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M ehr als 13.000Einzelhandels-
unternehmen sind Mitglied
der IHK Rhein-Neckar – und
sie stehenvor großenHeraus-

forderungen. DieVerkaufsflächen vor al-
leman der Peripherie der Städtewachsen,
der Umsatz stagniert und die Konzen-
tration in der Branche macht den mittel-
ständischen, inhabergeführtenUnterneh-
men zunehmend zu schaffen.Auf der an-
deren Seite gestaltet sich die Versorgung
indenStadtteilen undkleinerenOrten im-
mer schwieriger. Die IHK wird sich ver-
stärkt bei den politischen Vertretern auf
Landes- und Kommunalebene sowie bei
der Verwaltung für die Interessen des
Handels stark machen. Basis des Enga-
gements sinddie 13Grundsatzpositionen,
welche dieVollversammlung 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 unddamit auch dieAt-
traktivität der Städte und Gemeinden für
die Zukunft zu sichern. Auf der Agenda
unserer Gespräche mit der Politik stehen
jedoch auch ganz konkrete Forderungen

Dr. Gerhard Vogel
Präsident der IHK Rhein-Neckar

Engagement für
den Handel

Besuchen Sie
die IHK Rhein-Neckar
im Internet:
www.rhein-neckar.ihk24.de
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ER wie die Abschaffung der existenzgefähr-
dendenertragsunabhängigenBesteuerung
unddieAblehnungderCity-Maut.DerGe-
meinderat der Stadt Mannheim hat leider
erstkürzlichdieSondernutzungsgebühren
um 25 Prozent erhöht. SPD, Grüne und
Linkezeigten sichnichtoffen fürdieguten
Argumente gerade der IHK gegen diese
Regelung. Das ist bitter für Handel und
Gastronomie, selbst wenn fürTeile des In-
nenstadtgebiets wegen des Baubooms die
neuen Tarife zunächst nicht gelten.

Auseinandersetzen muss sich der
etablierte stationäre Handel jedoch auch
mit der rasanten Entwicklung der Online-
Shops, mit der wir uns in demTitelthema
der aktuellenAusgabe befassen. Ihre Be-
deutungwird in den nächsten Jahren noch
steigen – und das nicht nur beim Thema
B2C, also im Endverbraucher-Bereich,
sondern auch bei Geschäften zwischen
Unternehmen (B2B). Zunehmend schaf-
fen sichEinzelhandelsunternehmenneben
ihrem stationären Standbein mit einem
Online-Shop eine zweite Umsatzsäule –
eine Strategie, bei der gewaltige Hürden
zu überwinden sind. Denn auch der Kon-
kurrenzkampf imNetz nimmt immer hef-
tigereFormenan.HilfestellungbeimUm-
gangmit der virtuellenHandelswelt bietet
das IHK-Kompetenznetz E-Business im
Rahmen zahlreicher Veranstaltungen.

Die Handelsbranche befindet sich
in einerheftigenUmbruchphase.Wirwer-
den unsere Mitgliedsunternehmen in die-
ser schwierigen Zeit unterstützen und uns
in Diskussionen mit der Politik weiterhin
für eine Verbesserung der Rahmenbe-
dingungen einsetzen.



VON PROF. DR. GERALD LEMBKE

I
mvergangenen Jahr entfielen20,6Pro-
zent der Umsätze auf telefonische Be-
stellungen, fünf Prozent weniger als
2011.BestellungenperBrief,Postkarte
oder Fax machten zusammen gerade

einmalnoch4,4ProzentdesGesamtumsatzes
aus. Das Einkaufen im Internet, vor allem im
stationären Internet zuHause amheimischen
PC, wächst hingegen überproportional.

TITELTHEMA
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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 lässt
sich gut verkaufen. Der
E-Commerce-Umsatz hat
allein im B2C- Bereich von
2002 bis 2012 von 8 auf
geschätzte 29,5 Milliarden
Euro zugelegt. Im selben
Zeitraum hat sich der Anteil
der Online-Käufer an der Be-
völkerung von 30,2 Prozent
auf 70,8 Prozent mehr als
verdoppelt. Dennoch: Die
Potenziale und Herausforde-
rungen sind vielfältig und die
Reise in die Zukunft hat erst
begonnen. Klassische Be-
stellwege spielen dagegen
eine immer geringere Rolle.

