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DiTech setzt verstarkt auf B2B

Artikelwerbewert Euro nicht beauftragt

Halbe-halbe

DiTech segelt auf Erfolgskurs. Das Wiener Unternehmen mit Niederlassungen in ganz
Osterreich wird dieses Jahr die 100 Mio Euro Umsatzmarke tberschreiten. Dabei geht
mehr als die Halfte davon auf das B2B-Geschaft zurtick. Dieser Bereich birgt auch nach
Einschatzung von GF und Grinder Damian lzdebski das gréBte Wachstumspotenzial.
Warum DiTech sich hier auch starker aufstellen will, wie Izdebski im E&W-Interview

darlegte.
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Damian lzdebski, GF und Griinder von DiTech, will in Zukunft verstarkt das Business-Segment bearbeiten. Bereits dieses Jahr kam
aus dem B2B-Segment die Halfte des Umsatzes von DiTech.

Es war ein besonderes Jubilium, das
DiTech Anfang November feiern
konnte: den 100.000 registrierten Busi-
ness-Kunden. Dabei finden sich Einzelun-
ternehmen bis Groffkonzerne in der
Kundenliste des Computerhindlers. Diese

AM PUNKT
B2B-SCHWERPUNKT

DiTech will das Business-Segment weiter

forcieren.

HALFTE DES UMSATZES
100.000 B2B-Kunden sind far mehr als
die Halfte des Umsatzes verantwortlich.

MULTICHANNEL
Offline und Online-Aktivitaten verstar-
ken sich gegenseitig.
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Kunden stellen nicht nur zahlenmiflig ein
sehr gewichtiges Segment im Kunden-
stock von DiTech. Sie
tragen auch iberpro-
portional zum Umsatz
des Unternehmens bei.
Mehr als die Hilfte der
Einnahmen (50,1%) er-
wirtschaftet der Com-
puterhindler im B2B-
Bereich. Das liegt auch
am besonders starken
Wachstum im B2B-
Segment. Hier legte DiTech in den ersten
drei Quartalen um 12,9% zu, wihrend
das Wachstum im Endkunden-Segment
5.7% betrug.

»Wir haben zurzeit rund 420.000 regi-
strierte Kunden. Davon sind erstmals
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“Derzeit werden wir vor
allem als Handelskette fiir
Privatkunden wahrgenom-

men. Die wenigsten wis-

sen, dass wir auch ein
eigenes Team fiir den Busi-
ness-Vertrieb haben.”

Damian lzdebski

100.000 Geschiftskunden. Das hat fiir
uns grofle symbolische Bedeutung und
wir sehen dort auch das
grfjﬁtc Wachstumspo-
tenzial fiir das kom-
mende Jahr, erklirce
Geschiftsfiihrer  und
Griinder Damian Iz-
debski im Gesprich mit
E&W. ,Derzeit werden
wir allerdings vor allem
als Handelskertte fiir Pri-
vatkunden wahrgenom-
men. Die wenigsten wissen, dass wir auch
ein eigenes Team fiir den Business-Ver-
trieb haben. 30 Leute arbeiten hier in der
Zentrale, um die Anfragen der gewerbli-
chen Kunden zu bearbeiten, Angebote zu
legen, Zahlungsziele oder die Logistik ab-
zuwickeln. Da ist auch ein AD dabei, der

Anfragen zu weiteren Nutzungsrechten an den Verlag oder Ihren Medienbeobachter

1/3



MODERN
MIND
MARKETING

ONLINE-PR &

E & W Elektro und Wirtschaft
12/2011

vor Ort die Bediirfnisse der Kunden er-
hebt.”

Hardwarelieferant

Im B2B-Geschift sicht Izdebski die
Rolle von DiTech ausdriicklich als Hard-
ware-Ansprechpartner fiir die Kunden,
der vom Smartphone bis zum Server die
gesamte [T-Kertte abdeckt und auch indi-
viduelle Anforderungen durch Kleinserien
erfiillen kann. Schliefilich assembliert Di-
Tech auf Kundenwunsch auch eigene
PCs. Installation und Integration der
Hardware beim Kunden iiberlisst er da-
gegen den IT-Verantwortlichen in belie-
ferten Unternehmen, Systemhiusern oder
unabhingigen I'T-Betreuern. Fiir mehr als
2.000 dieser I'T-Einzelkimpfer erfullt Di-
Tech in dieser Hinsicht die Rolle eines
Distriburors. Als besonderes Plus fiithre
der DiTech-Geschiiftsfithrer dabei an, dass
DiTech rund 7.000 Artikel permanent auf
Lager hat. Damit kénne das Unterneh-
men durch die kiirzeren Strecken in der
chtl innerhalb von 24 Stunden in ganz
Osterreich liefern und sei gegeniibur an-
deren internationalen Distributoren im
Vorteil.

