Markt bisher eher iiber-
schaubar. Ein Element, welches im B2C-Handel in zahlreichen Studien Beachtung fand, sind die verfiigbaren Zahlungsmittel und
ihre Auswirkung auf Nutzungsverhalten, Kaufwahrscheinlichkeit und Zufriedenheit (vgl. z. B. Griischow, et al., 2016; van Hove/
Karimov, 2016). Wurde in den letzten Jahrzehnten vor allem die Auswirkungen der Zahlung per Kreditkarte untersucht (vgl. Liu/
Dewitte, 2021), stehen heute moderne Zahlungsformen, wie etwa ,,Buy Now, Pay Later” (d. h. digitalen Rechnungskauf mit flexiblen
Zahlungszielen) im Fokus (vgl. Cook, et al., 2023; Guttman-Kenney, et al., 2023). Auch im B2B-Onlinehandel konnen Zahlungsmittel
dazu dienen, Nutzerverhalten und Kundenzufriedenheit zu verbessern. Fiir den B2B-Markt wurden die Verfiigbarkeit von verschie-
denen Zahlungsoptionen und ihre Auswirkungen auf das Verhalten und die Zufriedenheit der Nutzer aber bisher nicht untersucht.

Neben einer Bestandsaufnahme der verfiigbaren und genutzten B2B-Zahlungsmittel sind zwei Untersuchungsgegenstidnde besonders
relevant: Erstens, die Wahrnehmung verschiedener bestehender Zahlungsmittel im B2B-Onlinehandel. Denn das im B2C-Bereich
erarbeitete Wissen ist, wegen der unterschiedlichen Anforderungen des B2B-Onlinehandels (z. B. haufigere Transaktionen, groBere
Warenkérbe, vermutlich rationalere oder zumindest spezialisiertere Einkaufer) nicht direkt iibertragbar. Zweitens, ist es fraglich,
ob Zahlungsmittel, die bereits im B2C-Bereich erfolgreich sind, in naher Zukunft auch stirkere Bedeutung im B2B-Onlinehandel
bekommen werden. Einen Schwerpunkt dieser Untersuchung bildet hierbei ,,Buy Now, Pay Later, welches im B2C-Bereich bereits
fiir 14% der Transaktionen in Deutschland genutzt wird (vgl. Worldpay, 2023).
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Die vorliegende Studie widmet sich daher dem B2B-Onlinehandel, mit besonderem Augenmerk auf den dort verfiigbaren
Zahlungsmitteln. Dabei konzentriert sich die Untersuchung auf einige Leitfragen:

«  Welche Zahlungsmittel sind im B2B-Onlinehandel verfiigbar? Und welche werden tatsdchlich genutzt?

+  Wie werden die Zahlungsmittel entlang verschiedener Dimensionen, wie Einfachheit, Flexibilitit, Verldsslichkeit oder
Kosten, wahrgenommen? Und wie zufrieden sind die Nutzer mit Thnen?

«  Gibt es Unterschiede zwischen verschiedenen Typen von Einkaufern, v. a. solchen mit zahlreichen (vs. eher wenigen)
Transaktionen oder solchen mit groBen (vs. kleinen) Warenkoérben?

«  Werden Zahlungsmittel, die auch im B2C-Onlinehandel relevant sind (v. a., ,,Buy Now, Pay Later” auch im B2B-Online-
handel relevant werden?

Dabei greifen wir auf eine Befragung von 830 B2B-Einkaufern zuriick, deren Unternehmen die deutsche Unternehmenslandschaft
in GroBe und Herkunft breit abbilden und gleichzeitig durch ganz unterschiedliche Einkaufssituationen (z. B. von 1 bis 5.000
Einkdufe pro Quartal) gekennzeichnet sind.
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2. MERKMALE DES B2B-ONLINEHANDELS

a. B2B-Onlinehandel: Definitionen und Abgrenzung

Zunichst gilt es, den B2B-Onlinehandel zu definieren und von anderen (B2B-) Handelsformen abzugrenzen. Fiir den B2B-
Onlinehandel liegt keine einheitliche Definition im Worterbuch oder Lexikon vor, sondern wir miissen uns den verschiedenen
Bestandteilen des B2B-Onlinehandels einzeln ndhern. Dafiir miissen verschiedene Begrifflichkeiten und Abkiirzungen voneinander
unterschieden werden.

«  B2B, B2C und C2C: ,,B2B* steht fiir ,Business to Business”, d. h. den Waren- und Dienstleistungsaustausch zwischen
Unternehmen. Dies grenzt sich ab vom ,klassischen“ B2C-E-Commerce, d. h. den Transaktionen zwischen Unternehmen
und Endkunden. Handeln nur Endkunden untereinander, bezeichnet man diese als ,,C2C“, d. h. ,,Consumer to Consumer®.
Fiir weitere Details und Ausfiihrungen zu den Handelsformen, siehe Qin et al. (2022).

»  B2B-E-Commerce vs. B2B-Onlinehandel: ,B2B-E-Commerce” ist ein Sammelbegriff fiir verschiedene Formen digitaler
Transaktionen zwischen Unternehmen. Drei Transaktionsformen sind hierbei besonders relevant (siehe auch Abbildung 1):

« Ein groBer Teil aller digitalen B2B-Transaktionen findet direkt iiber elektronische Schnittstellen statt, iiber die
Anbieter und Nachfrage fest verbunden sind. So kdnnen etwa Anfragen im Bereich der Logistik direkt verarbeitet oder
Produktionsmittel automatisch nachbestellt werden.

« Ein weiterer groBer Teil des Umsatzes wird iiber digitalisierte Formen traditioneller Vertriebswege erzielt, wie etwa
Videokonferenzen oder E-Mails (statt personlicher Treffen).

« Eindritter groBer Teil des Umsatzes entsteht tiber verschiedene Formen des Onlinehandels, wie etwa B2B-Onlineshops
oder B2B-Marktplétze. Hierbei handelt es sich um die B2B-Version des uns vertrauten Onlinehandels — teils sogar
durch die gleichen Handler. Im B2C-Geschéft werden ,E-Commerce” und ,,Onlinehandel” hiufig synonym gebraucht
— im B2B-Bereich ist nach unserer Definition der ,,B2B-Onlinehandel“ aber eine Untermenge des ,,B2B-E-Commerce®.
Auf den B2B-Onlinehandel konzentriert sich dieser Beitrag.

«  Offene & geschlossene Webshops, Marktpldtze: Innerhalb des B2B-Onlinehandels unterscheidet man wiederum verschie-
dene Handelsformen. So ist es im B2B-Internethandel durchaus iiblich, Webshops nicht frei zuganglich zu machen, son-
dern nur fiir bestimmte Unternehmen zu 6ffnen. Marktplitze wiederum sind, dhnlich wie Plattformen, fiir Anbieter und
Nachfrager mehr oder weniger frei zuginglich, wobei hier dem ,Matching“ zwischen Angebot und Nachfrage eine beson-
dere Bedeutung zukommt (Yoon, et al., 2021).
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Digitaler B2B-Handel

Schnittstellenbasierter Handel Digitalisierte Interaktion B2B-Onlinehandel

» Feste Verbindung zwischen * Digitalisierung der * B2B-Version des
zwei Unternehmen ,klassischen” Interaktion B2C-Onlinehandels

« Bestellung liber Schnittstelle, zv.\./ischen Verkaufer und « Oft frei zugangliche Webshops
statt (iber offene Lésungen Kaufer und Marktplatze
(wie z. B. einem Webshop) + D. h. Nutzung digitaler « Wettbewerb durch hohe

« z. B. Bestellung von Kanélle (z.B. vir.tuelle Vergleichbarkeit der Anbieter
Logistikdienstleistungen oder Meetings, E-Mails)
Produktionsguitern » Geringe Automatisierung Untersuchungsschwerpunkt

Abbildung 1: Vereinfachte Abgrenzung des B2B-Onlinehandels

b. Vergleich von B2B- und B2C-Onlinehandel

Doch ist der B2B-Onlinehandel fiir Unternehmen iiberhaupt relevant? Um ein Gefiihl fiir die Dimensionen zu bekommen, lohnt
sich ein Vergleich von B2B- und B2C-Onlinehandel hinsichtlich der dort erzielten Umsétze (siehe Abbildung 2). Wurde im B2C-
Onlinehandel in Deutschland im Jahr 2021 ein Umsatz von circa 87 Mrd. Euro erzielt (Handelsverband Deutschland, 2022), so wird
der B2B-Onlinehandel im selben Jahr auf 352 Mrd. Euro geschitzt (Czock, et al., 2022). Im B2B-Onlinehandel werden also grob
die vierfachen Umsitze erzielt, als im viel beschriebenen B2C-Geschift. Hintergrund ist, dass der gesamte B2B-Handel (d. h. unab-
hingig vom Verkaufskanal) deutlich groBer ist, als das B2C-Geschift, da vor einem Endprodukt haufig mehrere B2B-Transaktionen
stehen (Statistisches Bundesamt, 2023a).

