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Strategische Business Ausrichtung für 

den Online Vertrieb durch Hersteller 

DIY E-Commerce Tag 2023

Oliver Lucas
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Dynamik & Komplexität

Organisation ist KEY!
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Die kurze Geschichte der Managementlehre

TaylorismusVorindustrielle 

Gesellschaft & 

Wirtschaft

Globalisierte, 

digitalisierte 

Wissensökonomie

„unsere Management-Lehre“

− Trennung von Denken und Tun

− Aufgaben in Bereiche trennen

− Planung/Kontrolle sorgen für stabile Abläufe &  

Ergebnisse

− Wissen und Erfahrung dominieren

− Transparenz ist schädlich, Kooperation nicht 

vorteilhaft

− …

Es gibt 

rote (dynamische) 

und blaue (Routine) 

Aufgaben. 
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Trennung in rot (dynamisch) & blau, statt Abteilungen  

kompliziert komplex

Routine Dynamik

mit Wissen beherrschbar mit Wissen nicht beherrschbar

Hypothesen bilden und vertestenGute Prozesse und Regeln

z.B. Strategie, Innovationen, Amazon …z.B. Produktion, Buchhaltung, DSGVO … 

Planung und Management Führung, Inspiration, Kommunikation

Null-Fehler-Ziele Irrtum-Lernen-Prinzip
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Die hohe Dynamik der aktuellen Zeit muss berücksichtigt werden

Quelle: https://dynamikrobust.com/hoechstleistung/

DIE REINTEGRATION DER 
MENSCHLICHEN 
FÄHIGKEITEN IN DIE 
WERTSCHÖPFUNG IST DIE 
GRÖSSTE 
HERAUSFORDERUNG DES 
21. JAHRHUNDERTSNetzwerk-Ökonomie
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Hilfreiche Prinzipien für unsere dynamisch-komplexe Welt

✓ Keine best practices beim Orgadesign

✓ Fokus auf Markt und Kunde, weniger interne Referenzen 

(lieber auf Markt & Kunden schauen)

✓ Immer Unterscheidung zwischen roten und blauen Bereichen

✓ Könner (Muster-Erkenner) für die roten Bereiche

✓ Teams bilden bei komplexen Aufgaben, funktionale Integration

✓ Hohe Vernetzung und Transparenz, weniger Hinterbühnen-Aufwand

✓ Verantwortungsübernahme fördern
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Markt
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Kontinuierliches Wachstum der Online Marktanteile

Quelle: HDE, online Monitor 2023
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Marktplatz-RelevanzDominanz (>50%!)

Quelle: HDE Monitor 2023, IFH
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Gartenmarkt online … büßte den Covid-Uplift

Quelle: Teipel, Research & Consulting

+26,9%
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Kingfisher wächst deutlich mit Marktplatz Ansatz (2HJ23)

Quelle: https://www.kingfisher.com/content/dam/kingfisher/Corporate/Documents/results-reports-and-

presentations/HalfYearResults23/20230919_2023_24_Half_year_results_Presentation.pdf
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D2C
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1970 2010

D2C: Evolution und Ausblick

2020 2030

D2C

wenige Pioniere, mit 
großen zu-Fuß-Teams

Digitale und soziale Kanäle, 
mobile+Cloud, Amazon, 

Influencer-Creator

Innovator‘s 
Dilemma!

alle
0,05% 

MA

5% 
MA

Technologie-Reife, Megatrends + 
gesellschaftlicher Wille, VC/PE- & 

Corporate-Investments

First-PD / Insights

Circular Economy

Speed/Personalisierung

Kanalsubstitution

Elektrifizierung & IoT

verschied. Themen- und Branchen-Treiber

Direktvertrieb

D2C

... you name it

intertwined /  integrated

Digital  Direct  2 C

>30%
MA/UA

Quelle: D2C Advisors



22.09.2023 | 15

… u. a. deshalb beschäftigen sich heute viele so intensiv damit
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D2C: Trend (Hype) und Realität

                        

                                  

              

    

                         

                      

                    

2020 2021 2022 2023 2024

Gartner Hype-Zyklus

X

2025 2030

Sales-Multiple: 18,7

Sales-Multiple: 60

Perfekte Zeit für 

smart follower, um 

zu „investieren“?

