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den Handel

ehrals 13.000 Einzelhandels-
unternehmen sind Mitglied
der IHK Rhein-Neckar —und
sie stehen vor groen Heraus-
forderungen. Die Verkaufsflachen vor al-
lem an der Peripherie der Stidte wachsen,
der Umsatz stagniert und die Konzen-
tration in der Branche macht den mittel-
stindischen, inhabergefiihrten Unterneh-
men zunehmend zu schaffen. Auf der an-
deren Seite gestaltet sich die Versorgung
in den Stadtteilen und kleineren Orten im-
mer schwieriger. Die IHK wird sich ver-
starkt bei den politischen Vertretern auf
Landes- und Kommunalebene sowie bei
der Verwaltung fiir die Interessen des
Handels stark machen. Basis des Enga-
gements sind die 13 Grundsatzpositionen,
welche die Vollversammlung jetzt verab-
schiedet hat.

Im Mittelpunkt dieser Leitlinien
steht der Anspruch, die Branchenvielfalt
und Nahversorgungsfunktion des Einzel-
handels in einem immer schwierigeren
Umfeld zu erhalten und damit auch die At-
traktivitdt der Stidte und Gemeinden fiir
die Zukunft zu sichern. Auf der Agenda
unserer Gesprache mit der Politik stehen
jedoch auch ganz konkrete Forderungen

wie die Abschaffung der existenzgeféhr-
denden ertragsunabhingigen Besteuerung
und die Ablehnung der City-Maut. Der Ge-
meinderat der Stadt Mannheim hat leider
erstkiirzlich die Sondernutzungsgebiihren
um 25 Prozent erhoht. SPD, Griine und
Linke zeigten sich nicht offen fiir die guten
Argumente gerade der IHK gegen diese
Regelung. Das ist bitter fiir Handel und
Gastronomie, selbst wenn fiir Teile des In-
nenstadtgebiets wegen des Baubooms die
neuen Tarife zundchst nicht gelten.

Auseinandersetzen muss sich der
etablierte stationdre Handel jedoch auch
mit der rasanten Entwicklung der Online-
Shops, mit der wir uns in dem Titelthema
der aktuellen Ausgabe befassen. Ihre Be-
deutung wird in den ndchsten Jahren noch
steigen — und das nicht nur beim Thema
B2C, also im Endverbraucher-Bereich,
sondern auch bei Geschiften zwischen
Unternehmen (B2B). Zunehmend schaf-
fen sich Einzelhandelsunternehmen neben
threm stationdren Standbein mit einem
Online-Shop eine zweite Umsatzsiule —
eine Strategie, bei der gewaltige Hiirden
zu liberwinden sind. Denn auch der Kon-
kurrenzkampfim Netz nimmt immer hef-
tigere Formen an. Hilfestellung beim Um-
gang mit der virtuellen Handelswelt bietet
das IHK-Kompetenznetz E-Business im
Rahmen zahlreicher Veranstaltungen.

Die Handelsbranche befindet sich
ineiner heftigen Umbruchphase. Wir wer-
den unsere Mitgliedsunternehmen in die-
ser schwierigen Zeit unterstiitzen und uns
in Diskussionen mit der Politik weiterhin
fiir eine Verbesserung der Rahmenbe-
dingungen einsetzen.

0 /1{
Dr. Gerhard Vogel

Prdsident der IHK Rhein-Neckar
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E-Commerce: Die Zukunft

E-Commerce erfreut sich

in den letzten Jahren einer
anhaltenden dynamischen
Entwicklung, sowohl im B2C
(Business-to-Consumer)- als
auch im B2B (Business-to-
Business)-Bereich. Mittler-
weile hat es sich herum-
gesprochen: Im Internet lasst
sich gut verkaufen. Der
E-Commerce-Umsatz hat
allein im B2C- Bereich von
2002 bis 2012 von 8 auf
geschatzte 29,5 Milliarden
Euro zugelegt. Im selben
Zeitraum hat sich der Anteil
der Online-Kéufer an der Be-
volkerung von 30,2 Prozent
auf 70,8 Prozent mehr als
verdoppelt. Dennoch: Die
Potenziale und Herausforde-
rungen sind vielféltig und die
Reise in die Zukunft hat erst
begonnen. Klassische Be-
stellwege spielen dagegen
eine immer geringere Rolle.