Auch wachsen die Umsatze im B2B-Bereich deutlich schneller als im B2C-Bereich. Wertet man Umsatzschitzungen der letzten
Jahre aus, zeigt der B2B-Bereich 50 % hohere Wachstumsraten (jahrlich 25 % vs. 14 % im Zeitraum 2016-2021). Wahrend im B2C-
Bereich nach dem starken Wachstum der Corona-Jahre und der derzeitigen allgemeinen Konsumzuriickhaltung eine Sattigung ein-
zutreten scheint, zeigt der B2B-Onlinehandel auch in der Prognose deutlich h6here Wachstumszahlen. Expertenschiatzungen gehen
hier von bis zu 20 % jahrlich im B2B-Onlinehandel aus, wahrend der B2C-Onlinehandel prognostiziert nur um circa 10 % wachst.

Geschatzter Umsatz 2021, Jahrliches Wachstum
Mrd. Euro 2016-2021 2020-2021 Prognose: 2021-2025

(9

B2B 352 25 % 31 % ~20 %

Abbildung 2: Umsatzentwicklung im deutschen Onlinehandel

Quellen: Wachstumsraten eigene Berechnung auf Basis von Sekundérdaten (B2C: Handelsverband Deutschland, 2022, B2B: Czock, et al., 2022), Umsatzprognosen eigene
Schitzung auf Basis von Industrieschitzungen (B2C: Statista Digital Market Insights, 2023 und B2B: Grand View Research, 2022).
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Griinde fiir die positive Entwicklung des B2B-Onlinehandels gibt es mehrere. Ein wichtiger Faktor ist sicherlich die Digitalisierung
der Geschiftsprozesse in vielen Unternehmen. Selbst im deutschen Mittelstand ist die Digitalisierung keine Drohkulisse mehr, son-
dern wird zur Erreichung von Wettbewerbsvorteilen genutzt, wie verschiedene Studien zeigen (z. B. vgl. Astor, et al., 2016). So ge-
hort der digitale Einkauf selbst im Mittelstand heute zum Standard (vgl. Lehmann, et al., 2022). Durch die Corona-Pandemie diirfte
sich der Trend zu digitalen Transaktionen noch verstarkt haben. Ein weiterer Faktor diirfte die Ausstrahlungswirkung des privaten
Konsums sein: Wer es im Privaten gewohnt ist, online einzukaufen, diirfte dies auch im beruflichen Kontext als normal erachten.
Deshalb bevorzugen heute schon die meisten Einkdufer den Onlinehandel (vgl. Bangia, et al., 2022). Aber auch die Angebotsseite
tut ihr Ubriges. So bieten immer mehr, friiher auf B2C spezialisierte, Unternehmen jetzt auch eigene B2B-Shops an (z. B. Home24).
Schon heute hat die Mehrheit der Anbieter Onlinehandels-Fahigkeiten (vgl. Bangia, et al., 2022).

c. Merkmale des B2B-Onlinehandels

Welche Merkmale des B2B-Onlinehandels sind fiir Betreiber von B2B-Onlineshops relevant? Einige Entwicklungen folgen im B2B-
Bereich zeitverzogert dem Vorbild des B2C-Handels. Verschiedene Studien haben die Merkmale des B2B-Onlinehandels beleuchtet.
Dabei zeigen sich, meiner Auffassung nach, vier wichtige Merkmale:

«  Viele kleine, mittlere und grofie Warenkorbe und wenige sehr grofie: Auch wenn die Bereitschaft zur Buchung sehr grofler
Warenkorbe (>500.000 Euro) im B2B-Bereich steigt (vgl. Bangia, et al., 2022), diirfte die Mehrheit der Transaktionen
deutlich kleiner sein. D. h., es gibt viele kleine, mittlere und groe Warenkorbe und wenige sehr grofie — die dafiir aber
einen erheblichen Umsatzanteil ausmachen. Hierbei ist es wichtig, die Gr68e in Relation zu setzen: Kleine Warenkorbe
im B2B-Bereich sind Warenkérbe unter 500 Euro, was im B2C-Bereich immer noch groB ware. Mittlere Warenkorbe,
zwischen 500 Euro und 5.000 Euro sind nach B2C-Mafstdben schon sehr groB. Als groBe Warenkorbe betrachten wir
im B2B alle Warenkorbe jenseits von 5.000 Euro - wobei extrem groBe Warenkorbe iiber 500.000 Euro selbst im B2B-
Bereich die Ausnahme bilden diirften. In ,klassischen“ B2B-Onlineshops, etwa fiir Biiro- oder Handwerkerbedarf, diirften
kleine und mittlere Warenkorbe iiberwiegen. Sehr groBe Warenkorbe werden eher nicht {iber den B2B-Onlinehandel in
Shops und Marktplatzen abgeschlossen, sondern eher tiber Schnittstellen oder andere digitale Interaktionsformate (z. B.
elektronische Verhandlungen oder Auktionen).

« Haufige Transaktionen: Trotz der groBen Warenkérbe kommt es im betrieblichen Einkauf im Regelfall zu viel mehr
Transaktionen als bei Privatkdufern. In unserer Stichprobe bestellen Einkaufer im Schnitt bei 100 Webshops im Quartal
— 3 % aller Befragten titigen aber auch mehr als 1.000 Bestellungen pro Quartal. Hindler miissen daher Mittel fiir
Einkdufer finden, um Zahlungen effizient abzuwickeln. Viele B2B-Hindler bieten daher bereits heute Losungen
aus dem Endkundengeschéft wie etwa PayPal an (vgl. ibi Research, 2019). Diese tun zwar auf den ersten Blick ihren
Zweck. Allerdings sind auf den Konsumenten ausgerichtete Zahlungsarten zwar hiufig im B2B-Handel nutzbar (z. B.
iiber einen Unternehmens-PayPal-Account), aber nicht fiir die Anforderungen des B2B-Handels gemacht (z. B. in der
Rechnungsfiihrung).

«  Kaufer erwarten im B2B die gleiche Qualitdt und ,,User Experience” wie im B2C-Onlinehandel: Viele Einkaufer im B2B-
Bereich sind im ,normalen“ B2C-Onlinehandel sozialisiert. Dort hat die Qualitiat der Onlineshops und Nutzerfreundlichkeit
mittlerweile ein sehr hohes Niveau erreicht. Eine zeitgemiBe ,,User Experience”, ein schlanker Check-out-Prozess und vie-
le Zahlungsmaoglichkeiten gehoren zum Standard. Auch im B2B-Handel erwarten Einkdufer dieses Qualitidtsniveau — und
viele B2B-Héandler realisieren dies und investieren bereits heute in die Fahigkeiten ihrer Shops (vgl. Bangia, et al., 2022).
Diese Professionalisierung wird mit mehr und vielfaltigeren B2B-Onlinehidndlern in Zukunft eher noch zunehmen. Es ist
abzusehen, dass sich — dhnlich wie bereits im B2C-Onlinehandel — die Spreu vom Weizen trennen wird und vor allem die
Unternehmen am Markt bestehen, die die beste ,,User Experience” bieten. Auch im B2C-Bereich konnten sich letztlich vor
allem die Unternehmen am Markt behaupten, die stark in ihre Omni-Channel-Fahigkeiten und das Nutzererlebnis inves-
tiert haben.

« Grofle Bedeutung fiir Wenige — zukiinftig grofie Bedeutung fiir Viele: Bereits heute generieren nach eigenen Aussagen
22 % der B2B-Héandler schon mehr als 50 % ihres Umsatzes im Onlinehandel (vgl. ibi Research, 2019, S. 18). Aber bei
einem Viertel der Handler macht das Internetgeschaft nur weniger als 5 % aus (ibid). Das heit im Umkehrschluss, dass
viele B2B-Onlinehdndler hier noch ein starkes Wachstumspotential haben. Es bedeutet aber auch, dass viele der ,altmo-
dischen“ Handler ohne digitale Verkaufskanéle — analog zur Konsolidierung im B2C-Handel — zunehmend verschwinden
werden.
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«  Zunehmende Bedeutung der Marktpldtze ermdglicht den Zugang auch fiir kleine Anbieter und Nachfrager: Ein Trend
der letzten Jahre im B2C-Bereich ist die Zunahme der Bedeutung von Markplatzen. Jeder kennt Amazon, aber mittler-
weile betreiben fast alle Onlinehandler auch Marktplétze, wie die Beispiele Otto, Kaufland oder Zalando zeigen. Diese
Entwicklung wird sich mit hoher Wahrscheinlichkeit auch im B2B-Bereich zeigen. Bereits heute gibt es stark spezialisierte
Marktplitze, etwa fiir Logistikdienstleistungen oder Influencer. Auch offene Marktplitze, wie Mercateo, erzielen bereits
erhebliche Umsitze. Ahnlich wie bei B2C-Marktplitzen ist zu erwarten, dass Marktplitze die durchschnittliche GroBe
der Marktteilnehmer senken, da der Onlinehandel einfacher und komfortabler wird. Auch B2B-Marktplatze diirften vor
allem durch die Breite ihres Angebotes iiberzeugen — was im B2B-Bereich vermutlich vor allem kleine Nachfrager und
Gelegenheitskdufer dazu bringen wird, in den B2B-Onlinehandel einzusteigen. Gleichzeitig diirften die Marktplitze es
aber auch Anbietern leichter machen, ihre Waren zu handeln.

d. Zahlungsmittel im B2B-Onlinehandel
Im B2B-Onlinehandel werden dhnliche Zahlungsmittel genutzt, wie auch im B2C-Handel. Allerdings mit unterschiedlicher
Haufigkeit. Folgende Zahlungsmittel waren im Fokus der Betrachtung:

Kauf auf Rechnung: Bezahlung erst nach Lieferung und Eingang der Rechnung. Ublicherweise als Bankiiberweisung.