Ecom D2C 

Dossier
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Warum D2C? – 10 Thesen

D2C Vorteile für Hersteller:

➢ Kontrolle über die gesamte 

Customer Journey

➢ Zugriff auf Kundendaten & Insights

➢ Erhalt von direktem Kundenfeedback

➢ Direkter Kundenzugang

➢ Hoheit über Preisgestaltung & 

Markendarstellung 

➢ Produktentwicklung nahe am 

Kunden

➢ Ein kundenfokussierteres 

Unternehmen

Quelle: D2C Strategie Dossier ecom consulting, 2019
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Handlungsoptionen „Digital Commerce“ – ein MUSS?!

Amazon Marktplätze 

B2C

Marktplätze 

B2B

Marktplätze 

international

Online-

Händler
D2C-

Shops
Google

Social 

Networks

Pinterest

Youtube

Insta

Twitch

Vendor

Seller

fb

TikTok

LinkedIn

Discord

SEO

SEA

Shopping

B2B

B2C

Ersatzteile

Service

Kanäle

Profi / 

Verarbeiter
Endkunde Projektkunde 
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D2C Herausforderungen für Hersteller – im Gesamtkontext

Kultur Systeme

Organisation Prozesse

➢ D2C ist vor allem auch ein kulturelles- und organisatorisches 

Thema 

=> Mut und Veränderungsbereitschaft sind unabdingbar 

➢ Erarbeitung Sortiments-, Pricing- und Kanal-Strategie

➢ Aufbau D2C-fähige Infrastruktur (Systeme & Prozesse) 

=> D2C bedeutet viel mehr, als Aufbau Webshop 

➢ Auswahl geeigneter Software (Tech-Stack)

➢ Aufbau B2C Logistik (ggf. nach Marktplatzanforderungen)

➢ Potentielle Konflikte mit Handelspartnern frühzeitig erkennen 

und adressieren

➢ Investitions- & Lernbereitschaft als wichtige Erfolgsfaktoren
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Unternehmensentwicklung - schematisiert
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Drei Entwicklungsphasen im Digital Commerce (Schema)

t

Umsatz / Initiativen

Infrastruktur, Organisation

Phase I Phase II Phase III

Wachstumsschmerzen
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Viele Wachstumsmodelle durchlaufen drei Phasen

(jeweils abhängig vom Startpunkt und dem Geschäftsmodell)

t

Shop & Excel 

„Das geht 

schon 

irgendwie“

Verschiedene 

Systeme 

zusammen-

“basteln“ mit 

manuellen 

Workarounds

Abgestimmte Workflows, 

API / Microservices, 

Strukturierte flexible 

Systemlandschaft
Kultur Systeme

Organisation Prozesse

Zunahme der Komplexität

Phase I

Phase II

Phase III

Phase I Phase II Phase III

Umsatz / 

Initiativen

Infrastruktur, 

Organisation
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Vorgehensmodell Entwicklung D2C Strategie
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Idealtypischer Pfad der D2C Konzeption

Auswahl passende 
Agentur / 

Dienstleister 

Vorauswahl 
passende 

Technologien

Tech-Check, 
Infrastruktur- und 
Prozess-Mapping

Klärung/Challenge 
D2C-Ziele und D2C-

Strategie

Why? What? How? Doing / Umsetzung!
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Aufbau D2C-fähige IT-Infrastruktur – Vom Ende her Denken  