VoN Pror. DR. GERALD LEMBKE

mvergangenen Jahr entfielen 20,6 Pro-

zent der Umsitze auf telefonische Be-

stellungen, fiinf Prozent weniger als

2011. Bestellungen per Brief, Postkarte

oder Fax machten zusammen gerade
einmal noch 4,4 Prozent des Gesamtumsatzes
aus. Das Einkaufen im Internet, vor allem im
stationdren Internet zu Hause am heimischen
PC, wichst hingegen iiberproportional.
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Seit 2010 ist der Briihler Modeanbieter Trendfabrik mit einem Internet-Shop online.

Stationarer Handler geht online

Isstationarer Handlerist die Briihler Trendfabrik

schon lange erfolgreich. 1975 legte das tir-
kische Ehepaar Ceyhan und Nevin Ozcelik miteinem
kleinen Jeansladen den Grundstein fiir das Unter-
nehmen, das heute von Sohn Kerem geflihrt wird.
Derzeit zahlt die Trendfabrik neun Filialen — erst
Ende Februar wurde eine weitere Filiale in Kaisers-
lautern er6ffnet — miteiner Flache von tiber 15.000
Quadratmetern.

Rund 300 Mitarbeiter arbeiten bei dem Mode-
anbieter. Uber 300 Modemarken umfasst das Sor-
timent — von modischer Streetwear bis zu hoch-
wertigen Premiummarken. Anfang 2010 ist die
Trendfabrik mit einem eigenen Shop in den On-
line-Handel eingestiegen. ,Im Unterschied zu in-
vestorgetriebenen Unternehmen sind wir als Fa-
milienbetrieb natirlich miteinem deutlich kleineren
Budget und einer anderen Strategieplanung an
den Start gegangen. Unsere Devise warvon Anfang

an, so viel wie moglich inhouse zu betreiben — von
der Logistik (iber ein eigenes Fotostudio bis zum
hausinternen Customer Service — und so viel wie
nétig outzusourcen*, so Devrim Ordek, Leiter des
Bereichs E-=Commerce. 15 bis 20 Mitarbeiter sind
inzwischen ausschlieflich fiirden Online-Shop tétig.
»irotzdem befinden wir uns natirlich noch in den
Kinderschuhen.“ Ca. 15.000 Artikel werden iber
das Internet angeboten. Doch nach drei Jahren
am Markt weiR Ordek auch, dass der Einstieg ins
hartumkampfte Online-Geschéftein schwerer Weg
ist. ,Zu Beginn stehen kostenintensive Investitionen
im Vordergrund. Gewinne streben wir friihestens
in den kommenden 2-3 Jahren an, auch wenn wir
mit den Wachstumsraten und der Entwicklung zu-
frieden sind.”

In diesem Jahr steht die Optimierung der [T-
Struktur und der innerbetrieblichen Prozesse auf
der Agenda. Die Trendfabrik mochte neben dem

www.rhein-neckar.ihk24.de
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hat erst begonnen

Rund 15 bis 20 Mitarbeiter sind ausschliefs-
lich im Bereich E-=Commerce aktiv.