E-Commerce: Die Zukunft

A lsstationärerHändler istdieBrühlerTrendfabrik
schon lange erfolgreich. 1975 legte das tür-

kischeEhepaarCeyhanundNevinÖzcelikmiteinem
kleinen Jeansladen den Grundstein für das Unter-
nehmen, das heute von Sohn Kerem geführt wird.
Derzeit zählt die Trendfabrik neun Filialen – erst
Ende Februar wurde eine weitere Filiale in Kaisers-
lauterneröffnet – miteinerFlächevonüber15.000
Quadratmetern.

Rund 300 Mitarbeiter arbeiten bei dem Mode-
anbieter.Über300ModemarkenumfasstdasSor-
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-
milienbetriebnatürlichmiteinemdeutlichkleineren
Budget und einer anderen Strategieplanung an
denStartgegangen.UnsereDevisewarvonAnfang

an, so viel wie möglich inhouse zu betreiben – von
der Logistik über ein eigenes Fotostudio bis zum
hausinternen Customer Service – und so viel wie
nötig outzusourcen“, so Devrim Ördek, Leiter des
Bereichs E-Commerce. 15 bis 20 Mitarbeiter sind
inzwischenausschließlichfürdenOnline-Shoptätig.
„Trotzdem befinden wir uns natürlich noch in den
Kinderschuhen.“ Ca. 15.000 Artikel werden über
das Internet angeboten. Doch nach drei Jahren
am Markt weiß Ördek auch, dass der Einstieg ins
hartumkämpfteOnline-GeschäfteinschwererWeg
ist. „ZuBeginnstehenkostenintensive Investitionen
im Vordergrund. Gewinne streben wir frühestens
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 IT-
Struktur und der innerbetrieblichen Prozesse auf
der Agenda. Die Trendfabrik möchte neben dem

Stationärer Händler geht online

Seit 2010 ist der Brühler Modeanbieter Trendfabrik mit einem Internet-Shop online.
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DerE-Commerceerlebt zurZeit einneues
Momentum.BeimVersandhandel ist dieDo-
minanz des Internets nicht mehr wegzudis-
kutieren.Betrachtetmandie steigendenZah-
len der E-Commerce-Umsätze, sind vor
allem zwei Faktoren der Grund für diese
Entwicklung. Zum einen haben die Ausga-
ben zugenommen, aber auch die Zahl der
Käufe hat zugelegt. Der Markt digitaler
Nachfrage und digitaler Angebote im Be-
sonderen von Büchern, Bekleidung, Elek-
tronik, Schuhen,Kosmetik, FlügenundRei-
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.AußerdemwirddasAngebot von
Waren undDienstleistungen im Internet zu-
nehmend zu einem strategischen Erfolgs-
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eigenenShopweitereMarketplacesansteuernund
ihre Waren auf Plattformen anbieten. „Wenn Sie
in einer Seitenstraße einen wunderbaren Laden
haben,aberdieser fürKundennurschwerzu finden
und IhrMarketingbudget begrenzt ist, dannmacht
esauf jedenFallSinn,eineFläche ineinemgroßen,
stark frequentiertenCenter zumieten–auchwenn
Sie einen Teil Ihres Umsatzes abgeben müssen“,
erklärt er die Situation anhandeinesBeispiels aus
dem stationären Handel. „Außerdem setzen wir
künftig im E-Commerce verstärkt auf unsere Ei-
genmarken Life & Style, Ibiza und Saint-Tropez,
mit denen wir uns nicht den Preiskämpfen imNetz
stellen müssen.“ Durch die Entwicklung des On-
line-Handels in den letzten Jahren nehme die Fre-
quenz im stationären Handel ab. „Für uns ist E-
Commerce deshalb keine Alternative gewesen,
sondern ein wichtiger Schritt und eine Investition
ineinenZukunftsmarkt,derenormePotenzialebie-
tet, auch wenn diese für viele momentan nicht
greifbar sind“, betont Ördek abschließend. uc
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faktor fürMarketing undVertrieb in nahezu
allen Branchen.