«  Vorkasse: Bezahlung vor der Lieferung. Ublicherweise als Bankiiberweisung.

« Lastschrift: Abbuchung direkt vom Konto des Kaufenden.

« Firmenkreditkarte: Bezahlung per Kreditkarte, die mit einem Firmenkonto verbunden ist.

« PayPal: Bezahlung iiber den Dienstleister PayPal als Mittler, der wiederum verschiedene Zahlungsmaglichkeiten anbietet
(z. B. Lastschrift).

+ ,Buy Now, Pay Later“ (BNPL): Zahlung per automatisch generierter Rechnung mit flexiblen Zahlungszielen. Ge-
schiftskunden erhalten die bestellte Ware umgehend, miissen aber erst bis zu 120 Tage spater dafiir bezahlen. Hindler
werden bei Warenausgang vom BNPL-Anbieter bezahlt.
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3. METHODIK UND REPRASENTATIVITAT DER STUDIE

Die vorliegende Studie beruht auf einer Stichprobe im B2B-Onlinepanel des Unternehmens Appinio. Da sich die Studie fiir die
Wahrnehmung von Zahlungsoptionen aus Kiufersicht interessiert, wurden als Teilnehmende Mitarbeiter von Unternehmen ausge-
wahlt, die in ihrer Tatigkeit Einkaufsverantwortung tragen. Insgesamt beteiligten sich 830 Personen an der elektronischen Umfrage
(47 % weiblich, 53 % mannlich, o % divers; Durchschnittsalter 41,6 Jahre). Die Umfrage dauerte circa zehn Minuten und gliederte
sich in vier Teile: (1) die Verfiigbarkeit und Nutzung verschiedener Zahlungsmittel im B2B-Onlinehandel, (2) die Wahrnehmung
und Zufriedenheit mit den bestehenden Zahlungsmitteln, (3) die Wahrnehmung von alternativen Zahlungsformen, v. a. BNPL, und
letztlich (4) demographische und unternehmensbezogene Informationen. Alle Teilnehmer erhielten eine geringe Entschadigung
fiir ihre Teilnahme.

Die Merkmale der Teilnehmenden und der Unternehmen sind in den folgenden Abbildungen zusammengefasst. Dabei wird deut-
lich, dass sowohl das Ziel der Befragung spezialisierter Einkaufer erfiillt, als auch eine breite Reprasentativitat von Unternehmen
gewihrleistet wurde.

Abbildung 3a stellt die Stichprobenzusammensetzung nach Abteilungen dar. 42 % aller Teilnehmenden waren direkt im Einkauf
beschiftigt, mit der Buchhaltungs- und Finanzabteilung (je 13 %) und der Geschiftsfithrung (9 %) als weitere groBe Arbeitsbereiche.

Abbildung 3b differenziert die Stichprobe nach Unternehmensgrife. Verschiedene GroBen von Unternehmen sind in der Stichprobe
in ausreichender Anzahl vertreten — selbst die kleinste Gruppe, Unternehmen zwischen 51-100 Millionen Euro Jahresumsatz, um-
fasst noch immer 65 Unternehmen. Gleichzeitig wird deutlich, dass die Mehrheit der Unternehmen (54 %) unter 10 Millionen Euro
Jahresumsatz erzielt. Der mittlere (d. h. Median-) Umsatz der Stichprobe liegt bei 3-10 Millionen Euro. Dies entspricht ungefahr
dem durchschnittlichen Umsatz der Unternehmen in Deutschland (2,7 Millionen Euro, vgl. Statistisches Bundesamt, 2023b), auch
wenn Kleinstunternehmen (unter 10 Mitarbeitern und 10 Millionen Euro Jahresumsatz) in unserer Studie unterreprasentiert sind
(83 % aller deutschen Unternehmen vs. 34 % in der Stichprobe).

(a) Nach Abteilung (b) Nach Unternehmensgrofe (Umsatz)
Buchhaltung
3-10 Mio €
13 % Finanzen
1-2 Mio €
19 %
Geschaftsfiihrung/
Eigentlimer:in
Einkauf
<1 Mio € 11-50 Mio €
Andere 1% 8%
>100 Mio € 51-100 Mio €

Abbildung 3: Zusammensetzung der Stichprobe nach Abteilung und UnternehmensgréBe

Ein dhnliches Bild zeigt sich auch bei der Betrachtung der Mitarbeiteranzahl (Abbildung 4a): Die vorliegende Stichprobe bildet alle
GréBen von Unternehmen gleichmafig ab. Die gréSte Gruppe sind dabei Unternehmen zwischen 50-249 Mitarbeitenden (29 %).
Auch hier zeigt sich, dass die vorliegende Stichprobe Mitarbeitende aus etwas groBeren Unternehmen als im Bundesschnitt (durch-
schnittlich 11,8 Mitarbeiter in 2020, vgl. Statistisches Bundesamt, 2023b) enthalt.
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Bei der geographischen Herkunft der Unternehmen (Abbildung 4b) dominieren solche Bundeslander, die auch allgemein sehr
viele Unternehmen beheimaten. Die meisten Unternehmen in der Stichprobe kommen aus Nordrhein-Westfalen (20 % oder 169
Unternehmen), aber auch kleine Bundesliander, wie etwa das Saarland (9 Unternehmen) oder Bremen (15 Unternehmen) sind in
der Stichprobe vertreten. 37 % der Teilnehmer kamen aus urbanen Gebieten, 63 % aus dem landlichen Raum.

(a) Nach Anzahl der Mitarbeitenden (b) Nach Herkunft

10- 49 Baden-Wuerttemberg

Niedersachsen

5-9

Bis zu SV

21 %
> 500

50 - 249 Bayem

<=2 Andere

Nordrhein-Westfalen
250 - 500

Abbildung 4: Zusammensetzung der Stichprobe nach Anzahl der Mitarbeitenden und Herkunft der Unternehmen

Eine der Leitfragen der Studie ist, ob sich das Nutzungsverhalten und die Wahrnehmung verschiedener Zahlungsmittel nach den
Einkaufscharakteristika — vor allem die Einkaufsfrequenz und die durchschnittliche WarenkorbgréBe — unterscheidet. Abbildung
5 gibt hieriiber Aufschluss.

Die Einkaufsfrequenz von 85 % der Studienteilnehmer ist mit weniger als 100 Einkdufen pro Quartal relativ gering (zumindest
fiir Einkaufer). Gleichzeitig sind aber auch Einkaufer mit hohen Frequenzen zahlreich vertreten (n = 122). Die durchschnittliche
Einkaufsfrequenz liegt bei 99,3 Einkdufen pro Quartal, wobei dieser Mittelwert durch einzelne Einkaufer nach oben verzerrt wird
(teils bis zu 5.000 Einkaufe pro Quartal; Median der Einkaufe bei 8 pro Quartal).

Die meisten Studienteilnehmer haben mittlere Warenkérbe zwischen 500 und 5.000 Euro (48 %), wobei aber auch kleine (22 %, n
=185) und groBe Warenkorbe (29 %, n = 244) hiufig vertreten sind. Diese StichprobengréBe auch in Teilgruppen ermoglicht es, die
Analysen nach Merkmalen der Einkdufer zu differenzieren.

(a) Nach Einkaufsfrequenz (b) Nach Warenkorbgrofe

Niedrig 1.001 € - 5.000€
(<100 pro Quartal) (= ,Mittel*)

85 % 501 € - 1.000€
(= Mittel")

5.001 € - 20.000€
(= ,GroR¥*)
Weniger als 500 €
(= Klein®) 1%
Mehr als 100.000 € 20.000€ - 100.000€
(= ,GroR*) (= ,GroR")

Hoch
(100+ pro Quartal)

Abbildung 5: Zusammensetzung der Studie nach Einkaufsfrequenz und Warenkorbgrsfie



ZAHLUNGSMITTEL IM B2B-ONLINEHANDEL 12

4. ERGEBNISSE DER STUDIE

a. Verfiigbarkeit und Nutzung von Zahlungsmitteln im B2B-Onlinehandel

Zunichst soll das Angebot (,Welche Zahlungsmittel stehen Thnen iiblicherweise in B2B-Onlineshops zur Verfiigung?“) und die
Nutzung (,Und welche Zahlungsmittel nutzen Sie in B2B-Onlineshops am haufigsten?“) verschiedener Zahlungsmittel im B2B-
Onlinehandel analysiert werden. Abbildung 6 fasst die Ergebnisse zusammen.