Der Versand wird von der Trendfabrik selbst
durchgefiihrt.

eigenen Shop weitere Marketplaces ansteuern und
ihre Waren auf Plattformen anbieten. ,Wenn Sie
in einer Seitenstrale einen wunderbaren Laden
haben, aberdieserfiirkunden nurschwerzufinden
und lhr Marketingbudget begrenzt ist, dann macht
esaufjeden Fall Sinn, eine Flache in einem grofien,
stark frequentierten Centerzu mieten —auch wenn
Sie einen Teil Ihres Umsatzes abgeben miissen®,
erklart er die Situation anhand eines Beispiels aus
dem stationaren Handel. ,Auerdem setzen wir
kiinftig im E-Commerce verstérkt auf unsere Ei-
genmarken Life & Style, Ibiza und Saint-Tropez,
mit denen wir uns nicht den Preiskampfen im Netz
stellen missen.“ Durch die Entwicklung des On-
line-Handels in den letzten Jahren nehme die Fre-
quenz im stationdren Handel ab. ,Fiir uns ist E-
Commerce deshalb keine Alternative gewesen,
sondern ein wichtiger Schritt und eine Investition
in einenZukunftsmarkt, derenorme Potenziale bie-
tet, auch wenn diese fiir viele momentan nicht
greifbar sind“, betont Ordek abschlieRend. uc

www.rhein-neckar.ihk24.de
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Der E-Commerce erlebt zur Zeit ein neues
Momentum. Beim Versandhandel ist die Do-
minanz des Internets nicht mehr wegzudis-
kutieren. Betrachtet man die steigenden Zah-
len der E-Commerce-Umsitze, sind vor
allem zwei Faktoren der Grund fiir diese
Entwicklung. Zum einen haben die Ausga-
ben zugenommen, aber auch die Zahl der
Kéufe hat zugelegt. Der Markt digitaler
Nachfrage und digitaler Angebote im Be-
sonderen von Biichern, Bekleidung, Elek-
tronik, Schuhen, Kosmetik, Fliigen und Rei-
sen hat sich mittlerweile fest konstituiert
und er ist auf Expansionskurs.

Doch die Potenziale sind noch nicht aus-
gereizt. Erstens weil die Kaufbereitschaft
auch in Zukunft zunehmen wird, zweitens
weil sich die technischen Voraussetzungen
verbessern. Aulerdem wird das Angebot von
Waren und Dienstleistungen im Internet zu-
nehmend zu einem strategischen Erfolgs-

30 Entwicklung des E-Commerce im il nE g
B2C-Bereich in Deutschland 270 |
Umsatz in Milliarden Euro 2000 21,90

AL 18,30 :

*geschatzt
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faktor fiir Marketing und Vertrieb in nahezu
allen Branchen.

Potenziale im B2B-E-Commerce

In der Offentlichkeit und in B2B-Unter-
nehmen selbst wird ein Unterschied gemacht
zum E-Commerce von B2C-Unternehmen.
Doch wird das Volumen unterschitzt, das
im elektronischen Geschiftsverkehr und
Handel zwischen Geschéftskunden abgewi-
ckelt wird. Dabei gelten die Potenziale fiir
den B2C-Sektor ebenso fiir den Bereich B2B.
Doch ist der B2B-E-Commerce-Markt an-
spruchsvoller als der Online-Handel mit
Endverbrauchern. Werden hier doch mehr
als vier Fiinftel des E-Commerce-Marktvo-
lumens auf dem Wege der elektronischen
Vernetzung generiert. Eine weitere Beson-
derheitist, dass Waren im B2B-Bereich hdu-
fig erst ,,on demand® produziert werden.
Aktuelle Zahlen des Instituts fiir Handels- »

1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
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Mehr Umsatz fiir Online-Shops

FIRMENFOTO

Michael Altendorf, CEO der
Adtelligence GmbH, ist mit der

Optimierung von Online-Shops
erfolgreich.

|

tellen Sie sich vor, Sie mochten in einem

Online-Shop ein trendiges T-Shirt kaufen,
missen sich aber erst mihsam durch die
Kleiderabteilung, den Schuhbereich und
vielleicht noch das Angebot an Accessoires
oder Schmuck klicken — da vergeht Ihnen
schnell die Lust“, beschreibt Michael Alten-
dorf, CEQO der Adtelligence GmbH, die Pro-
blematik des E-Commerce. Und hier setzt
die Geschaftsidee des Mannheimer Dienst-
leisters an. ,,Unsere Kernsoftware erméglicht
ein personalisiertes Angebot des E-Com-
merce-Shops und jeder Webseite, das heifit,
wenn der Kunde ein Fan von T-Shirts ist,
dann werden ihm Produkte aus diesem Be-