»Es ist wichtig, dass man bei seinem
Kcrngeschiift bleibt und nichrt versucht,
alles selbst zu machen. Wir waren im
Dienstleistungsbereich erfolgreich aktiv,
aber wir haben unsere Kernkompetenz in
Hardware®, erklirte der DiTech-GE ,Wir
decken die gesamte I'T-Kette ab und kén-
nen das notwendige Zubehor liefern.
Wenn man sich konzentriert, dann bleibt
man authentisch und wird als Spezialist
wahrgenommen. Da kann man auch die
entsprechende Beratung gegeniiber dem
Kunden anbieten — am Telefon oder am
Verkaufspult.®

Authentisch bleiben

Authentisch zu bleiben nimmt fiir Da-
mian lzdebski iiberhaupt einen sehr
hohen Stellenwert ein — nicht nur gegen-
{iber den Business-Kunden, sondern auch
im Privatkundensegment. Weswegen sich
DiTech, der laut Gallup beliebteste Com-
puterhindler Osterreichs, auch weiterhin

MONITORING

Auf zwei Beinen steht es sich besser. Busi-
ness- und Privatkunden-Bereich ergdnzen
sich damit nach lzdebskis Ansicht fiir Di-
Tech.

ganz klar auf das I'T-Segment beschriinken
will (siche Kasten).

~Meiner Meinung nach wire es unfair
gegeniiber dem Kunden, wenn derselbe
Verkiiufer zuerst {iber Waschmaschinen,
dann iiber Haartrockner und dann noch
zu einem Notebook beraten soll. Diese
Kompetenz von einem Wunderwuzzi
kauft einem kein Kunde ab®, so Izdebski.
»Diese Kompetenz ist aber sehr wichtig —
unsere Verkaufsberater haben ein sehr tie-
fes technisches Hintergrundwissen und
das spiirt der Kunde im Verkaufsgesprich,
dass der Verkiiufer Erfahrung mit der Ma-
terie hat. Das zeichnet uns letztendlich aus
und damit punkten wir auch. Diese Au-
thentizitir ist viel wichtiger als die Verkiu-
ferschmihs, die sie in Schulungcn lernen.”

Autos nach
der Farbe kaufen

Mit seinen Verkaufsberatern im Ge-
schift positioniert sich DiTech jedenfalls
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Erfolgsrezept Multichannel - der gesamte
Einkaufsprozess wurde laut dem DiTech-
GF offline und online abgebildet, sodass

der Kunde nahtlos wechseln kann.

eindeutig gegen die Selbstbedienungskon-
zepte seiner Mitbewerber, Denn nach An-
sicht Izdebski IT-Produkte
inzwischen zu komplex und die Anforde-
rungen zu unterschiedlich geworden, als
dass die meisten Kunde ohne Unterstiit-
zung zu recht kommen. Was besonders im

von sind

Endkundengeschift zum Tragen kommt,

»Der Kunde steht heute vor einem Rie-
senproblem, wenn er sich vor 30 Regal-
metern Notebooks wiederfindet
versucht, aus den technischen Angaben
der Preisschilder auf das Profil der Geriite
zu schliefen. Da braucht es schon Erfah-
rung. Im Endeffekt kaufen die Kunden in
diesem Fall nach dem Preis oder dem Aus-
sehen. Da konnte ich ein Auto nach der
Farbe kaufen. Ich glaube deswegen, dass
unser Konzept mit dem Beratungsge-
sprach der richtige Weg ist*, positioniert

und

der DiTech-Griinder sein Unternehmen.
,Die Kunden, die zu uns kommen, miis-
sen nicht wissen, welches Gerit sie brau-
chen. Sie miissen wissen, was sie zB mit
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SORTIMENT

~Was erwartet
sich der Kunde”

Authentizitat ist auch das
Schlusselwort bei der Sor-
timentsgestaltung von Di-
Tech. GF Damian lzdebski

will nicht an der Konzen-

tration auf IT rutteln.

ei der Sortimentsgestaltung soll der

Fokus auch in Zukunft klar auf der
IT liegen, auch wenn die Grenzen zwi-
schen der klassischen Unterhaltungs-
elektronik und IT immer mehr ver-
schwinden. ,Es ist uns gelungen, die
Marke DiTech sehr scharf zu ziehen.
Das wollen wir nicht verwischen. Im
Endeffekt kommt es aber immer darauf
an, was konnen wir authentisch beraten
und was erwartet der Kunde von uns®,
so DiTech-GF Damian Izdebski.