Der Kauf auf Rechnung ist im B2B-Onlinehandel das am hiufigsten verfiigbare Zahlungsmittel: 71 % der Teilnehmer geben an,
dass in den B2B-Onlineshops, die sie regelmaBig nutzen, der Rechnungskauf angeboten wird. Dahinter folgen weitere gebrauchli-
che Zahlungsmittel: interessanterweise wird PayPal bereits genauso hiaufig angeboten, wie das Lastschriftverfahren (beide 42 %)
und sogar haufiger als die Zahlung per Firmenkreditkarte (38 %). Eher uniiblich ist mittlerweile die Moglichkeit der Zahlung per
Vorkasse (28 %). Am Beispiel PayPal sieht man, dass sich Zahlungsmittel, die urspriinglich aus dem B2C-Bereich kommen, auch im
B2B-Handel durchsetzen.

Vergleicht man die Verfiigbarkeit mit der Nutzung der Zahlungsmittel, sieht man, dass die Nachfrage nach Zahlungsmitteln
dem Angebot folgt: Rechnungskauf wird fast immer angeboten, und daher auch am héufigsten genutzt (43 %). Auch die anderen
Zahlungsformen werden seltener genutzt, je seltener sie angeboten werden. Dies heifit fiir B2B-Onlinehéndler, dass die Einfiihrung
einer neuen Zahlungsform mit hoher Wahrscheinlichkeit auch zu deren Nutzung fithren wird.

Verfligbarkeit und haufigste Nutzung von Zahlungsmitteln
(Prozent der Antworten)

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Kauf auf Rechnung

PayPal

Lastschrift

Firmenkreditkarte
B Verfugbar

= Am haufigsten

Vorkasse genutzt

Abbildung 6: Verfiigbarkeit und Nutzung von
Zahlungsmitteln im B2B-Onlinehandel
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Unterscheidet man das Nutzungsverhalten der Zahlungsmittel hinsichtlich der Charakteristika der Einkaufer, ergeben sich weitere
interessante Einblicke. Denn die Popularitit der Zahlungsmittel unterscheidet sich je nach Nutzungssituation. Zwar ist der Kauf auf
Rechnung im B2B-Kontext iiber alle Nutzungssituationen am populdrsten, aber, wie in Abbildung 7a dargestellt, vor allem hoch-
frequente Kaufer (d. h. mehr als 100 Transaktionen pro Quartal) nutzen haufig elektronische Zahlungsmittel mit Direktabwicklung
(v. a. Paypal: 27 % vs. 19 % fiir niedrigfrequente Einkadufer). Im Gegensatz dazu ist der Rechnungskauf bei hochfrequenten Kaufern
relativ gesehen unpopuléarer als bei niederfrequenten Kéufern (34 % vs. 45 %). Dies konnte auf einen hoheren Bearbeitungsaufwand
bei der Rechnungszahlung hindeuten. Im néchsten Kapitel zur Wahrnehmung der Zahlungsmittel werden magliche Griinde hierfiir

untersucht.

Besonders Kaufer mit groBen Warenkorben (mehr als 5.000 Euro) nutzen Kreditkarten als Zahlungsmittel (Abbildung 7b: 34 %
vs. 26 % fiir mittlere und 10 % fiir kleinere Warenkorbe) — moglicherweise wegen vorteilhafter Zahlungsziele und einfacher
Handhabung. Interessanterweise nutzten gerade die Einkaufer mit groBen Warenkorben seltener die Bezahlung per Rechnung (68 %),
als solche Einkaufer mit kleineren Warenkorben (75 % und 71 %). Die Warenkorbgréfe hat wiederum keinen Einfluss auf die
Nutzungswahrscheinlichkeit von PayPal, Lastschrift oder Vorkasse.

Verfiigbarkeit und haufigste Nutzung von Zahlungsmitteln
(Prozent der Antworten)

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Kauf auf Rechnung 71
N
c
o
&
8 PayPal Niedrigfrequente
i= o
B Eink&ufer
5
) .
.E Lastschrift Hochfrequente
w Eink&ufer
<
3]
] Firmenkreditkarte 38
o B Verfiigbar
= Am haufigsten
Vorkasse genutzt

Kauf auf Rechnung 71

PayPal Kleine Warenkdrbe

AN < 500€
N

Lastschrift 42 * Mittlere Warenkdrbe

Gro3e Warenkérbe

38 >5.000€

Firmenkreditkarte

(b) Nach Warenkorbgrofe

B Verfiigbar

= Am haufigsten

Vorkasse
genutzt

Abbildung 7: Verfiigbarkeit und Nutzung von Zahlungsmitteln -
nach Einkaufsfrequenz und Warenkorbgrofe
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Ein ahnliches Bild, wie bereits beschrieben, ergibt sich bei der Betrachtung der Erwartungen der Einkaufer hinsichtlich der verfiig-
baren Zahlungsmittel (siehe Abbildung 8: ,,Nehmen Sie an, Sie suchen nach einem neuen B2B-Onlineshop, bei dem Sie einkaufen
wollen. Welche Zahlungsmittel erwarten Sie heute von einem B2B-Onlineshop?“).

Welche Zahlungsmittel erwarten Sie heute von einem B2B-
Onlineshop? (Prozent der Antworten)

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Kauf auf Rechnung /{

PayPal Y’ Niedrigfrequente
Eink&ufer

Firmenkreditkarte Hochfrequente

(a) Nach Einkfaufsfrequenz

Einkéufer
Lastschrift /
/ = Am héaufigsten
Vorkasse genutzt

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Kauf auf Rechnung

& v
0 GroRe Warenkérbe .
o
PayPal >5.000€
'g Y / Kleine Warenkérbe
x < 500€
5 /
e
g Firmenkreditkarte ( - 'Mittlere Warenkérbe
5 |
2 l
E Lastschrift
2

/
/
Vorkasse /

Abbildung 8: Erwartungen der Einkédufer hinsichtlich
verfiigbarer Zahlungsmittel

Zusammenfassend kann man sagen, dass die Nutzungssituation die Auswahl des Zahlungsmittels stark beeinflusst. Hoch-
frequente Kiufer zahlen seltener per Rechnung und haufiger mit Zahlungsmitteln wie PayPal oder Lastschrift, also solche mit
niedriger Einkaufsfrequenz. Auch Einkdufer mit groBen Warenkorben nutzen seltener den Rechnungskauf, dafiir haufiger die
Kreditkartenzahlung.

b. Zufriedenheit mit den Zahlungsmitteln im B2B-Onlinehandel

Betrachtet man die Zufriedenheit der Einkdufer mit den Zahlungsmitteln (,Wie zufrieden sind Sie mit den folgenden Zahlungsmitteln
im B2B-Onlinehandel?” von 1 = ,,Uberhaupt nicht zufrieden“ bis 6 = ,Sehr zufrieden“), zeigen sich keine groBen Unterschiede
zwischen den am hiufigsten verwendeten Zahlungsmitteln Rechnung, PayPal und Kreditkarte (siche Abbildung 9). Uber alle
Nutzergruppen hinweg sind Einkdufer mit diesen Zahlungsmitteln zufrieden. Lastschrift und Vorkasse werden hingegen als deut-
lich schlechter wahrgenommen.

Allerdings ergeben sich sichtbare Differenzen, wenn man unterschiedliche Nutzungssituationen betrachtet. Wie in Abbildung 9
ersichtlich, sind vor allem Einkadufer mit hoher Frequenz deutlich weniger zufrieden mit den bestehenden Zahlungsmitteln — vor
allem bei der Zahlung mit der Kreditkarte ergibt sich eine deutlich geringere Zufriedenheit im Vergleich zu Einkdufern mit niedriger
Frequenz.
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Zufriedenheit nach Einkaufsfrequenz

5,32
Rechnung 5,33
5,23
5,32
PayPal 5,34
5,25
5,24
Kreditkarte 5,29
Lastschrift
4,87
447 [ Ale
Vorkasse 4,49 [ ] Niedrige Frequenz
Il Hohe Frequenz

Abbildung 9: Zufriedenheit mit den Zahlungsmitteln
(nach Einkaufsfrequenz)

Auch bei der Betrachtung hinsichtlich der WarenkorbgréBe (Abbildung 10) zeigt sich, dass Einkdufer mit groBeren Warenkorben
tendenziell weniger zufrieden mit bestehenden Zahlungsmitteln sind, als solche mit mittleren und kleinen Warenkoérben. Dies liegt
vermutlich auch am groBeren Handlungsdruck, etwa da es haufiger zu Problemen mit der Abwicklung und Sperrungen kommen diirfte.