forschung in Kdln (IFH) beziffern 2012 das
Volumen fiir das vergangene Jahr auf gewal-
tige 870 Milliarden Euro. Dies entspricht
97 Prozent des gesamten deutschen E-Com-
merce-Volumens — der Bereich B2C belief
sich 2012 auf 29,5 Milliarden Euro. Aber
Bestellungen in ,,regulidren” B2B-Online-
shops haben bisher lediglich einen Anteil
von 35 Milliarden Euro an dem Gesamtvo-
lumen von 870 Millionen Euro.

Automatischer Datenaustausch
dominiert B2B

Wihrend im B2C-Online-Handel Bestel-
lungen iiber Online-Shops Alltag sind, domi-
niert im B2B-E-Commerce aktuell noch der
automatisierte Datenaustausch. Das heif3t, Be-
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reich angeboten, ohne dass er sich erst
miihsam auf der Webseite orientieren und
suchen muss.“ Fir das Anforderungsprofil
des Kunden werden beispielsweise Daten
aus dem Customer Relationship Manage-
ment (CRM) des Online-Shops, von Google,
Facebook oder dem Mobiltelefon genutzt.
Stefan Langin, Vice President Europe, resii-
miert: ,Diese Optimierung steigert nachhal-
tig die Umsatze auf der Seite und kann nicht
nurvon groffen E-Commerce-Seiten, sondern
auch von B2B-Unternehmen und kleineren
Unternehmen einfach genutzt werden. Von
Autoscout tiberZalando bis zu Siemens oder
SAP arbeitet Adtelligence mitiiber 100 Kun-
den aus 15 Landern zusammen.“

Im Jahr2008 griindeten die ehemaligen
SAP-Kollegen Michael Altendorf, heute CEO
von Adtelligence, und der heutige CTO (Chief
Technology Officer) Dr. Cyrille Waguet das
Unternehmen, das Software fiir Online-Wer-
bung, E-Commerce und CRM entwickelt.
Rund 50 Mitarbeiter zahlt der Dienstleister.
Ca. 40 davon sind am Hauptsitzin derMann-
heimer Oststadt beschéftigt. Auchin Berlin,
London, Barcelona und Ziirich zeigt das
Unternehmen Flagge. Seit Anfang April ist
Adtelligence auBerdem im Silicon Valley
prasent. Im Rahmen des Programms Ger-
man Silicon Valley Accelerator des Bundes-
ministeriums fiir Wirtschaft und Technologie
bekommt das junge Unternehmen sechs
Monate lang die Chance, Know-how zu er-
werben und Kontakte zu kniipfen, die den
Eintritt in den US-Markt erleichtern. uc

stellungen, Rechnungen oder Produktbe-
schreibungen werden online iiber ein vorde-
finiertes Format iibermittelt und weiterver-
arbeitet. Vor allem gilt dies fiir den Bereich
der Beschaffung, wo der elektronische Da-
tenaustausch die Basis des eProcurements bil-
det—ein Begriff, der vorallem dann verwendet
wird, wenn gesicherte Zugénge in Extranets
oder Intranets erfolgen sollen, die besonders
abgesichert und fiir Dritte nicht zugénglich
sind. Hinzu kommen Dienstleistungen und
Transaktionen tiber Marktplatz- und Beschaf-
fungsplattformen.

Summa summarum: Der digitale B2B-
Markt hat enormes Potenzial, denn Geschéfts-
kunden tibertragen ihr privates Einkaufsver-
halten und damit verbunden auch die

Erwartungen an den Handel zunehmend in
ihren Geschéftsalltag. So werden im B2B-
Bereich Online-Shops, wie man sie als Pri-
vatkunde kennt, immer wichtiger. Daher wird
der Bedarfan standardisierter Ware, das Ein-
kaufserlebnis und die ,,Usability* von B2B-
Internetauftritten und Online-Shops zuneh-
mend an Bedeutung gewinnen.

