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E-Commerce hat den Handel und
das Einkaufsverhalten der Kunden
maßgeblich verändert. Damit ha-
ben sich auch die Anforderungen
an den stationären Handel, bei-
spielsweise bezüglich Auswahl,
Liefer- und Verfügbarkeit, Retou-
ren oder Service gewandelt. Doch
das Online-Geschäft ist nicht nur
Konkurrent und Herausforderung
für den Einzelhandel, sondern
gleichzeitig Impuls- und Ideenge-
ber, Innovationstreiber und Inspi-
rationsquelle – meint zumindest
Matthias Spanke, Autor des kürz-
lich veröffentlichten Buches „Re-
tail isn´t dead“, das in der dfv Me-
diengruppe erscheint.

Spanke, Retail- und Visual-
Merchandising-Experte, zeigt in
seinem neusten Buch 15 innovative
Strategien, mit denen Einzelhänd-
ler in der digitalisierten Zeit erfolg-
reich bestehen.

Dazu gehören neueste In-Sto-
re-Technologien, Methoden zur
Entwicklung neuer Markenerleb-
nisse, Nachhaltigkeit als Strategie
des Handels und die Nutzung der
Vorteile des Online-Shoppings.
Das ganze untermauert mit 50 be-
bilderten Best-Practice-Beispielen
und interessanten Praxistipps.

Damit ist dem Gründer und Ge-
schäftsführer der Agentur Big Ideas
mit Unternehmenssitzen in New
York und Deutschland, nach den
Publikationen „Erfolgreiches Visu-
al Merchandising“ und „Easy Bran-
ding in Fashion Retail“, die beide
gleichfalls von der dfv Medien-
gruppe verlegt werden, ein weite-
res Fachbuch mit Nutzwert für den
Handel gelungen. lz 18-20

15 Strategien für
den Einzelhandel
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Matthias Spanke: „Retail isn‘t dead“, Innovative
Erfolgsstrategien für den stationären Handel.
Deutscher Fachverlag GmbH, 1. Auflage 2020,
176 Seiten, 68 Euro. ISBN: 978-3-86641-330-6.

Überall steht derzeit der Onlinehan-
del mit Konsumenten im Mittelpunkt,
der in der Mode- und Unterhaltungs-
elektronikbranche bereits große
Marktanteile auf sich vereint. Seitdem
der B2C-Riese Amazon in den B2B-E-
Commerce eingestiegen ist, rückt die
Zielgruppe der Unternehmenskun-
den auch bei anderen Händlern in
den Mittelpunkt.

Dieser Markt birgt nach einhelliger
Expertenmeinung sehr viel Potenzial.
Gleichzeitig ist er unübersichtlich und
stark fragmentiert. Hier setzt Gerrit
Heinemann mit seinem neuen Buch
„B2B E-Commerce – Grundlagen, Ge-
schäftsmodelle und Best Practices im
Business-to-Business-Online-Han-
del“ an. Der Handelsprofessor von
der Hochschule Niederrhein gibt da-
rin einen Überblick über die aktuellen
Entwicklungen und bewertet die
Chancen und Risiken für traditionelle
Anbieter. Heinemann hält es für we-
nig überraschend, dass gerade erfah-

rene B2C-Spieler jetzt in den B2B On-
line-Markt einsteigen. Neben Ama-
zon seien bereits andere Akteure wie
etwa der globale Marktplatz Alibaba,
Ebay Supply, Mercateo, Wer-Liefert-
Was und Euro-Pages aktiv. Der Groß-
handel steht noch ziemlich am An-
fang bei der Digitalisierung der Ge-
schäftsprozesse. Erst wenige B2B-An-
bieter stellen laut Heinemann für ihre
gewerblichen Kunden Online-Shops
zur Verfügung. Obwohl diese die
Transaktionskosten in der Bestellab-
wicklung reduzierten und zugleich
die Kundenbindung erhöhen könn-
ten. Dabei könnte der Einfluss der
großen B2C-Player zu einer „Konsu-
merisation“ im B2B-Geschäft führen
und sich zu einer enormen Bedro-
hung für den deutschen Großhandel
entwickeln, so der Autor: „Dieselben
B2B-Kunden, die heute bei Amazon
Supply einkaufen, sind zugleich auch
B2C-Kunden bei Jeff Bezos und er-
warten deswegen den gleichen Ser-
vice.“

In der Diskussion um den Stand
der Digitalisierung im Großhandel
wird öfter auf den seit Jahrzehnten
praktizierten Einsatz von Electronic
Data Interchange (EDI) verwiesen. Be-
reits vor der Erfindung des E-Com-
merce vernetzten Hersteller und Groß-
händler so ihre EDV-Systeme, um eine
automatische Bestellung zu ermögli-

chen. Laut Heinemann bezieht sich
dies jedoch vornehmlich auf Wieder-
holungskäufe und sei mit einem relativ
hohen Ressourcen- und Systemauf-
wand verbunden. Deswegen lohne
sich ein derartiges E-Procurement in
der Regel nur für größere Unterneh-
men, während die deutsche Wirtschaft
zu 99 Prozent aus kleinen und mittel-
ständischen Betrieben bestehe.