Zufriedenheit nach WarenkorbgroRe

Rechnung 543

7
PayPal 55

5,35

Kreditkarte 542

Lastschrift
4.47 M Alle
4,51 - Klein
Vorkasse 4.47 I vitte!
4,45 I Gro

Abbildung 10: Zufriedenheit mit den Zahlungsmitteln
(nach Warenkorbgrofie)
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Auch Mitarbeiter in der Einkaufsabteilung von Unternehmen sind tendenziell weniger zufrieden mit bestehenden Zahlungsmitteln
als Mitarbeiter in anderen Abteilungen (Abbildung 11). Hier gibt es allerdings eine Ausnahme: Einkaufsprofis nehmen die Nutzung
der sonst eher ungeliebten Vorkasse als vorteilhafter wahr als andere Nutzergruppen.

Zufriedenheit nach Position im Unternehmen

5,32
5,33
5,29

Rechnung

5,32
5,37
5,26

PayPal

5,24
5,28
5,19

Kreditkarte

4,93

Lastschrift 4,94
4,91
B Alle
Vorkasse Andere
M Einkauf

Abbildung 11: Zufriedenheit mit den Zahlungsmitteln

(nach Position im Unternehmen)

Insgesamt lasst sich feststellen, dass die Zufriedenheit mit den am haufigsten genutzten Zahlungsmitteln (Rechnung, Kreditkarte,
PayPal) hoch ist. Fiir bestimmte Segmente besteht aber Verbesserungspotential. Dies betrifft vor allem Einkdufer mit haufigen
Transaktionen oder groBen Warenkorben: Diese sind im Schnitt deutlich weniger zufrieden als andere Einkaufer. Einkdufer, die
seltener einkaufen oder geringe Volumina handeln, scheinen hingegen mit den bestehenden Losungen zufriedener zu sein. Die
Unterschiede zwischen den Nutzergruppen sind zwar merklich, aber auch nicht sehr groB. Das Zahlen per Lastschrift und Vorkasse
erzeugt bei den Teilnehmern der Umfrage hingegen wenig Zufriedenheit. Der folgende Abschnitt untersucht deshalb Griinde fiir
diese Abweichungen in der Zufriedenheit.

c. Wahrnehmung von Zahlungsmitteln im B2B-Onlinehandel

Im Rahmen der Befragung wurde auch die Wahrnehmung verschiedener Eigenschaften der Zahlungsmittel gemessen. Dazu muss-
ten die Teilnehmer ihre Zustimmung bzw. Ablehnung einer Reihe von Aussagen auf einer Skala von 1 (= ,stimme ich iiberhaupt
nicht zu“) bis 6 (= ,stimme ich voll und ganz zu“) duBern. Die Mehrheit der Aussagen war dabei positiv (z. B. das Zahlungsmittel
[Rechnungskauf, Firmendkreditkarte, PayPal] ,Ist wie fiir B2B-Transaktionen gemacht.“), einige aber auch negativ (,,Fallen hohe
Gebiihren an.“). Die Antworten zu diesen sogenannten ,gedrehten“ Aussagen (mit [R] fiir ,reversed” in den Darstellungen mar-
kiert) wurden fiir die folgenden Abbildung bereits gedreht, so dass hohe Werte immer eine positive Wahrnehmung bedeuten. Alle
Aussagen fallen in eine bestimmte Kategorie: Einfachheit, Flexibilitat, Geschwindigkeit, Verlasslichkeit, Transparenz und Kosten
der Zahlung. Jeder Teilnehmer bzw. jede Teilnehmerin bewertete nur Aussagen zum am haufigsten genutzten Zahlungsmittel.

In Abbildung 12 sieht man, dass die Zahlungsmittel in den einzelnen Bereichen sehr unterschiedlich wahrgenommen werden:

*  Rechnung: Der Rechnungskauf wird vor allem hinsichtlich seiner Kosten und seiner Verlisslichkeit positiv bewertet.
Aussagen wie ,Funktioniert, wenn ich es brauche“ stimmen hier die meisten Teilnehmer zu. Allerdings werden die
Einfachheit, Geschwindigkeit und die Flexibilitdt des Kaufes auf Rechnung deutlich schlechter bewertet, als die von PayPal
oder der Zahlung per Kreditkarte.
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Dies erstaunt nicht, da fiir den Rechnungskauf hiufig ein Registrierungs- bzw. ein Onboarding-Prozess notig
ist, in dem die Unternehmen ihre tatsidchliche Existenz und Liquiditit nachweisen miissen. Auch miissen
Rechnungen von den Einkdufern meist in Abstimmung mit der Buchhaltung nach dem Kauf weiter bearbeitet
werden. Dabei ist die Flexibilitdt gering, da Rechnungen, vom Skonto abgesehen, eher selten die Moglichkeit bieten, die
Zahlungsziele flexibel anzupassen.

Kreditkarte: Der Kauf per Kreditkarte wird, dhnlich wie die Zahlung mit PayPal, dort positiv wahrgenommen, wo der
Rechnungskauf negativ wahrgenommen wird. Einfachheit, Geschwindigkeit und Flexibilitit werden besser wahrgenommen,
als die des Rechnungskaufs, Verlidsslichkeit und die Kosten hingegen negativer. Besonders Verzogerungen und
Schwierigkeiten im Zahlungsverlauf (z. B. durch Sicherheitssperrungen) werden bei der Kreditkarte negativ wahrge-
nommen, wie auch die direkten und indirekten Kosten.

PayPal: Die Einschitzung von PayPal dhnelt der der Kreditkarte, wenn auch noch etwas extremer. PayPal wird als flexibelstes
und schnellstes Zahlungsmittel im B2B-Onlinehandel wahrgenommen, gleichzeitig aber auch als am wenigsten verlassliches
und teuerstes.

Negativere Positivere

Wahrnehmung Wahrnehmung

Dimension  Aussage 25 30 35 40 45 50 55
Einfachheit Ist wie fiir B2B-Transaktionen gemacht.
Der Zahlungsprozess ist einfach.
Der Vorbereitungsaufwand ist gering
(z.B. keine Onboarding Prozess).
Flexibilitat Erzeugt fiir mich keine langfristige

Bindung an den Handler.

Ich kann meine Zahlung gestalten, wie
ich will (z.B. aufschieben, stiickeln)

Léasst sich einfach von vielen verschiedenen Personen im
Unternehmen nutzen (z.B. keine Berechtigungen nétig).

Geschwindig- Der Zahlungsprozess geht schnell.
keit

Der Handler erhalt sein Geld schnell.

Verlasslichkeit Funktioniert, wenn ich es brauche.

Es gibt haufig technische Probleme, fiir die mein
Unternehmen nichts kann (z.B. Sicherheitssperren). [R]

Ich habe immer Angst, dass meine Zahlung
nicht genehmigt wird oder durchgeht. [R]

Hier kommt es haufig zu Verzégerungen
(z.B. durch Sperrungen, Priifungen). [R]

Transparenz Die Zahlungsbedingungen und Ziele sind klar.

Ich habe keine Angst vor versteckten
Kosten oder Fallstricken.

Kosten Fallen hohe Gebiihren an. [R]

Erzeugt fiir mich hohe direkte oder indirekte Kosten. [R]

Bindet viel Kapital (z.B. da ich vorfinanzieren muss). [R]
Rechnung (n = 359)

Kreditkarte (n = 138)
PayPal (n = 170)

Bedeutet im Nachgang viel Arbeit
(z.B. Rechnungen an die Buchhaltung weiterleiten). [R]

Abbildung 12: Wahrnehmung der Zahlungsmittel
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Diese Beurteilung unterscheidet sich nicht wesentlich fiir hochfrequente Einkaufer (siehe Abbildung 13) oder Einkaufer mit grofen
Warenkorben (siehe Abbildung 14) — nur die Vorteile des Rechnungskaufs werden weniger deutlich wahrgenommen. Auch die
Einschétzung von niedrigfrequenten Kaufern und solchen mit kleinen und mittleren Warenkorben unterscheidet sich nicht stark
von der Gesamteinschétzung (Abbildung 12).

Nur hochfrequente Einkéufer

Negativere Positivere

Wahrnehmung Wahrnehmung
Dimension Aussage 20 25 30 35 40 45 50 55
Einfachheit Ist wie fiir B2B-Transaktionen gemacht.

Der Zahlungsprozess ist einfach.

Der Vorbereitungsaufwand ist gering
(z.B. keine Onboarding Prozess). lI

Flexibilitat Erzeugt fiir mich keine langfristige
Bindung an den Handler.

Ich kann meine Zahlung gestalten, wie
ich will (z.B. aufschieben, stiickeln)

Léasst sich einfach von vielen verschiedenen Personen im
Unternehmen nutzen (z.B. keine Berechtigungen nétig).

Geschwindig- Der Zahlungsprozess geht schnell.
keit

Der Handler erhélt sein Geld schnell.

Verlasslichkeit Funktioniert, wenn ich es brauche.

Es gibt haufig technische Probleme, fiir die mein
Unternehmen nichts kann (z.B. Sicherheitssperren). [R]

Ich habe immer Angst, dass meine Zahlung
nicht genehmigt wird oder durchgeht. [R]

Hier kommt es haufig zu Verzégerungen
(z.B. durch Sperrungen, Priifungen). [R]

Transparenz Die Zahlungsbedingungen und Ziele sind klar.