Néachste E-Commerce-Welle rollt an

Der Bundesverband Medien und Marke-
ting hat in seinem aktuellen White-Paper ,,Die
zweite E-Commerce-Welle rollt bereits an“
(http://bvmm.org/presse) die Zukunft des
E-Commerce fiir B2C und B2B zusammen-
gefasst.

® ,,Mobile-Local-Social*“ wird zur inte-
grativen Strategie fiir den E-Commerce. Auch
wenn die Absatzzahlen im Vergleich zu an-
deren Distributionswegen verhdltnismaBig
gering sind, werden heute und in Zukunft
Kaufentscheidungen immer mehr auf dem
Sofa entschieden (,,Sofa-Commerce*). Der
Einkauf im Internet (local) wird sich weiter
zueinem sozialen Erlebnis entwickeln. Social
Commerce integriert die sozialen Kanile in
den Kaufentscheidungsprozess. In Zukunft
werden in den sozialen Kandlen vermehrt
Distributionen méglich werden. Mobiler E-
Commerce muss immer mehr an crossmediale
Gesamtstrategien und Konzepte zu local und
social angepasst werden. Die Grenzen zwi-
schen mobile, local und social werden sich
immer mehr auflésen. Langsam aber sicher
werden sich bis 2015 diese Felder anndhern.
Mobile Payment wird kommen. Mobile Ad-
vertising wird sich etwas langsamer entwi-
ckeln. Sicher ist, dass der Couch-Commerce
in all seinen Facetten zu einer immer wich-
tigeren wirtschaftlichen Grofe aufsteigen
wird. Dazu wéchst die Erkenntnis in den Un-
ternehmen, dass sie mit mobilen Endgeréten
Prozesse fiir Mitarbeiter erleichtern und ver-
einfachen konnen. Hier existiert ein hohes
Potenzial an Kosteneinsparung und Prozess-
optimierung. In diesem Feld muss ein Lern-
prozess stattfinden, um Angste beim Konsu-
menten abzubauen. Gleichzeitig ist es
notwendig, dass Anbieter dafiir sorgen, ihre
Dienste mit einer genauso verldsslichen Si-
cherheit zu versehen wie im stationdren Web.

©® Multichannel-E-Commerce zielt da-
rauf ab, Omniprésenzen von Online-Ange-
boten, Marken und Dienstleistungen im In-
ternet zu erzeugen. So soll der Kunde an den
Orten abgeholt werden, an denen er sich be-
wegt. Zu den Channels zihlen: Retail-Shop, P>

www.rhein-neckar.ink24.de
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Beschafffung elektronisch optimieren

FOTO: RINDERSPACHER

Auch der Informationstechnologie-Spezialist CEMA und sein Vorstand Thomas Steckenborn
sind im E-Commerce-Bereich engagiert.

DerVorteiIf[]rdie Kunden liegtvorallem
im stark beschleunigten, durchgangig
elektronischen Einkaufsprozess®, be-
schreibt Relindis Agethen, Leiterin eProcu-
rement bei der CEMA AG, einem Spezia-
listen fiir virtuelle IT und Cloud in
Mannheim, die Vorteile eines B2B-Online-
Shops. ,Das reduziert Aufwand und Pro-
zesskosten. Auch der interne Genehmi-
gungsprozess ist haufig eingebunden. Hier
sind deutliche Einsparpotenziale realisier-
bar.“ Im Gegensatz zu B2C-Shops gehe es
bei B2B-Shops nichtnurdarum , moglichst
gunstige Preise zu erzielen. Die Preise seien
fir ein Jahr festgelegt. Vor allem durch die
Zeitersparnis des Kunden und die weitge-
hende Automatisierung werden Kosten re-