ERP

Plattform-Backend

Datenaustausch

Kunde

Registrierung, Aufträge, 
Informationen

Marketing Suite

Newsletter / Kampagnen
Retargeting

Artikeldaten, Bestände, Preise, Orders,
Kundendaten, RMA, Status Updates

eShop / Website

Shop nur Teilsortiment

Preise

Faktura Order Routing

Kampagnen

Newsletter

Basis-Kundendaten
Kundenstamm-Updates

B2B Kunden / Debitoren

Logistik / LVS

Belegarchiv

B2C Sammeldebitoren

Basis-Artikelstamm

Abwicklung 
Individualisierung

Carrier Management

EDI Anbindungen

Corporate Reporting / BW

Lieferanten-Management

Verfügbarkeit / ATP

CRM 

Customer Service

Kampagnen / Content

WYSIWYG HTML Landing Page Generator Lead Mgt. Prozess

Lösungsfinder

Ggf. Live 
Chat

Ticket Management

Ein-
Bindung

Ggf. 
Kundendaten

Basis PIM Pflege

ERP

Plattform-Backend

Datenaustausch

Kunde

Registrierung, Aufträge, 
Informationen

Marketing Suite

Newsletter / Kampagnen
Retargeting

Artikeldaten, Bestände, Preise, Orders,
Kundendaten, RMA, Status Updates

eShop / Website

Shop nur Teilsortiment

Preise

Faktura Order Routing

Kampagnen

Newsletter

Basis-Kundendaten
Kundenstamm-Updates

B2B Kunden / Debitoren

Logistik / LVS

Belegarchiv

B2C Sammeldebitoren

Basis-Artikelstamm

Abwicklung 
Individualisierung

Carrier Management

EDI Anbindungen

Corporate Reporting / BW

Lieferanten-Management

Verfügbarkeit / ATP

CRM 

Customer Service

Kampagnen / Content

WYSIWYG HTML Landing Page Generator Lead Mgt. Prozess

Lösungsfinder

Ggf. Live 
Chat

Ticket Management

Ein-
Bindung

Ggf. 
Kundendaten

Basis PIM Pflege

ERP

Plattform-Backend

Datenaustausch

Kunde

Registrierung, Aufträge, 
Informationen

Marketing Suite

Newsletter / Kampagnen
Retargeting

Artikeldaten, Bestände, Preise, Orders,
Kundendaten, RMA, Status Updates

eShop / Website

Shop nur Teilsortiment

Preise

Faktura Order Routing

Kampagnen

Newsletter

Basis-Kundendaten
Kundenstamm-Updates

B2B Kunden / Debitoren

Logistik / LVS

Belegarchiv

B2C Sammeldebitoren

Basis-Artikelstamm

Abwicklung 
Individualisierung

Carrier Management

EDI Anbindungen

Corporate Reporting / BW

Lieferanten-Management

Verfügbarkeit / ATP

CRM 

Customer Service

Kampagnen / Content

WYSIWYG HTML Landing Page Generator Lead Mgt. Prozess

Lösungsfinder

Ggf. Live 
Chat

Ticket Management

Ein-
Bindung

Ggf. 
Kundendaten

Basis PIM Pflege

ERP

Plattform-Backend

Marktplätze

Datenaustausch

Payment Service 
Provider (Phase 3)

Kunde

Checkout, 
Autorisierung

Kauf

Registrierung, Aufträge, 
Informationen, Punch Out

Artikel, Verfügbarkeiten, 
Aufträge, Versand, Retoure 

Marketing Suite

Newsletter / Kampagnen
Retargeting

Artikeldaten, Bestände, Preise, Orders,
Kundendaten, RMA, Status Updates

eShop / Portal
Voll- und erweitertes 

Sortiment, verschiedene 

Subshops

Gutschriften, 
Zahlungen

EPA

Payment Transaktionen

Personalisierung

Preise

Händler-Exporte

Faktura Order Routing

Kampagnen

Newsletter

Ggf. CRM

Basis-Kundendaten
Kundenstamm-Updates

B2B Kunden / Debitoren

Logistik / LVS

Belegarchiv

B2C Sammeldebitoren

Basis-Artikelstamm

Abwicklung 
Individualisierung

Carrier Management

EDI Anbindungen

Corporate Reporting / BW

Lieferanten-Management

Verfügbarkeit / ATP

Handelspartner
national / international

Produktdaten 
(CSV, BMECat, PRICAT?)

Medien

Kauf

Artikelbeschreibungen,
Attribute

Media Assets

PIM / MAM

Article Data
Media Assets

Stammdaten
CRM 

Customer Service

Customer Intelligence

AD Sales App

Konstanter Datenaustausch

Ggf. AR Simulation

Offline-Fähigkeit

Interaktion AD

Bestellungen, Kunden

Kampagnen / Content

WYSIWYG HTML Landing Page Generator Lead Mgt. Prozess

Lösungsfinder
Live 
Chat

Ticket Management

N-Sortimente-Plattform

Ein-
Bindung

Ggf. 
Kundendaten

Promotion Engine

Mein Konto-Funktionalität Marktplatz-Anbindung Punch-Out-Funktion

Drittlieferanten
Bei Sortiments-

Erweiterung

Sortimente
Verfügbarkeit
Bestellungen

+ Updates

Portal-Funktionalität

Externe Dritte

PortalfunktionDrittsysteme

Legende

ERP

Backend Vertriebs-ID Login Multiplikatoren

Welche Bausteine werden (im Zeitverlauf) 

benötigt und wie greifen sie ineinander?