Ich habe keine Angst vor versteckten
Kosten oder Fallstricken.

Kosten Fallen hohe Gebiihren an. [R]

Erzeugt fiir mich hohe direkte oder indirekte Kosten. [R]

Bindet viel Kapital (z.B. da ich vorfinanzieren muss). [R] d
~ Rechnung

Bedeutet im Nachgang viel Arbeit
Kreditkarte

(z.B. Rechnungen an die Buchhaltung weiterleiten). [R]

Abbildung 13: Wahrnehmung der Zahlungsmittel (hochfrequente Kiufer)
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Nur groBBe Warenkérbe

Negativere Positivere
Wahrnehmung Wahrnehmung
Dimension  Aussage 20 25 30 35 40 45 50 55
Einfachheit Ist wie fiir B2B-Transaktionen gemacht. \
Der Zahlungsprozess ist einfach. \»

Der Vorbereitungsaufwand ist gering
(z.B. keine Onboarding Prozess).

Flexibilitat Erzeugt fiir mich keine langfristige
Bindung an den Handler.

Ich kann meine Zahlung gestalten, wie
ich will (z.B. aufschieben, stiickeln)

Léasst sich einfach von vielen verschiedenen Personen im
Unternehmen nutzen (z.B. keine Berechtigungen nétig).

Geschwindig- Der Zahlungsprozess geht schnell.
keit

Der Handler erhélt sein Geld schnell.

Verlasslichkeit Funktioniert, wenn ich es brauche.

Es gibt haufig technische Probleme, fiir die mein
Unternehmen nichts kann (z.B. Sicherheitssperren). [R]

Ich habe immer Angst, dass meine Zahlung
nicht genehmigt wird oder durchgeht. [R]

Hier kommt es haufig zu Verzégerungen
(z.B. durch Sperrungen, Priifungen). [R]

Transparenz Die Zahlungsbedingungen und Ziele sind klar.

Ich habe keine Angst vor versteckten
Kosten oder Fallstricken.

Kosten Fallen hohe Gebtihren an. [R]

Erzeugt fiir mich hohe direkte oder indirekte Kosten. [R]

Bindet viel Kapital (z.B. da ich vorfinanzieren muss). [R]

Rechnung
Bedeutet im Nachgang viel Arbeit ‘
(z.B. Rechnungen an die Buchhaltung weiterleiten). [R] Y\ Kreditkarte
PayPal

Abbildung 14: Wahrnehmung der Zahlungsmittel (sehr groBe Warenkorbe: > 5.000€)

Zusammenfassend kann man festhalten, dass ,moderne“ Zahlungsmittel, wie die Bezahlung per Kreditkarte oder PayPal, die man
auch aus dem B2C-Handel kennt, in der Nutzung als einfacher, schneller und flexibler wahrgenommen werden, als der Kauf auf
Rechnung. Bei den Themen Verlasslichkeit und den direkten und indirekten Kosten wird der Rechnungskauf aber weiterhin deutlich
positiver beurteilt. Besonders in der Kauf- und Nachkaufphase werden PayPal und der Rechnungskauf als unzuverlassig wahrge-
nommen — was u. a. an Kartensperrungen oder abgelehnten Transaktionen liegt. Die Transparenz des Zahlungsprozesses ist hinge-
gen bei keinem der Zahlungsmittel ein Thema. Die Wahrnehmung der B2B-Einkaufer deutet auf mogliche Verbesserungspotentiale
bei den Zahlungsmitteln hin: einfach, schnell und flexibel wie PayPal und Kreditkarten, aber so verldsslich und giinstig im
Kaufprozess wie der Kauf auf Rechnung.
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d. Buy Now, Pay Later als alternatives Zahlungsmittel

Eine Kernfrage dieser Studie ist, inwiefern Zahlungsmittel aus dem B2C-Bereich auch ihre Verbreitung im B2B-Onlinehandel fin-
den werden. Ein im B2C-Handel mittlerweile sehr verbreitetes Zahlungsmittel ist ,,Buy Now, Pay Later” (BNPL), d. h. ein di-
gitalisierter Rechnungskauf mit flexiblen Zahlungszielen, welcher bereits fiir ca. 14 % aller Transaktionen in Deutschland ver-
wendet wird (Worldpay, 2023). Dieses Zahlungsmittel wurde im B2C-Bereich in Deutschland vor allem durch den schwedischen
Zahlungsdienstleister Klarna populér (andere Dienstleister: Afterpay, Scalapay, Affirm sowie PayPal). Auch im B2B-Bereich gibt es
bereits Anbieter: Billie (Kooperationspartner dieser Studie) oder Two.

Zunichst gilt es, die derzeitige Nutzung von BNPL einzuschitzen. Zuerst erhielten die Studienteilnehmer Informationen zur
Definition von BNPL! und wurden anschlieBend danach gefragt, ob sie diese Zahlungsmethode bereits genutzt haben (,Haben
Sie bereits einen automatisierten ,Buy Now, Pay Later“-Rechnungskauf genutzt?“). Bereits 34 % der Teilnehmer gaben an, BNPL
bereits in der Vergangenheit genutzt zu haben (Abbildung 15). Dieser hohe Anteil ist durchaus erstaunlich, da die Anzahl der
Anbieter von BNPL im B2B-Onlinehandel iiberschaubar ist. Besonders hochfrequente Kaufer (49 %) und Einkaufer mit groflen
Warenkorben (50 %) haben tiberdurchschnittlich haufig bereits Erfahrungen mit BNPL gesammelt.

Haben Sie bereits einen automatisierten ,,Buy Now, Pay Later“-Rechnungskauf genutzt?
(Anteil der Nutzer, Prozent)

Gesamt Alle 34,34

Einkaufs-

Hochfrequente Einkaufer
frequenz

(100+ pro Quartal) 49.18

Niedrigfrequente Einkaufer

(< 100 pro Quartal) 3178

Warenkorb- GroRe Warenkdrbe

grofe (> 5.000€) 5041

Mittlere Warenkorbe

(501-5.000€) 3342

Kleine Warenkdrbe

(< 500€) 15,14

Abteilung Einkaufer 37,82

Andere

Abteilung 31.81

Abbildung 15: Bisherige Nutzer von ,Buy Now, Pay Later

1 Automatisierten Rechnungskauf®, auch als ,Buy Now, Pay Later” bezeichnet. Dabei wird direkt und automatisiert entschieden, ob Sie zum Rechnungskauf berechtigt
sind. Die Zahlungen lassen sich in einem digitalen Portal durch die Buchhaltung Ihres Unternehmens einsehen und bearbeiten. Fiir Privatkdufe bieten Unternehmen wie
Klarna bereits derartige Bezahloptionen an. Auch im B2B-Handel wird diese Zahlungsform immer iiblicher (z. B. durch Unternehmen wie Billie oder two).



ZAHLUNGSMITTEL IM B2B-ONLINEHANDEL 21

AnschlieBend haben wir die Teilnehmer der Studie auch nach ihrer Bereitschaft zur (weiteren) Nutzung von BNPL gefragt
(Abbildung 16: ,K6nnen Sie sich vorstellen, ,Buy Now Pay Later” als Alternative zum Rechnungskauf zu nutzen?, 1 = Uberhaupt
nicht wahrscheinlich, 6 = Sehr wahrscheinlich).

Dabei ist erstaunlich, das trotz der bislang relativ geringen Verfiigbarkeit von BNPL im B2B-Onlinehandel, unter den Teilnehmern
eine groBe Offenheit fiir die Nutzung der Zahlungsform bestand (siehe Mittelwert = 4,1, bei einem Skalenmittel von 3,5). Auch iiber
verschiedene Einkaufssituationen duBerte sich stets eine Mehrheit der Teilnehmer zustimmend iiber eine zukiinftige Nutzung.

Differenziert man die Betrachtung nach verschiedenen Einkaufssituationen, zeigt sich ein Bild, welches zur Wahrnehmung der
etablierten Zahlungsmittel (siehe vorheriger Abschnitt) passt: vor allem Einkdufer mit einer hohen Transaktionszahl (Mittelwert
= 4,39) und solche mit grofen Warenkorben (M = 4,67) konnen sich vorstellen, BNPL zu nutzen. Dabei sind Mitarbeiter von
Einkaufsabteilungen offener (M = 4,31), als solche in anderen Abteilungen (M = 4,15).

