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B.COM SIEHT SICH ALS BROADLINER DES MITTELSTANDS
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Génnt man Politikern Ublicherweise 100 Tage ,Schonfrist” in

einem neuen Amt, so ticken die Uhren in der Distribution etwas

schneller: Nur gut zwei Monate, nachdem Patrick Kéhler als

neuer Vorstand bei B.com gestartet war, trafen wir uns mit ihm

zum Interview in K&In. Den langjéhrigen Branchenkenner reizen

an seiner neuen Aufgabe insbesondere das grof3e Entwick-

lungspotenzial und die flachen Hierarchien mit den (mittel-

standstypischen) kurzen Entscheidungswegen.

= Blick auf den
B.com-Stammsitz in
K&ln: Dort hat man
sich auf die Fahnen
geschrieben, die Posi-
tion 4 in der deut-
schen Distribution zu
festigen.

PATRICK KOHLER:

Unsere Strategie
baut darauf auf, den
Broadline-Ansatz im
Mittelstand zu ver-
wirklichen.”

BCOM ,Das Gesamtpaket war einfach zu verlo-
ckend, da konnte ich nicht wiederstehen.” Patrick Kéhler
wirkt mit sich und seiner neuen Herausforderung in KéIn
rundum zufrieden. ,Ich bin noch in Ausbildung”, scherzt
der jingste Vorstand der B.com Computer AG, der die
IT-Distribution nach 20 Jahren aus dem Effeff kennt. Be-
sonders reizt ihn an seiner neuen Aufgabe, dass ,noch
nicht alle Prozesse bis ins Kleinste abgebildet und opti-
miert sind”. Das bedeutet fir jemanden, der gerne
etwas bewegt: ,Hier gibt es noch viel Entwicklungspo-
tenzial und Luft nach oben.” Zudem hétte er bei B.com
weit mehr Flexibilitét und kirzere Entscheidungswege
als bei grofien Konzernen. Kéhler: Wir missen nicht auf
Biegen und Brechen irgendwelchen Vorgaben aus fer-
nen Léndern hinterherlaufen.”

Dass dies mehr als ein flapsiger Seitenhieb auf die gro-
en Broadliner ist, unterstreicht der Budgetplan 2012:
Nachdem die Kélner ihre Umsatzerlése im letzten Jahr
um satte 20 % auf 300 Mio. Euro gesteigert haben,
planen sie furs laufende Geschéftsiahr ein Nullwachs-
tum. Es stehe jetzt die Verbesserung der Prozesse im
Mittelpunkt.

PERSONLICHER ANSPRECHPARTNER
STATT ANONYMES BESTELLSYSTEM

Die mittelsténdische Prégung ist denn auch der Kern der
B.com-Markenbotschaft. ,Unsere Strategie baut darauf
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auf, den Broadline-Ansatz in den Mittelstand zu bringen

und zu verwirklichen”, erklért Kshler. ,Unsere Kernklien-
tel ist fr die direkte Betreuung der grofien Broadliner
héufig zu klein. Das sind vor allem kleine und mittel-
stéindische Fachhéndler, die Wert auf eine persénliche
Betreuung legen, diese aber oft vermissen.” Hier sieht
der Manager denn auch den gréfiten Mehrwert, den
B.com dem Handel bieten kann: ,Bei uns hat jeder
Handler einen persénlichen Ansprechpartner und wird
nicht bloB an ein anonymes Online-Bestellsystem ver-
wiesen. Das ist unser groBer Pluspunkt, und das hono-
rieren unsere Kunden auch.”