Shop & Excel „Das geht schon irgendwie“

Abgestimmte Workflows, API / Microservices, Strukturierte flexible Systemlandschaft
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Unser erprobtes strukturiertes Vorgehen in 12 Schritten

Kau
f-V

o
rb

e
re

itu
n

g

K
a

u
f-

N
a

ch
b

e
re

it
u
ng 12.

11.

10.

9.

8.

7. 6.

5.

4.

3.

2.

1.

Basis: 
bestehende IT 

und 
Organisation

K

auf-Durchführung

Unser Fokus: 

Handlungsfähigkeit sicherstellen.
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Business Enabler Universe – Eine unüberschaubare Vielzahl von Anbietern



22.09.2023 | 28
22.09.2023

28

eCommerce post C-19 - echte Zeitenwende? 

Konkrete Ansätze für Strategie & Handlungsoptionen
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Jeder Hersteller MUSS sich mit D2C auseinandersetzen. 

Welche Relevanz hat D2C für unsere 

Marken, Kunden, unser Geschäft morgen?

Gefahrenabwehr oder Potenzialpfad?

Wollen wir den Aufgaben mit entsprechend 

Personal, Budget und Technik begegnen?
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Zusätzliche Herausforderungen für Hersteller

➢ Cost-Cutting // budget freeze

➢ Herausforderungen in den Lieferketten

➢ Lieferkettenschutzgesetz

➢ Wettbewerbsintensität im Einzel-

/Fachhandel

➢ Maßnahmen zur Steigerung 

Nachhaltigkeit

➢ Künstliche Intelligenz

➢ Fachkräftemangel

➢ Etc.
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Alle Optionen hängen zusammen. Fokus auf Handlungsfähigkeit!

T1

T2

T3

T6

T5

T7
T4

Den Themen auf den Grund gehen!
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Morphologischer Kasten – amazon (BEISPIEL)

Morphologischer Kasten: 8 Kernentscheidungen mit Zirkelbezügen!  …. und (kostenpflichtige) Services on top

Marke

Sortiment

Auftritt / 

Firmierung

Geographie

Logistik

Deutschland Pan-EU internationalEinzelauswahl (ITA, FRA, UK, SPA…)

Kernmarke Zweit- / online-Marke Amazon-Marke

Vollsortiment ServicesTeilsortiment Spezialsortiment Bundlings
EAN / ASIN

Passiv Vendor-Seller-MixVerdeckt Seller Vendor
Nur durch Händler Nur durch DL

Private Label Vendor

Selbst
(FBM)

MCFSelbst Prime
(Prime by Merchant)

FBAFulfillment-Dienstleister 
(Prime)

Selbst-FBA-Mix
Amazon 

Logistics

Geschäfts-

bereich
B2C Amazon Business

Pricing UVP (-nah) PreisführerschaftFollower-Preis (dynamic pricing)

Strategische 

Motivation
Umsatz-Performance Präsenz & Lernen Markenpräsentation 

(Schaufenster-Pflege)

(Amazon our brands)

Amazon 

Services
Vine …

A+ Content 

Premium
transparency

AVS / SVS / 

AMPS / 360

AMS / DSP / 

AMC
Climate Pledge

Brand 

Analytics

1

2

3

4

5

6

7

8

S

Marketing-Performance
(Umsatz außerhalb AMZ)
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Nr. Optionen Kern-Ziel Pro Contra

0
Passiv - Brand 

Registry
Markenschutz, Handhabe ---- ----

1
Schaufensterpflege 

(Content/Brand Store)