Konnen Sie sich vorstellen, ,,Buy Now, Pay Later“ als Alternative zum Rechnungskauf zu
nutzen? (1 = Uberhaupt nicht wahrscheinlich, 6 = Sehr wahrscheinlich)

Gesamt Alle 4,10
E:l:‘:::i- Hochfrequente Einkaufer 439
(> 100 pro Quartal) ’
Niedrigfrequente Einkaufer 406
(< 100 pro Quartal) ’
Warenkorb- GroRe Warenkdrbe 467
groRe (> 5.000€) ’
Mittlere Warenkorbe
(501-5.000€) 4,00
Kleine Warenkdrbe
(< 500€) 3,59
Abteilung Einkaufer 4,31
Andere Abteilung 4,15

Sehr unwahrscheinlich <—— Skalenmittelwert von 3,6 —> Sehr wahrscheinlich

Abbildung 16: Nutzungswahrscheinlichkeit von ,,Buy Now, Pay Later
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Betrachtet man nur diejenigen Nutzer, die bisher noch keinen Kontakt zu BNPL hatten, zeigt sich ein dhnliches Bild, wenn auch
auf einem niedrigeren Niveau. Allerdings bezeichnen auch unter denjenigen Einkdufern, die bisher noch nicht mit BNPL in
Kontakt waren, fast alle Nutzergruppen die zukiinftige Nutzung von BNPL als zumindest ,eher wahrscheinlich“ (Mittelwerte >
Skalenmittelwert von 3,5). Nur Nutzer von sehr kleinen Warenkorben halten die Nutzung von BNPL fiir eher unwahrscheinlich.

Koénnen Sie sich vorstellen, ,,Buy Now, Pay Later“ als Alternative zum Rechnungskauf zu
nutzen? (1 = Uberhaupt nicht wahrscheinlich, 6 = Sehr wahrscheinlich)

Nur bisherige Nicht-Nutzer

Gesamt Alle 3,67
E:]:::;i- Hochfrequente Einkaufer 392
(> 100 pro Quartal) ’
Niedrigfrequente Einkaufer 363
(< 100 pro Quartal) ’
Warenkorb- Grofe Warenkorbe 425
groBe (> 5.000€) ’
Mittlere Warenkorbe 3,60
(501-5.000€)
Kleine Warenkdrbe
(< 500€) 3.34
Abteilung Einkéufer 3,96
Andere Abteilung 3,47

Sehr unwahrscheinlich <—— Skalenmittelwert von 3,6 —> Sehr wahrscheinlich

Abbildung 17: Nutzungswahrscheinlichkeit von ,,Buy Now, Pay Later”
(nur bisherige Nicht-Nutzer)

Um zu verstehen, welche Faktoren fiir mogliche Nutzer einer BNPL-L6sung besonders relevant sind, haben wir uns nach verschie-
denen Aspekten erkundigt (,Welche Aspekte einer Rechnungskauflésung sind Thnen besonders wichtig?“, 1 = {iberhaupt nicht
wichtig, 6 = sehr wichtig). Dabei zeigt sich, wie in Abbildung 18 dargestellt, dass vor allem der Kundenservice nach dem Einkauf und
die automatisierte Abwicklung der Rechnung nach dem Kauf fiir die Einkéufer relevant sind. Die Flexibilisierung der Zahlungsziele
ist hingegen weniger wichtig. Diese Wahrnehmung verdeutlicht sich bei Einkaufern mit grofen Warenkorben.

Diese Aussage deckt sich mit der Interpretation der Wahrnehmung von Problemen bei bestehenden Zahlungsmitteln, v. a. dem
Rechnungskauf: Gerade beim Kauf auf Rechnung fehlt es vielen Einkdufern — v. a. denen mit hohen Transaktionsfrequenzen und
groBen Warenkorben — an Einfachheit und Schnelligkeit in der Kaufabwicklung. Genau das erwarten diese Einkaufer von Losungen
wie BNPL.
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Welche Aspekte einer Rechnungskauflésung sind Ihnen besonders wichtig?

Weniger wichtig Sehr wichtig
3.5 4.0 45 5.0

L L y

Kundenservice nach dem Einkauf

Automatische Abwicklung des Rechnungskaufs
in Echtzeit (d.h. ohne Wartezeiten
und manuelle Kreditwirdigkeitschecks)

Hoher Wiedererkennungswert der Zahimethode
(wie z. B. bei Klarna oder PayPal)

Positive Bewertungen auf
externen Bewertungsportalen

Trust Badges (d.h. Plaketten, die die
Legitimitat der Zahlungslésung beweisen)

Anpassen von Zahlungszielen an lhre
individuellen Bedurfnisse

Die Méglichkeit, wahrend bzw. nach dem
Rechnungskauf in Ratenkauf umzuwandeln,
d.h. die Einkaufssumme in Raten abzubezahlen Niedrige Alle Hohe

Bestell- Bestell-
fregnenz frequenz

Abbildung 18: Als wichtig wahrgenommene Elemente einer BNPL-Losung
(nach Bestellfrequenz)
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Auch bei der Betrachtung unterschiedlicher Warenkorbe zeigt sich ein dhnliches Bild (Abbildung 19): Auch hier legen Kaufer groBer
Warenkorbe besonders hohen Wert auf Kundenservice und die automatische Abwicklung der Transaktion. Kleine Warenkorbe
waren hingegen auf allen Dimensionen anspruchsloser.

Welche Aspekte einer Rechnungskauflésung sind lhnen besonders wichtig?

Weniger wichtig Sehr wichtig

34 36 38 40 42 44 46 48 50

L L L L L L L s

Kundenservice nach dem Einkauf

Automatische Abwicklung des Rechnungskaufs
in Echtzeit (d.h. ohne Wartezeiten
und manuelle Kreditwirdigkeitschecks)

Hoher Wiedererkennungswert der Zahimethode
(wie z. B. bei Klarna oder PayPal)

Positive Bewertungen auf
externen Bewertungsportalen

Trust Badges (d.h. Plaketten, die die
Legitimitat der Zahlungslésung beweisen)

Anpassen von Zahlungszielen an lhre
individuellen Bediirfnisse

Die Mdglichkeit, wahrend bzw. nach dem
Rechnungskauf in Ratenkauf umzuwandeln,

d.h. die Einkaufssumme in Raten abzubezahlen Kleine  Mittlere Alle  GroRe
Warenkdrbe Waren- Warenkdrbe
Korbe

Abbildung 19: Als wichtig wahrgenommene Elemente einer BNPL-L6sung
(nach WarenkorbgroBe)

Zusammenfassend kann man sagen, dass BNPL Potential als Zahlungsmittel im B2B-Onlinehandel hat. Einerseits ist die Bereitschaft
zur Nutzung bei vielen Einkaufern bereits heute hoch, bzw. haben diese das Zahlungsmittel sogar schon genutzt. Andererseits sind
vor allem Punkte wie die Vereinfachung der Zahlung und die starke Automatisierung, mit denen die Anbieter von BNPL werben,
fiir Einkaufer attraktiv. Die Flexibilisierung der Zahlungsziele scheint hingegen keinen groBen Vorteil gegeniiber etablierten B2B-
Zahlungsmitteln darzustellen.
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5. ZUSAMMENFASSUNG UND AUSBLICK

a. Wie sehen Einkéiufer Zahlungsmittel im B2B-Onlinehandel?

Die vorliegende Studie untersuchte die Wahrnehmung von Zahlungsmitteln im B2B-Onlinehandel durch 830 Einkaufer in
Unternehmen verschiedener GréBen und Einkaufssituationen. Dabei lassen sich vier Haupterkenntnisse zusammenfassen:

1.

Angebot und Nutzung von Zahlungsmitteln korrespondieren: Rechnungskauf, Kauf per Kreditkarte, Lastschrift und
PayPal sind sowohl die am hiufigsten angebotenen, als auch die am haufigsten nachgefragten Zahlungsmittel. Dabei fallt
auf, dass PayPal — als ein Zahlungsmittel aus dem B2C-Bereich — bereits heute genauso hiufig genutzt wird, wie etwa die
Firmenkreditkarte oder das Lastschriftverfahren. Dies hat vermutlich mit der Gewohnheit der Nutzer und deren Wunsch nach
einfachen Zahlungslosungen zu tun, aber auch damit, dass verfiigbare Zahlungsmittel auch genutzt werden. Handler haben also
die Moglichkeit, ihre Kunden gezielt zu bestimmten Zahlungsmitteln zu lenken.

Bestehende Zahlungsmittel mit Verbesserungspotentialen: Zwar sind die Einkdufer mit den am héaufigsten genutzten
Zahlungsformen (Rechnung, Firmenkreditkarte, PayPal) im Durchschnitt zufrieden, aber es gibt deutliche Unterschiede zwi-
schen den Nutzergruppen und in den Bewertungsdimensionen. So wird der Kauf per Rechnung als besonders verlésslich und
giinstig wahrgenommen, aber auch als weniger einfach, flexibel und schnell als ,digitalere” Zahlungsmittel (Firmenkreditkarte,
PayPal). Im Gegensatz dazu ist es besonders die Einfachheit, Flexibilitdt und Geschwindigkeit, die Einkdufer bei Kreditkarten
und PayPal tiberzeugt — aber Verlisslichkeit (,,Geht meine Zahlung durch?“) und mégliche Kosten bereiten den Einkdufern
Sorgen. Keines der bestehenden Zahlungsmittel kann also auf ganzer Linie {iberzeugen.