Ganz ghnlich sieht dies Kéhlers Vorstandskollege, Tors-
ten Belverato: ,Wir sind der Broadliner des Mittelstands”,
lautet sein Mantra, das der CEO héufig im Kombipack
mit einer weiteren Aussage kund tut: ,Auch wenn es ein



knappes Rennen ist, wir sind momentan die Nr. 4 in der
deutschen Distribution.” Das mag nach der reinen Um-
satzbetrachtung etwas verwegen klingen — in der Kom-
bination aus Kundenbasis, Marktabdeckung, Produki-
portfolio und Umsatz liegen Wunsch und Wirklichkeit
aber schon ganz nahe beieinander. Dennoch betont die
Fuhrungsriege: ,Wir sehen unseren direkten Mitbewerb
nicht in den Grof3en Drei, sondern besonders in den
zahlreichen kleinen Vollsortimentern.”

,DIE OEMS MUSSEN FUR
WAFFENGLEICHHEIT SORGEN

tréige ein sehr groffes Rad drehen zu missen — macht
freilich auch vor B.com nicht Halt. Patrick Kshler: ,Wir
haben die gleichen kaufmdnnischen Parameter, jeder
hat jedoch seinen individuellen Kundenmix: Wéhrend
die Broadliner das margenschwache Groflkunden-
geschaft Gber Etail-Umsétze abpuffern, fahren wir mit
einem hohen Anteil an SMB-Kunden etwas gleich-
mafBiger.”

Stichwort Etail-Geschaft und ,Online-Schweinepreise”:
Bei diesem leidigen Dauerbrenner sieht Kéhler primér
die OEMs in der Pflicht. ,Solange hier die Hersteller bei
den Preisen nicht aktiv werden, sind uns die Hénde ge-
bunden.” Die Ursache des Problems liege auf der Hand:

N
-

In der Tat schneidet B.com bei Channel-Erhebungen ins-  Hersteller haben héaufig ehrgeizige Wachstumsziele, die  TORSTEN

besondere im mittelstéindischen B-to-B-Kanal exzellent  auch durch den Abverkauf in grofien Mengen iber den BELVERATO

ab: Dort bringen es die Kélner laut GIK Channel Survey  Etail-Kanal erreicht werden. So landet dann Ware sehr ~ Wir sind der Broad-

IT auf die klare Poleposition im deutschen Distributions-  giinstig im Handel. Das 16st beim B.com-Vorstand na- “tnerdde”s Mittel-
stanas.

markt. Auch die ,Channel Tracks” eines grofien IT-Fach-
handels-Magazins sehen B.com auf Platz 1. Das deckt
sich denn auch mit der Channel-Gewichtung in K&ln:
80 % des Geschéfts entfallt auf den Fachhandel, jeweils
weitere 10 % auf den Retail- und Etail-Kanal.

Das Grundprinzip der Distribution — fir minimale Er-

torlich wenig Begeisterung aus, da der Distributor seine
Fachhandelskunden nicht unnétig frustrieren méchte.
Kohler: ,Im Grunde missten die Hersteller nur eines tun
— for Waffengleichheit zwischen dem stationéren Handel
und den Etailern sorgen.” Dieser Schritt bedeute zwar
kurzfristige UmsatzeinbuBen, sei aber ,eigentlich unver-
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SOLIDE ENTWICKLUNG

Der IT-Distributor B.com feierfe im Sommer sein
15-jahriges Firmenjubiléum und erzielte im letzten
Geschéftsiahr 2011 (Stichtag 30. Juni 2011) mit
150 Mitarbeitern Umsatzerlése von 300 Mio. Euro
— entsprechend einem Plus von 20 % gegeniber
dem Vorjahr. Der Léwenanteil des Geschéfts entféllt
auf den deutschen Markt, der Exportanteil liegt nur
bei ca. 5 %. Neben dem Stammsitz in KéIn hat das
Unternehmen noch Niederlassungen in Braun-
schweig und Gieflen sowie eine Vertriebsniederlas-
sung in Spanien. Das Logistikzentrum in Staufenberg,
das von DHL betrieben wird, beschdftigt weitere
80 Mitarbeiter und bevorratet auf 20.000 gm Lager-
flache rund 13.000 Produkte von 160 Herstellern.