Potenziale im B2B-E-Commerce

In der Öffentlichkeit und in B2B-Unter-
nehmenselbstwird einUnterschiedgemacht
zum E-Commerce von B2C-Unternehmen.
Doch wird das Volumen unterschätzt, das
im elektronischen Geschäftsverkehr und
Handel zwischenGeschäftskunden abgewi-
ckelt wird. Dabei gelten die Potenziale für
denB2C-Sektor ebenso fürdenBereichB2B.
Doch ist der B2B-E-Commerce-Markt an-
spruchsvoller als der Online-Handel mit
Endverbrauchern. Werden hier doch mehr
als vier Fünftel des E-Commerce-Marktvo-
lumens auf dem Wege der elektronischen
Vernetzung generiert. Eine weitere Beson-
derheit ist, dassWaren imB2B-Bereich häu-
fig erst „on demand“ produziert werden.
AktuelleZahlendes Instituts fürHandels-
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Rund 15 bis 20 Mitarbeiter sind ausschließ-
lich im Bereich E-Commerce aktiv.

Der Versand wird von der Trendfabrik selbst
durchgeführt.
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Erwartungen an den Handel zunehmend in
ihren Geschäftsalltag. So werden im B2B-
Bereich Online-Shops, wie man sie als Pri-
vatkundekennt, immerwichtiger.Daherwird
derBedarf an standardisierterWare, dasEin-
kaufserlebnis und die „Usability“ von B2B-
Internetauftritten und Online-Shops zuneh-
mend an Bedeutung gewinnen.

Nächste E-Commerce-Welle rollt an

Der Bundesverband Medien und Marke-
tinghat inseinemaktuellenWhite-Paper„Die
zweite E-Commerce-Welle rollt bereits an“
(http://bvmm.org/presse) die Zukunft des
E-Commerce für B2C und B2B zusammen-
gefasst.

„Mobile-Local-Social“wird zur inte-
grativenStrategie fürdenE-Commerce.Auch
wenn die Absatzzahlen im Vergleich zu an-
deren Distributionswegen verhältnismäßig
gering sind, werden heute und in Zukunft
Kaufentscheidungen immer mehr auf dem
Sofa entschieden („Sofa-Commerce“). Der
Einkauf im Internet (local) wird sich weiter
zueinemsozialenErlebnisentwickeln.Social
Commerce integriert die sozialen Kanäle in
den Kaufentscheidungsprozess. In Zukunft
werden in den sozialen Kanälen vermehrt
Distributionen möglich werden. Mobiler E-
Commercemuss immermehrancrossmediale
Gesamtstrategien undKonzepte zu local und
social angepasst werden. Die Grenzen zwi-
schen mobile, local und social werden sich
immer mehr auflösen. Langsam aber sicher
werden sich bis 2015 diese Felder annähern.
Mobile Payment wird kommen. MobileAd-
vertising wird sich etwas langsamer entwi-
ckeln. Sicher ist, dass der Couch-Commerce
in all seinen Facetten zu einer immer wich-
tigeren wirtschaftlichen Größe aufsteigen
wird.Dazuwächst die Erkenntnis in denUn-
ternehmen, dass sie mit mobilen Endgeräten
Prozesse fürMitarbeiter erleichtern und ver-
einfachen können. Hier existiert ein hohes
Potenzial anKosteneinsparung und Prozess-
optimierung. In diesem Feld muss ein Lern-
prozess stattfinden, umÄngste beimKonsu-
menten abzubauen. Gleichzeitig ist es
notwendig, dass Anbieter dafür sorgen, ihre
Dienste mit einer genauso verlässlichen Si-
cherheit zu versehenwie imstationärenWeb.