Deswegen werde man auch in Zu-
kunft keine Waschmaschinen oder
Kleingerite bei DiTech finden, wie das
bei anderen Online-Hindlern, die ur-
spriinglich aus der IT-Ecke stammen,
der Fall ist. Ein neues Segment dagegen
sind die Smartphones, die seit dem
Frithjahr im Sortiment sind. ,,Grund-
sitzlich haben die Kunden bei
Smartphones dieselben Probleme wie
bei einem Notebook. Die Fragen dre-
hen sich nicht ums Telefonieren, son-
dern es geht um die Integration ins
Firmennerzwerk,  Synchronisation,
eMail und das Betriebssystem. Da ist
unser Know-how das richtige und wir
verkaufen auch mehrere tausend offene
Smartphones im Monart®, so Izdebski.
Er will sich allerdings auch weiterhin
auf offene Gerite konzentrieren und
hier mit hoher Verfiigbarkeit punkten.

10% Wachstum

Mit diesem Fokus geht Izdebski
davon aus, dass DiTech auch 2012 wie-
der ein Wachstum von 10% erreichen
kann. Neue Standorte in Osterreich
will er allerdings nach der Expansion
der vergangenen zwei Jahre nicht erdff-
nen. Derzeit verfiigt das Unternehmen
bereits iiber 19 Niederlassungen. Denn
eine Nahversorger-Funktion, wie sie die
Filialisten innehaben, strebt der Di-

Tech-GF nicht an.

Auflage 12.647

Transparenz, gleiches Angebot und gleicher Preis - sind fiir DiTech-GF Damian lzdebski
die Faktoren fiir eine erfolgreiche Multichannel-Strategie.

dem Notebook tun wollen, und dann mit
dem Verkiufer reden. Der iibersetzt die
Kunden-Angaben in das richrige Gerir. -
Das Gerit muss nicht teuer sein. Es muss
den Bediirfnissen des Kunden entspre-
chen. Deswegen kénnen Sie bei uns im
Geschiift nicht einmal ein Kabel kaufen,
ohne vorher mit dem Verkaufsberater zu
reden.”

Erfolgsrezept
Multichannel

Intensive Beratung ist aber nur ein Fak-
tor im Erfolgsrezept von DiTech. Der an-
dere ist die enge Verkniipfung zwischen
Offline- und Online-
Business, sodass der
Kunde miihelos zwi-
schen den beiden Kani-
len hin- und her
wechseln kann.

»Wir haben es geschafft, die gesamte
Kette des Kaufprozesses, von der ersten
Information iiber das Vergleichen der Pro-
dukre, Kauf und Service danach, online
und im Geschiift abzubilden. Der Kunde
kann vollkommen nach Belieben zwi-
schen den beiden Welten wechseln. Das
manchen wir seit zwdlf Jahren. Heute
heiflt es Multichannel. — Damals haben
wir nicht gewusst, wie das heifft. Wir

haben es einfach gemacht®, erklart lz-

debski.

Inzwischen hitten die Kunden gelernt,
die Vorrteile beider Welten zu nutzen. Der

DiTech-GF ist daher tiberzeugt, dass die

»~Damals haben wir nicht
gewusst, wie es heiBt. Wir
haben es einfach gemacht.”

Damian lzdebski

Zukunft des Einzelhandels in den Multi-
channel-Konzepten liegt.

Bei DiTech macht das Online-Geschift
inzwischen 40% des Umsarzes aus. Eine
Gefahr der Kannibalisierung zwischen
den Kanilen sieht Izdebski dabei nicht.
Im Gegenteil: Die sterreichweir verteil-
ten Filialen geben nach seiner Einschit-
zung dem Kunden zusitzliche Sicherheit
und setzen die Bestellgrenze deutlich hin-
auf, was auch fiir die B2B-Kunden gelte.

Damit verstirken sich beide Kanile ge-
genseitig. So niitzeen viele DiTech-Kun-
den die Maglichkeit, online zu bestellen,
um dann bei Selbstab-
holung sich zusitzlich
beraten zu lassen; an-
dere Kunden gingen
nach der Erfahrung des
DiTech-Griinders den
umgekehrren Weg und
bestellten online, nachdem sie sich im
Shop beraten haben lassen. Entscheidend
fiir den Erfolg der Strategie sei aber die
groffmogliche Transparenz des Angeborts,
wie konkrete Lagerstinde, ein einheitli-
ches Produktangebot sowie einheitliche
Preise.

»Denn die Kunden sehen uns online
sowie offline als ein Unternehmen und ak-
zeptieren Unterschiede nicht mehr®, so Iz-

debski.

Text und Fotos: Dominik Schebach
Info: www.ditech.at/
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