Online-Shop, Mobile Shops, Mobile App-
stores, Telefonverkaufundalle anderen Kanéle,
aufdenen mit Kunden kommuniziert wird. Der
multioptionale Konsument verlangt nach
Multi-Absatzkandlen. Daher miissen Unter-
nehmen heute und mehr noch in der Zukunft
jedem Kunden den fiir ihn richtigen Absatz-
kanal bieten, um damit die Kundenbindung zu
steigern und neue Zielgruppen ansprechen zu
kénnen. Denn die Kunden nutzen die Kanéle
nicht alternativ, sondern parallel. Dies wird
durch die zunehmende Parallelnutzung von
TV und mobilen Endgeréten und Laptops be-
legt. Auch wenn die mobilen Kommunikati-
onskanéle noch langst nicht die Kaufkraft des
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duziert. Aufierdem lassen sich durch die
gezielte Fokussierung auf den Shop des
Lieferanten, bei dem dann grofiere Mengen
abgenommen werden, gute Rabatte aus-
handeln.

Seit 2009 bietet CEMA seinen Kunden
einen B2B-Shop fiirden [T-Bereich an. Klei-
nere Unternehmen nutzen dabei die Ange-
bote eines Standardshops. Fiir mittelstan-
dische oder grofiere Unternehmen werden
individuelle Losungen geschaffen, in denen
Schnittstellen zum internen Warenwirt-
schaftssystem implementiert werden. ,Der
Shop kann dann wie eines der kundenei-
genen Systeme betrieben werden und fligt
sich nahtlos in die [T-Landschaft des Kun-
den ein“, so Agethen. uc

Fernsehens entwickeln konnten, liegen hier die
iiberproportionalen Entwicklungschancen fiir
die Multichannel-Entwicklung.

©® Personalisierung/eCRM/big data. Ein
weiteres Erfolgskriterium wird in Zukunft die
Fahigkeit zur Individualisierung der Infor-
mations- und Kommunikationsmittel sein
(One-to-One-Marketing). Dabei steht jede
einzelne Kundenbeziehung im Mittelpunkt
der Betrachtung mit dem Ziel, Kunden indi-
viduell anzusprechen und angebotene Pro-
dukteund Dienstleistungen individuell zu ge-
stalten. Auch wenn Millionen von Kunden-
adressen verwaltet werden, es kann jeder ein-
zelne Kunde exakt abgebildet werden. One-

to-One-Marketing denkt nicht in Kundenseg-
menten in einer aggregierten anonymen
Masse. Es sieht jede Einzelperson als eigen-
stdndiges Marktsegment. Vor diesem Hinter-
grund bilden Kundendaten, die iiber cCRM-
Systeme im Internet gewonnen werden, einen
immensen strategischen Vorteil gegeniiber
dem Wettbewerb.

Es geht dabei um die Sammlung und Per-
sonalisierung von Kundendaten zur geziel-
teren Ansprache und um die Steigerung der
Konversionsrate (Verhdltnis Lead/Kaufak-
tion). Die notwendigen Informationen sind
mannigfach im Internet vorhanden und mit
entsprechenden technischen CRM-Unter-
stiitzungen konnen in kurzer Zeit unzéhlige
Daten (big data) gesammelt werden. Doch
dies macht nur Sinn, wenn die Daten so
strukturiert werden, dass von ihnen Hand-
lungs- und Marketingempfehlungen abge-
leitet werden konnen.

©® Service Excellence. Existierende An-
bieter werden ihren Online-Service in den
néchsten Jahren weiter optimieren miissen.
Hier steigen die Erwartungen an Service-
qualitét, konkret an die Schnelligkeit und
Zuverldssigkeit in der Beantwortung von In-
teressenten- und Kundenanfragen, rapide an.
Service Excellence wird in Zukunft ein ent-
scheidender Faktor fiir die Ansprache von
Kunden im Internet sein. Dies gilt fiir die
Leadgewinnung, also die Gewinnung von
Neukunden, genauso wie fiir die Kunden-
bindung. Ansatzpunkte kdnnen dabei die ei-
gene Unternehmens-Webseite und/oder der
eigene Shop sein.