Multichannel-E-Commerce zielt da-
rauf ab, Omnipräsenzen 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.ZudenChannelszählen:Retail-Shop,

forschung in Köln (IFH) beziffern 2012 das
Volumen für 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 „regulären” B2B-Online-
shops haben bisher lediglich einen Anteil
von 35 Milliarden Euro an dem Gesamtvo-
lumen von 870 Millionen Euro.

Automatischer Datenaustausch
dominiert B2B

Während im B2C-Online-Handel Bestel-
lungen überOnline-ShopsAlltag sind, domi-
niert im B2B-E-Commerce aktuell noch der
automatisierteDatenaustausch.Dasheißt,Be-

stellungen, Rechnungen oder Produktbe-
schreibungen werden online über ein vorde-
finiertes Format übermittelt und weiterver-
arbeitet. Vor allem gilt dies für den Bereich
der Beschaffung, wo der elektronische Da-
tenaustauschdieBasisdeseProcurementsbil-
det–einBegriff,dervorallemdannverwendet
wird, wenn gesicherte Zugänge in Extranets
oder Intranets erfolgen sollen, die besonders
abgesichert und für Dritte nicht zugänglich
sind. Hinzu kommen Dienstleistungen und
TransaktionenüberMarktplatz-undBeschaf-
fungsplattformen.

Summa summarum: Der digitale B2B-
MarkthatenormesPotenzial,dennGeschäfts-
kunden übertragen ihr privates Einkaufsver-
halten und damit verbunden auch die

StellenSie sich vor, Siemöchten ineinem
Online-Shopein trendigesT-Shirt kaufen,

müssen sich aber erst mühsam 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, CEO der Adtelligence GmbH, die Pro-
blematik des E-Commerce. Und hier setzt
die Geschäftsidee desMannheimer Dienst-
leistersan. „UnsereKernsoftwareermöglicht
ein personalisiertes Angebot des E-Com-
merce-Shopsund jederWebseite,dasheißt,
wenn der Kunde ein Fan von T-Shirts ist,
dann werden ihm Produkte aus diesem Be-

reich angeboten, ohne dass er sich erst
mühsam auf der Webseite orientieren und
suchen muss.“ Für das Anforderungsprofil
des Kunden werden beispielsweise Daten
aus dem Customer Relationship Manage-
ment (CRM) desOnline-Shops, vonGoogle,
Facebook oder dem Mobiltelefon genutzt.
Stefan Längin, Vice President Europe, resü-
miert: „DieseOptimierung steigert nachhal-
tig dieUmsätze auf der Seite und kannnicht
nur vongroßenE-Commerce-Seiten, sondern
auch von B2B-Unternehmen und kleineren
Unternehmen einfach genutzt werden. Von
Autoscoutüber Zalandobis zuSiemensoder
SAParbeitet Adtelligencemit über100Kun-
den aus 15 Ländern zusammen.“

Im Jahr 2008 gründeten die ehemaligen
SAP-KollegenMichael Altendorf, heuteCEO
vonAdtelligence,undderheutigeCTO(Chief
Technology Officer) Dr. Cyrille Waguet das
Unternehmen, dasSoftware fürOnline-Wer-
bung, E-Commerce und CRM entwickelt.
Rund 50Mitarbeiter zählt der Dienstleister.
Ca.40davonsindamHauptsitz inderMann-
heimerOststadt beschäftigt. Auch inBerlin,
London, Barcelona und Zürich zeigt das
Unternehmen Flagge. Seit Anfang April ist
Adtelligence außerdem im Silicon Valley
präsent. Im Rahmen des Programms Ger-
man Silicon Valley Accelerator des Bundes-
ministeriums fürWirtschaft undTechnologie
bekommt das junge Unternehmen sechs
Monate lang die Chance, Know-how zu er-
werben und Kontakte zu knüpfen, die den
Eintritt in den US-Markt erleichtern. uc

Mehr Umsatz für Online-Shops

Michael Altendorf, CEO der
Adtelligence GmbH, ist mit der
Optimierung von Online-Shops
erfolgreich.
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to-One-Marketingdenktnicht inKundenseg-
menten in einer aggregierten anonymen
Masse. Es sieht jede Einzelperson als eigen-
ständigesMarktsegment.Vor diesemHinter-
grund bilden Kundendaten, die über eCRM-
Systeme imInternetgewonnenwerden, einen
immensen strategischen Vorteil gegenüber
demWettbewerb.