Zum Ende des letzten Geschdftsjahres Gbernahmen
die beiden Vorsténde Torsten Belverato (Vorsitzen-
der) und Thomas Hoffmann (Finanzen) B.com im
Rahmen eines Management-Buyouts von dem bis-
herigen Eigner Osmab Holding AG. Seit Kurzem
(1. Oktober) verstérkt Patrick Kéhler als weiterer

Vorstand und Miteigentimer die Fihrungsriege der
Kélner: Kéhler blickt auf beinahe 20 Jahre Erfah-
rung in der IT-Distribution zurick und war zuletzt

15 Jahre in verantwortlicher Position fir Ingram
Micro téatig.

meidlich.” Anderenfalls wirde bei bestimmten Produk-
ten nie Ruhe in den Channel einkehren.

30 % MPS-FAHIGE
PROJEKTE ALS OBERGRENZE

Etwas viel Aktionismus konstatiert der Manager beim all-
gegenwadrtigen Trendthema der Managed Print Services
(MPS): ,Die MPS-Geschichte wird meiner Meinung
nach Uberstrapaziert.” Im Groflen und Ganzen werde
sich das Druckergeschaft aber — MPS hin oder her —

nicht grundlegend verdndern. ,Mehr als 30 % MPS-fé-
hige Projekte kann ich langfristig nicht erkennen.”
Was im Umkehrschluss freilich nicht bedeutet, dass
B.com dieses Trendthema aufBen vor lasst. Kohler: Wir
bieten alle MPS-Lésungen an, die unsere Hersteller im
Programm haben. Ich sehe jedoch keinen Mehrwert
darin, dass wir dieses Rad fir uns neu erfinden — das
wirde nur zusétzlich Zeit und Geld kosten.”

Auf den Bereich Printer, Hardcopy-Supplies, Digitalfo-
tografie und Beamer entfallen rund 15 % des B.com-
Umsatzes. ,Alles, was auf OEM-Seite Rang und Namen
hat, haben wir versammelt.” Auf eine Eigenmarke ver-
zichtet man bewusst: Der Fokus liegt zu 100 % auf den
Herstellermarken

PERSONLICHER
KUNDENDRAHT INKLUSIVE

Mit seiner Logistik sieht man sich in K&ln auf Augenhéhe
mit den Grof3en der Branche: Ob Lieferzeiten, Track &
Trace, Paketverfolgung, Retouren-Abwicklung oder Cut-
Off-Zeit (18.30 Uhr): ,Unsere Logistik ist auf Broadline-
Niveau”, betont Kéhler. Auch das Dienstleistungs-Port-
folio muss keinen Vergleich scheuen: So bietet B.com
seinen Kunden u. a. klassische Drop-Shipment- und Ful-
fillment-Services, die direkte EDV-Anbindung an die Wa-
renwirtschaft sowie Ready-to-go-Webshops fir kleinere
Handler. Neu im Angebot ist ein Prémienprogramm, bei
dem die Handler ihre Punkte nicht gegen die (Ublich ver-
déchtigen) Prémien wie Toaster oder LED-Taschenlampe
eintfauschen kénnen, sondern gegen Cash. Unterm
Strich ist das Angebot an Dienstleistungen vergleichbar
dem der Broadliner. Wir bieten grundsdizlich die glei-
chen Produkte und Lésungen an — wobei wir allerdings
etwas mehr Akzent auf den persénlichen Kontakt legen”,
fasst Kéhler das Profil von B.com zusammen. |ho]|

4+ Blick auf das
von DHL betriebene
Logistikzentrum in
Staufenberg, das auf
20.000 gm Lagerfla-
che rund 13.000 Pro-
dukte von 160 Her-
stellern bevorratet.

PATRICK KOHLER:

,Die MPS-Ge-
schichte wird meiner
Meinung nach Uber-
strapaziert. Mehr als
30 % MPS-féhige
Projekte kann ich
langfristig nicht er-
kennen.”
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