In der Publikation beschreibt der
Forscher verschiedene Geschäftstypen
– vom Konsumgüter- über das Zuliefer-
Projekt- und Integrationsgeschäft – und
gibt Best-Practice-Beispiele. In Unter-
kapiteln werden die Interaktion mit den
Kunden sowie Marketing und Verkauf
analysiert. Heinemann hält der Branche
wie so oft den Spiegel vor: „Wie das Ka-
ninchen vor der Schlange“ säßen viele
Hersteller und Großhändler vor der
Frage, was digital zu tun sei. Nicht sel-
ten würden Online-Pure-Player „ein-
fach für tot erklärt“ oder als „Non-Pro-
fit-Veranstaltung“ abgetan. Es fehle, zu-
weilen am „Bewusstsein für die Not-
wendigkeit der digitalen Transformati-
on“ und vor allem an Risikobereit-
schaft. lod/lz 18-20

Handelsprofessor Gerrit Heinemann macht fragmentierten Markt transparent und gibt Best-Practice-Beispiele

Das Buch von Professor Gerrit
Heinemann gibt einen Überblick
über die vielfältigen Formen des
B2B-Onlinehandels. Es zeigt, wa-
rum sich Amazon und andere
B2C-Player zu einer Bedrohung
für den klassischen Großhandel
entwickeln könnten.

Überblick und Wertung:
Handelsprofessor Gerrit Heine-
mann zeigt, dass Großhandel
und Hersteller ihre Geschäfts-
prozesse modernisieren müssen.

Online-Angriff auf den B2B-Handel

Gerrit Heinemann: B2B E-Commerce-Grund-
lagen, Geschäftsmodelle und Best Practices im
Business-to-Business-Online-Handel. Gabler
Verlag, Copyright Inhaber Springer Fachmedien
Wiesbaden GmbH, 226 Seiten, 27,99 Euro,
ISBN: 978-3-658-27366-8

Weniger Lifestyle,
mehr Politik

Seit über zehn
Jahren gilt der
Werte-Index als
Kompass für die
Relevanz von
Werten der
Web-User. Das
aktuelle Werk
zeigt, wie häu-
fig und in wel-
chen Zusam-

menhängen zehn grundlegende Werte
in den deutschsprachigen Social Media
diskutiert werden. Im Gesamtüber-
blick stellen die Herausgeber Peter

Wippermann und Jens Krüger eine zu-
nehmende Politisierung bzw. einen
höheren Level an kritischen Mei-
nungsäußerungen fest. Das macht sich
am deutlichsten am Wert Natur, aber
auch am Erfolg, an Freiheit, Gerechtig-
keit und Nachhaltigkeit fest. Mit den
„OK Boomern“ bringen die beiden Au-
toren das komplizierte Verhältnis zwi-
schen jungen und älteren Generatio-
nen auf den Punkt. Unternehmen er-
halten Inspirationen und konkrete
Handlungsempfehlungen, wie sie da-
rauf reagieren können. dr/lz 18-20

Peter Wippermann, Jens Krüger (Hrsg.), Werte-
Index 2020, Deutscher Fachverlag GmbH, 152
Seiten, Februar 2020, Softcover, 42 Euro,
ISBN: 978-3-86641-331-3

Kunden in den
Mittelpunkt stellen

Saarlouis. „Man-
che Firmen
scheinen Kun-
den nicht zu
wollen“, meint
Franz-Rudolf
Esch, einer der
bekanntesten
deutschen Mar-
ketingforscher

und fragt: „Wann waren Sie zum letz-
ten Mal von einer Marke begeistert?“
Zusammen mit Daniel Kochann, Di-
rektor bei Esch The Brand Consul-
tants, hat Esch langjährige For-

Franz-Rudolf Esch, Daniel Kochann: Kunden
begeistern mit System. In fünf Schritten zur
Customer Experience Execution. Capmpus
Verlag Frankfurt, 222 Seiten, 34,95 Euro,
ISBN: 978-3-593-50995-2.

schungserkenntnisse und Beratungs-
erfahrungen in das Buch „Kunden be-
geistern mit System“ einfließen las-
sen. Die Autoren zeigen in fünf
Schritten den Weg zur Customer Ex-
perience Execution auf. Wesentliche
Erfolgsfaktoren, wie die Schaffung ei-
nes kundenzentrierten Mind-Sets im
Unternehmen, die Analyse des Kun-
denbedarfs und der Customer Journey
sowie die erfolgreiche Verschmelzung
von digitaler und realer Welt als Basis
zur wirksamen Optimierung werden
plastisch geschildert. lz 18-20