Hier muss den Interessenten und Kunden
eine Anlaufstation fiir Fragen und Interes-
senbekundungen angeboten werden. Ein
Kontaktformular ist das mindeste. Doch die
Zukunft wird noch einen Ausbau der inter-
aktiven Kommunikation erfordern, zum Bei-
spiel durch eine Chatfunktion, die von Fach-
experten im Unternehmen betreut wird. Die
asynchrone Kundenbetreuung wird in den
néchsten Jahren ab-, die synchrone Betreu-
ung durch Chatu. 4. Systeme zunechmen. An-
bieter miissen sich darauf einstellen, um si-
tuative und spontane Kaufimpulse ebenso
schnell bedienen zu kénnen.

©® Disruptiven innovativen Geschiifts-
modellen gehortin Nischen wie auch in etab-
lierten Branchen die Zukunft. Sowohl bei
B2B als auch bei B2C geht es um das Hin-
terfragen klassischer Handelsstufen und
-wege. Ineffiziente Stufen miissen radikal
ausgeschaltet werden. Die Potenziale der p

www.rhein-neckar.ihk24.de
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Festplatten aus Hopfingen

e —

FIRMENFOTO

Daniel Popp ist als Spezialist fiir ex-
terne Festplatten und EDV-Zubehér
im Internethandel erfolgreich.

Noch als Schiiler begann Daniel Popp
mit dem Handel von EDV-Produkten
Uber den Internetmarktplatz eBay. Mitdem
sorgsam gesparten Geld, das seine Ver-
wandten ihm zur Kommunion geschenkt
hatten, als Startkapital wagte er im Jahr
2004 den Sprung in die Selbststandigkeit.
»,Damals gab es fiirmein wichtigstes Produkt
— externe Festplatten — nur wenige Konkur-
renten im Online-Handel. Und da ich die
Geh&use nicht iiberHandler, sondern direkt
vom Hersteller aus Asien bezog, konnte ich
meine Produkte besonders preiswert an-
bieten.”

In den ersten Jahren operierte er von
seinem Elternhaus aus, stellte zwei Uber-

Digitalisierung ermoglichen hohe und effi-
ziente Skalierungen. Das Innovations-Va-
kuum etablierter Handler ist konstruktiv zu
reflektieren, ggf. auszuschalten.

Héufig findet man Beispiele disruptiver
Geschiftsmodelle in konsequent digital den-
kenden Unternehmen, zum Beispiel bei Ama-
zonsupply oder MyTaxi. Doch miissen dazu
nicht zwingend alte Geschiftsmodelle iiber
Bord geworfen werden. Diese Strategie kann
in erfolgreichen Unternehmen nach dem Do-
minoprinzip in einem Geschéftsbereich oder
einer Sparte gestartet werden. Denn eine dis-
ruptive Innovation ist ein Prozess, der in einer
kleinen, unscheinbaren Nische eines Unter-
nehmens, einer Branche beginnt. Auf der
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seecontainerals Behelfslagerin den Garten
und spannte die gesamte Familie ein. Heute
— mit 26 Jahren — beschaftigt der Jungun-
ternehmer an seinem Firmensitz in Hopfin-
genim Odenwald zehn Mitarbeiter. Sie mon-
tieren in der 2009 errichteten 800
Quadratmeter grofen Lager- und Versand-
halle mit einem angegliederten Birotrakt
Festplatten und Mediagerate und machen
pro Tag bis zu 3.000 Pakete versandfertig.
50 Prozent des Umsatzes erzielt die Popp-
PC Vertrieb GmbH mit der eigenen Han-
delsmarke Poppstar. Insgesamt umfasst
das Portfolio rund 1.200 Produkte. ,Wir
verkaufen (iber unseren eigenen Shop, aber
vor allem auf den Plattformen Amazon,
eBay, Rakuten, Hitmeister und MeinPaket®,
so Popp. Uber 400.000 Kunden haben die
Odenwalder bereits beliefert.