Einkdufer mit hoher Frequenz und groffen Warenkorben kritischer gegeniiber bestehenden Losungen: Diejenigen Einkaufer,
die besonders hiufig (>100 Einkdufe pro Quartal) oder mit besonders groBen Transaktionen einkaufen (>5.000 Euro
WarenkorbgroBe), sind mit den bestehenden Lésungen deutlich unzufriedener. Erstaunlicherweise greifen diese Einkadufer
tendenziell haufiger zu Alternativen zum Rechnungskauf (z. B. PayPal) als andere Nutzergruppen — obwohl diese Alternativen
eigentlich nicht fiir den B2B-Bereich entwickelt wurden.

Automatisierung und Vereinfachung als deutlichste Forderungen: Vereinfachung und Automatisierung der
Zahlungsabwicklung sind, neben dem Wunsch nach Service, die wichtigste Forderung der Einkdufer. Dies gilt fiir alle
Nutzergruppen, aber besonders fiir Einkdufer mit hoher Einkaufsfrequenz und groBen Warenkorben. Dies deutet darauf hin,
dass die bestehenden Rechnungskauflosungen in den Augen der Einkdufer zwar stabil und kosteneffizient funktionieren, der
Aufwand in Unternehmen fiir die Bearbeitung von Zahlungen aber hoch ist z. B. Onboarding-Verfahren, was mithilfe starke-
rer Automatisierung verringert werden konnte. Dieser Wunsch nach Automatisierung konnte vor allem fiir die Betreiber von
B2B-Onlineshops relevant sein, da sie durch ihre frei (d. h. fiir alle Unternehmen) zugingliche Nutzeroberfliche notgedrungen
im Integrations- und Automatisierungsgrad hinter schnittstellenbasierten Losungen zuriickbleiben (z. B. im Rahmen eines
Onboardings bereits feste Verbindungen und Prozesse etabliert werden konnen).

Offenheit ,,Buy Now, Pay Later” als digitale Alternative zum ,klassischen“ Rechnungskauf: Die iberwiegende Mehrheit der
Befragten kann sich vorstellen, in Zukunft ,Buy Now, Pay Later als digitale Alternative zum ,klassischen“ Rechnungskauf
oder anderen Zahlungsmitteln zu nutzen. Diese hohe Bereitschaft zur Nutzung ist unabhingig von der Einkaufsfrequenz und
WarenkorbgroBe. Allerdings haben diejenigen Befragten, die besonders héufig oder mit besonders groen Warenkorben ein-
kaufen, bereits deutlich haufiger ,,Buy Now, Pay Later” genutzt, also solche, die seltener oder mit kleineren Warenkoérben ein-
kaufen (ca. 50 % im Vergleich zu ca. 30 %).
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b. Wie wird sich der B2B-Onlinehandel entwickeln?

Viele Schétzungen prognostizieren im B2B-Onlinehandel Wachstumsraten deutlich iiber dem des B2C-Onlinehandels. Ob dies
tatsdchlich so ist, lasst sich natiirlich nicht mit Sicherheit sagen. Unabhingig von der Entwicklung des gesamtwirtschaftlichen
Umfelds sprechen mehrere Faktoren aber dafiir, dass der B2B-Onlinehandel eine starke Wachstumsphase dhnlich der des B2C-
Onlinehandels vor einigen Jahren durchmachen wird.

Der wichtigste Grund ist vor allem die Gro8e des B2B-Marktes. Im B2C-Onlinehandel wird heute ein Marktvolumen von ca. 9o Mrd.
Euro oder 15 % des gesamten Einzelhandels erwirtschaftet (Statistisches Bundesamt, 2023a). Die durch Unternehmen eingekauften
Vorleistungen, die prinzipiell im B2B-Geschift handelbar sind, belaufen sich laut volkswirtschaftlicher Gesamtrechnung auf 2852
Mrd. Euro (Statistisches Bundesamt, 2023¢) — wiirden davon analog zum B2C-Geschift 15 % online gehandelt, ergébe das einen
Umsatz im B2B-Onlinehandel von ca. 430 Mrd. Euro. Es ist aber sogar anzunehmen, dass der B2B-Onlineanteil und die sich daraus
ergebenden Online-Umsétze noch deutlich hoher liegen diirften, da im B2B-Geschéft fast ausschliefilich iiber Distanz gehandelt
wird und der noch sehr ,stationidre” Lebensmittelhandel den Online-Anteil nicht senkt.

Ein weiterer Grund ist hier vor allem die Struktur der B2B-Betriebe in Deutschland: die Mehrheit der Wertschopfung findet in
kleinen und mittelstandischen Unternehmen statt. Je kleiner die Unternehmen, wie z. B. Handwerker, desto attraktiver ist der B2B-
Onlinehandel (im Vergleich zur Nutzung von Schnittstellen). Auch aus Sicht der Anbieter diirfte der B2B-Onlinehandel vor allem
dort attraktiv sein, wo sich direkte (virtuelle) Verhandlungen wegen der geringen Warenkorbgroe nicht lohnen. Gleichzeitig nimmt
diese Gruppe der kleinen Unternehmen bisher nicht so stark am B2B-Onlinehandel teil. Die Entwicklung im B2C-Bereich hat aber
gezeigt, dass letztlich jeder digitale Handelsformen nutzen wird — solange Angebot und ,,User Experience” iiberzeugen.

c. Wie geht es weiter mit Zahlungsmitteln im B2B-Onlinehandel?

Diese Frage eindeutig zu beantworten, wéire anmafBend. Aber es lassen sich zumindest einige Hypothesen aufstellen:

«  Wachstum der Zahlungsabwicklung mit dem Markt: Analog zum prognostizierten starken Wachstum des B2B-
Onlinehandels diirfte auch der Bedarf nach Zahlungsabwicklung steigen. Bestehende Zahlungsmittel (z. B. Rechnung,
Kreditkarte) konnten mit dem Markt wachsen, aber auch durch alternative Angebote unter Druck geraten. Fiir B2B-
Onlinehédndler mit eigenem Webshop diirfte die strategische Herausforderung darin bestehen, sich nicht nur gegeniiber
ihrer direkten Konkurrenz (d. h. anderen B2B-Handler), sondern auch gegeniiber stirker integrierten Losungen (z. B.
schnittstellenbasierte und automatisierte Bestellungen) durchzusetzen.

» Anforderungen an B2C- gelten auch fiir B2B-Zahlungsmittel: Die schon heute starke Position von PayPal bei B2B-
Zahlungen deutet darauf hin, dass geschiftliche Einkdufer ihre Anspriiche aus dem privaten Onlinehandel (z. B. an ,,User
Experience” und Einfachheit) schon heute in den B2B-Einkauf iibertragen. Ahnlich wie im B2C-Bereich diirften B2B-
Hindler, die bereits heute die technischen Fahigkeiten zur Einbindung von verschiedenen Zahlungsmitteln haben, die ein-
gesessenen Handler in ihren Branchen vor sich hertreiben. Hierbei konnte es sein, dass B2B-spezifische Losungen besser
angenommen werden. Denn unsere Untersuchung zeigt, dass bestimmte Einkaufscharakteristika im B2B-Bereich (z. B.
hohe Frequenz, groBe Warenkorbe) zu anderen Anspriichen fithren, als im privaten Einkauf.

« Digitalisierung und Automatisierung schreiten voran: Auch diirfte eine neue Generation von Einkduferinnen und
Einkdufern immer weniger bereit sein, iiber nicht-digitale Formate einzukaufen. Die zunehmend digitalisierten Prozesse
in den Unternehmen, eine stiarkere Heimarbeit und weniger Geschiftsreisen diirften hierzu beitragen. Schon heute zeigt
sich, dass zahlreiche Einkaufer sich einen vereinfachten und automatisierten Zahlungsprozess wiinschen. Die Akzeptanz
fiir abgebrochene Zahlungsvorgiange und komplizierte Nach-Kauf-Prozesse mit viel ,Papierkram® diirfte in Zukunft wei-
ter abnehmen. Das konnte dazu fithren, dass die Nutzung von digitalisierten Alternativen zu etablierten Zahlungsmitteln
weiter zunimmt. Darauf deutet auch die hohe Nutzungsbereitschaft fiir ,Buy Now, Pay Later” als digitale Alternative zum
Rechnungskauf, unter den Teilnehmenden hin.

Mit diesen Erkenntnissen erscheint es wahrscheinlich, dass sich sowohl der B2B-Onlinehandel, als auch die dafiir genutzten
Zahlungsmittel in den niachsten Jahren weiterentwickeln werden.
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ABKURZUNGSVERZEICHNIS

B2B
B2C
BNPL

C2C
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Buy Now, Pay Later
Consumer-to-Consumer

Mittelwert
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Bisherige Nutzer von ,,Buy Now, Pay Later”

Nutzungswahrscheinlichkeit von ,,Buy Now, Pay Later”
Nutzungswahrscheinlichkeit von ,,Buy Now, Pay Later (nur bisherige Nicht-Nutzer)
Als wichtig wahrgenommene Elemente einer BNPL-Losung (nach Bestellfrequenz)

Als wichtig wahrgenommene Elemente einer BNPL-Losung (nach WarenkorbgroBe)
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