Es geht dabei umdie Sammlung und Per-
sonalisierung von Kundendaten zur geziel-
terenAnsprache und um die Steigerung der
Konversionsrate (Verhältnis Lead/Kaufak-
tion). Die notwendigen Informationen sind
mannigfach im Internet vorhanden und mit
entsprechenden technischen CRM-Unter-
stützungen können in kurzer Zeit unzählige
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 können.

Service Excellence.ExistierendeAn-
bieter werden ihren Online-Service in den
nächsten Jahren weiter optimieren müssen.
Hier steigen die Erwartungen an Service-
qualität, konkret an die Schnelligkeit und
Zuverlässigkeit in derBeantwortung von In-
teressenten-undKundenanfragen, rapidean.
Service Excellence wird in Zukunft ein ent-
scheidender Faktor für die Ansprache von
Kunden im Internet sein. Dies gilt für die
Leadgewinnung, also die Gewinnung von
Neukunden, genauso wie für die Kunden-
bindung.Ansatzpunkte können dabei die ei-
gene Unternehmens-Webseite und/oder der
eigene Shop sein.

Hier muss den Interessenten undKunden
eine Anlaufstation für Fragen und Interes-
senbekundungen angeboten werden. Ein
Kontaktformular ist das mindeste. Doch die
Zukunft wird noch einen Ausbau der inter-
aktivenKommunikationerfordern, zumBei-
spiel durch eineChatfunktion, die von Fach-
experten im Unternehmen betreut wird. Die
asynchrone Kundenbetreuung wird in den
nächsten Jahren ab-, die synchrone Betreu-
ungdurchChat u. ä. Systemezunehmen.An-
bieter müssen sich darauf einstellen, um si-
tuative und spontane Kaufimpulse ebenso
schnell bedienen zu können.

Disruptiven innovativen Geschäfts-
modellengehört inNischenwieauch inetab-
lierten Branchen die Zukunft. Sowohl bei
B2B als auch bei B2C geht es um das Hin-
terfragen klassischer Handelsstufen und
-wege. Ineffiziente Stufen müssen radikal
ausgeschaltet werden. Die Potenziale der

Online-Shop, Mobile Shops, Mobile App-
stores,TelefonverkaufundalleanderenKanäle,
aufdenenmitKundenkommuniziertwird.Der
multioptionale Konsument verlangt nach
Multi-Absatzkanälen. Daher müssen Unter-
nehmen heute und mehr noch in der Zukunft
jedem Kunden den für ihn richtigen Absatz-
kanal bieten, umdamit dieKundenbindungzu
steigern und neue Zielgruppen ansprechen zu
können. Denn die Kunden nutzen die Kanäle
nicht alternativ, sondern parallel. Dies wird
durch die zunehmende Parallelnutzung von
TV undmobilen Endgeräten und Laptops be-
legt. Auch wenn die mobilen Kommunikati-
onskanäle noch längst nicht die Kaufkraft des

Fernsehensentwickelnkonnten, liegenhierdie
überproportionalenEntwicklungschancen für
die Multichannel-Entwicklung.