Doch auf seinen Lorbeeren will sich Da-
niel Popp nichtausruhen. ,Wirmdchten ins
Ausland expandieren®, beschreibt er seine
Plane. Vorallem Italien, Frankreich, Spanien
und GrofSbritannien seien interessant. ,,Im
Moment sind wir dabei, die technischen
Voraussetzungen zu schaffen, um auf den
dortigen Amazon-Plattformen aktiv zu wer-
den.“ Erweitern mochte der Unternehmer
auch seine Angebotspalette. ,Wir kdnnten
uns beispielsweise eine Zusammenarbeit
mit kleineren Herstellern und Handlern vor-
stellen, die Interesse an einem Einstieg in
den Online-Handel haben, aberselbernoch
nicht Giber das nétige Know-how verfiigen.
Von einer solchen Kooperation kdnnten
beide Seiten profitieren.” uc

Grundlage einer neuen Technologie oder eines
neuartigen Geschiftsmodells werden Pro-
dukte oder Dienstleistungen entwickelt, die
zunéchst nur einen kleinen Teil von Kunden
ansprechen. Dann gewinnt dieses Angebot an
Fahrt, wird zu einem dominierenden Markt-
faktor und verdriangt am Ende viele etablierte
Unternehmen und ihre Produkte.

® Aus Suchmaschinen-Marketing wird
Online-Content-Marketing. Darunter wird
eine ganzheitliche Strategie fiir die Kommu-
nikationspolitik verstanden, in denen die drei
operativen Sdulen Suchmaschinenoptimie-
rung, Contenterstellung und -distribution und
Social Media aufeinander abgestimmt Kaufer
in die Shops fiihren sollen. Web-Controlling

FOTO: PRIVAT

und -Monitoring bekommt fiir die Erfolgs-
messungen eine wichtigere Rolle als es heute
schon hat. Das traditionelle Web-Marketing
wird als zunehmend irrelevanter und unef-
fektiver betrachtet. Die bisherigen Varianten
der Internetwerbung wie die Suchmaschinen-
optimierung werden mehr und mehr dazu ge-
nutzt, den Mittelpunkt der Medienaktivititen
in Form des Content-Marketing zu unterstiit-
zen. Dieses spricht mit informierenden, be-
ratenden und unterhaltenden Inhalten poten-
zielle Kunden an, um sie vom eigenen
Unternehmen oder vom Leistungsangebot zu
iiberzeugen. Direkte Werbung wird weitge-
hend vermieden. ]

Zur Person

Prof. Dr. Gerald Lembke ist
Studiengangsleiter und Stu-
diendekan fiir Digitale Medien
an der Dualen Hochschule
Baden-Wiirttemberg Mann-
heim. Er ist Experte und Be-
rater fir Digital Business und
Digitale Kommunikation in
Marketing und Vertrieb fiir mittelstandische Un-
ternehmen. Dasvon ihm gegriindete IFM — Institut
fiir Medien (mediainstitut.net) unterstiitzt Unter-
nehmen bei der Strategiefindung und als Agentur
die Umsetzung crossmedialer E-Commerce-Pro-
jekte. Er ist seit 2012 Prasident des Bundesver-
bandes Medien und Marketing, einem Kompe-
tenznetzwerk fiir mittelstdndische Unternehmen
(BVMM.org). Er hat zahlreiche Biicher zu den The-
men Wissensnetzwerke, Social Media Marketing
und digitale Medien in Unternehmen verfasst.
www.gerald-lembke.de

Info: Das IHK-Kompetenznetz E-Business
ladt in den nachsten Wochen zu folgenden
Veranstaltungen ein:

»Mobile Marketing — QR-Codes erfolgreich
einsetzen“ am 23. April 2013 in der IHK in
Heidelberg (s. auch S. 48)

»Vertrieb 2.0: Nachhaltige Kundengewinnung
und -bindung durch Social Media“ (Seminar)
vom 13.-14. Mai 2013 in der IHK Mannheim

LS0cial Media Tag“, am 2. Juli 2013 in Mann-
heim
Nahere Informationen unter:
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