Konsistenter 

Markenauftritt
Status als A-Marke, Umsatz für Händler, 

Halo-Effekte

Aufwand, Asins zurückzuholen und 

stets zu optimieren

2
nur Marketing 

(Kampagnen, DSP)
Awareness, Lernen

Amazon-Power für den eigenen Case 

verstehen, ohne Risiko
ohne eigene Listings nicht so effektiv

3 Seller
(Preis-)Kontrolle, Lernen, 

Umsätze
steile Lernkurve, hohe Reaktionsfähigkeit

UVP kein ratsamer Benchmark, inhouse 

Personal/Kompetenz

4 Vendor
Schneller Einstieg, 

nennenswert Umsatz
Wettbewerb wird aus der buy-box gedrängt, 

weniger Aufwand intern

Kontrollverlust Pricing, Risiko 

Konditionen und Pönalen

5 hybrid
Amazon ausbalancieren, 

Kontrolle behalten
Risiken minimieren – Ertrag optimieren, 

Optionen in alle Richtungen offen bleiben

Aufwand höher, Analytics & BI 

essenziell

6
via Partner 

(“Accelerator“)

Schnell und unterstützt 

Land gewinnen
Betreutes Lernen, Schutzschild ggü. AMZ 

und Händler, Profit an Tag 1

Keine Fronterfahrung, verzögerte 

Steuerung, Abhängigkeit von Partner

X Weitere Spezial-Formen oder Kombinationen aus 1-6 (nur im Ausland, nur Amazon Business…)

BEISPIEL: Grundsätzliche Amazon Optionen als Markenhersteller

Kunden-Beispiel
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BEISPIEL: Empfehlung Vorgehen

Thema Haupt-Marke Marke A Marke B Marke C

Markenschutz Durchführung Brand Registry, alle Marken international sichern

Strategie Gespräche mit Amazon Retail (=Vendor) führen

Strategie Gespräche mit Dienstleister führen, Optionen abwägen

Marketing Seller Account eröffnen Asins sichern Asins sichern Asins sichern

Marketing Brand Store aufsetzen Content optimieren Content optimieren Als „Amazon-Marke“

Performance
Fundierte Marktanalyse/BI/ 

Analytics (bspw. emax digital)
DSP/non-endemic

ad types / Wettbewerb 

verdrängen
?

- Markenstrategie – für Hauptmarke und Sub-Marken

- Entscheidung zu Vendor

- Entscheidung zu Amazon Business

- Händlersteuerung (Regeln, „selektiver“)

- Vorgehen bei Neuproduktanlage, und Bundles

Phase 1 (3-4 Monate)

- Konzept bzgl. Ersatzteile (Amazon Business)

- Strategie Amazon International (insb. EU) – „präventiv Konfliktmanagement“

- Aufbau Inhouse-Solution

- usw.

Warum dieser ganze Aufwand?  

Es ist ein Profi-Game!

Phase 2 (insb. Ableitungen aus Phase 1)
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BEISPIEL: 

Summary 

Handlungs-

Optionen
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Digitalisierungsinitiativen IMMER im Gesamtkontext betrachten. 

ecom on linkedin
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Key Takeaways – Strategische Business Ausrichtung für Hersteller 

1. Digital Commerce ist komplex und dynamisch

2. D2C ist ein MUSS und mehr als ein eshop

3. Organisations-Entwicklung ist KEY! „Alte“ Management 

Ansätze und Methoden eignen sich nicht gut

4. Aus zig Handlungs-Optionen die individuell geeigneten 

Initiativen heraussuchen UND kontinuierlich gesamthaft 

neu bewerten und priorisieren

5. Für spätere Ergänzungen ist Handlungsfähigkeit 

herzustellen (Systeme, Prozesse, Organisation & Kultur), 

also vom Ende her denken

6. Sie agieren auf einem Profi Markt.
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Orientierung gewünscht? Wir sind Ihr zuverlässiger Partner. 

ecom consulting GmbH

Schopenhauerstr. 71

80807 München

www.ecom-consulting.de

+49 160 97824381

Oliver Lucas

Alle Angaben basieren auf dem derzeitigen Kenntnisstand. Änderungen vorbehalten. Dieses Dokument der ecom consulting GmbH ist 

ausschließlich für den Adressaten bzw. Auftraggeber bestimmt. Jede Bearbeitung, Verwertung, Vervielfältigung und/oder gewerbsmäßige 

Verbreitung des Werkes ist nur mit Einverständnis von ecom consulting GmbH zulässig.

fb.com/ecomconsultinggmbh

lucas@ecom-consulting.de

linkedin.com/in/oliverlucas

Weitere Content Chancen:

• Unsere Webseite 

• Newsletter abonnieren

• Ecommerce day @Schaeffler (8.11.23)

ecom on linkedin
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