Personalisierung/eCRM/bigdata.Ein
weiteresErfolgskriteriumwird inZukunftdie
Fähigkeit 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-
dukteundDienstleistungen individuell zuge-
stalten. Auch wenn Millionen von Kunden-
adressen verwaltetwerden, es kann jeder ein-
zelne Kunde exakt abgebildet werden. One-

Der Vorteil für die Kunden liegt vor allem
im stark beschleunigten, durchgängig

elektronischen Einkaufsprozess“, be-
schreibt Relindis Agethen, Leiterin eProcu-
rement bei der CEMA AG, einem Spezia-
listen für virtuelle IT und Cloud in
Mannheim, die Vorteile eines B2B-Online-
Shops. „Das reduziert Aufwand und Pro-
zesskosten. Auch der interne Genehmi-
gungsprozess ist häufig eingebunden. Hier
sind deutliche Einsparpotenziale realisier-
bar.“ Im Gegensatz zu B2C-Shops gehe es
bei B2B-Shops nicht nur darum ,möglichst
günstige Preise zu erzielen. Die Preise seien
für ein Jahr festgelegt. Vor allem durch die
Zeitersparnis des Kunden und die weitge-
hende Automatisierung werden Kosten re-

duziert. Außerdem lassen sich durch die
gezielte Fokussierung auf den Shop des
Lieferanten, bei demdann größereMengen
abgenommen werden, gute Rabatte aus-
handeln.

Seit 2009 bietet CEMA seinen Kunden
einenB2B-Shop für den IT-Bereich an. Klei-
nere Unternehmen nutzen dabei die Ange-
bote eines Standardshops. Für mittelstän-
dische oder größere Unternehmen werden
individuelle Lösungen geschaffen, in denen
Schnittstellen zum internen Warenwirt-
schaftssystem implementiert werden. „Der
Shop kann dann wie eines der kundenei-
genen Systeme betrieben werden und fügt
sich nahtlos in die IT-Landschaft des Kun-
den ein“, so Agethen. uc

Beschafffungelektronischoptimieren

Auchder Informationstechnologie-Spezialist CEMAundseinVorstand ThomasSteckenborn
sind im E-Commerce-Bereich engagiert.
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Digitalisierung ermöglichen hohe und effi-
ziente Skalierungen. Das Innovations-Va-
kuum etablierter Händler ist konstruktiv zu
reflektieren, ggf. auszuschalten.

Häufig findet man Beispiele disruptiver
Geschäftsmodelle in konsequent digital den-
kendenUnternehmen,zumBeispielbeiAma-
zonsupply oder MyTaxi. Doch müssen dazu
nicht zwingend alte Geschäftsmodelle über
Bord geworfen werden. Diese Strategie kann
in erfolgreichenUnternehmen nach demDo-
minoprinzip in einemGeschäftsbereich oder
einer Sparte gestartet werden. Denn eine dis-
ruptive Innovation ist einProzess, der in einer
kleinen, unscheinbaren Nische eines Unter-
nehmens, einer Branche beginnt. Auf der

GrundlageeinerneuenTechnologieodereines
neuartigen Geschäftsmodells werden Pro-
dukte oder Dienstleistungen entwickelt, die
zunächst nur einen kleinen Teil von Kunden
ansprechen.DanngewinntdiesesAngebot an
Fahrt, wird zu einem dominierenden Markt-
faktor undverdrängt amEndeviele etablierte
Unternehmen und ihre Produkte.

AusSuchmaschinen-Marketingwird
Online-Content-Marketing. Darunter wird
eine ganzheitliche Strategie für die Kommu-
nikationspolitik verstanden, in denen die drei
operativen Säulen Suchmaschinenoptimie-
rung,Contenterstellungund-distributionund
SocialMediaaufeinanderabgestimmtKäufer
in die Shops führen sollen. Web-Controlling

und -Monitoring bekommt für die Erfolgs-
messungeneinewichtigereRolle als es heute
schon hat. Das traditionelle Web-Marketing
wird als zunehmend irrelevanter und unef-
fektiver betrachtet. Die bisherigenVarianten
der InternetwerbungwiedieSuchmaschinen-
optimierungwerdenmehr undmehr dazuge-
nutzt, denMittelpunktderMedienaktivitäten
in FormdesContent-Marketing zu unterstüt-
zen. Dieses spricht mit informierenden, be-
ratenden und unterhaltenden Inhalten poten-
zielle Kunden an, um sie vom eigenen
UnternehmenodervomLeistungsangebotzu
überzeugen. Direkte Werbung wird weitge-
hend vermieden. �

Zur Person
Prof. Dr. Gerald Lembke ist
Studiengangsleiter und Stu-
diendekan fürDigitaleMedien
an der Dualen Hochschule
Baden-Württemberg Mann-
heim. Er ist Experte und Be-
rater für Digital Business und
Digitale Kommunikation in

Marketing und Vertrieb für mittelständische Un-
ternehmen.Das von ihmgegründete IFM– Institut
für Medien (mediainstitut.net) unterstützt Unter-
nehmen bei der Strategiefindung und als Agentur
die Umsetzung crossmedialer E-Commerce-Pro-
jekte. Er ist seit 2012 Präsident des Bundesver-
bandes Medien und Marketing, einem Kompe-
tenznetzwerk für mittelständische Unternehmen
(BVMM.org). Er hat zahlreiche Bücher zu den The-
men Wissensnetzwerke, Social Media Marketing
und digitale Medien in Unternehmen verfasst.

www.gerald-lembke.de

Info: Das IHK-Kompetenznetz E-Business
lädt in den nächsten Wochen zu folgenden
Veranstaltungen ein:

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

„Vertrieb2.0: NachhaltigeKundengewinnung
und -bindung durch Social Media“ (Seminar)
vom 13.-14. Mai 2013 in der IHK Mannheim

„Social Media Tag“, am 2. Juli 2013 in Mann-
heim

Nähere Informationen unter:
www.rhein-neckar.ihk24.de
Dokumentnummer 25199

Ansprechpartner:
Dr. Nicolai Freiwald, Tel.: 06221 9017-690
E-Mail: nicolai.freiwald@rhein-neckar.ihk24.de

Noch als Schüler begann Daniel Popp
mit dem Handel von EDV-Produkten

über den Internetmarktplatz eBay. Mit dem
sorgsam gesparten Geld, das seine Ver-
wandten ihm zur Kommunion geschenkt
hatten, als Startkapital wagte er im Jahr
2004 den Sprung in die Selbstständigkeit.
„Damals gabes fürmeinwichtigstesProdukt
– externe Festplatten – nur wenige Konkur-
renten im Online-Handel. Und da ich die
Gehäusenicht überHändler, sonderndirekt
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 Über-

seecontainer alsBehelfslager in denGarten
undspanntedie gesamte Familie ein.Heute
– mit 26 Jahren – beschäftigt der Jungun-
ternehmer an seinem Firmensitz in Höpfin-
gen imOdenwald zehnMitarbeiter. Siemon-
tieren in der 2009 errichteten 800
Quadratmeter großen Lager- und Versand-
halle mit einem angegliederten Bürotrakt
Festplatten und Mediageräte 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
verkaufenüber unsereneigenenShop, aber
vor allem auf den Plattformen Amazon,
eBay, Rakuten, Hitmeister undMeinPaket“,
so Popp. Über 400.000 Kunden haben die
Odenwälder bereits beliefert.

Doch auf seinen Lorbeeren will sich Da-
niel Popp nicht ausruhen. „Wirmöchten ins
Ausland expandieren“, beschreibt er seine
Pläne. Vor allem Italien, Frankreich,Spanien
und Großbritannien seien interessant. „Im
Moment sind wir dabei, die technischen
Voraussetzungen zu schaffen, um auf den
dortigen Amazon-Plattformen aktiv zu wer-
den.“ Erweitern möchte der Unternehmer
auch seine Angebotspalette. „Wir könnten
uns beispielsweise eine Zusammenarbeit
mit kleineren Herstellern und Händlern vor-
stellen, die Interesse an einem Einstieg in
denOnline-Handel haben, aber selber noch
nicht über das nötige Know-how verfügen.
Von einer solchen Kooperation könnten
beide Seiten profitieren.“ uc

Festplatten aus Höpfingen

Daniel Popp ist als Spezialist für ex-
terne Festplatten und EDV-Zubehör
im Internethandel erfolgreich.
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