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Hier entscheiden 
die Konditionen“
Rund 2,7 Millionen Produkte sind bei Mercateo verfügbar, Tendenz steigend. Wir sprachen
mit Geschäftsführer Peter Ledermann und gingen der Frage nach, wie sich Händler und
Hersteller auf ein und dem selben Marktplatz erfolgreich positionieren können.

Auszeichnung: Beim Deutschen Internetpreis 2006 kam Mercateo unter die besten drei in
der Kategorie „Unternehmensübergreifendes E-Business”.

Herr Ledermann, Mercateo ist in knapp
acht Jahren vom Start-Up zu einer B2B-
Plattform mit rund 280 000 Kunden
angewachsen. Ging es in der Entwick-
lung stetig bergauf oder mussten Sie
auch Rückschläge verkraften?
Die Entwicklung nach einer Unterneh-
mensgründung läuft wohl nur selten
stetig bergauf. In den ersten zwei bis
drei Jahren hatten wir eine ziemlich kur-
venreiche Findungsphase. Anfangs gab
es neben dem Marktplatz auch noch
eine Anfrage- und Angebotsplattform
und auch ein Software (E-Business)-Pro-
jektgeschäft mit namhaften Kunden.
Dazu kam ein Beschaffungssystem für
Großkunden, das ebenfalls von durchaus
bekannten Unternehmen genutzt wur-
de. Hier hat uns sicher unser damaliger

Hauptgesellschafter aus dem Bereich
der E.on-Energie als Referenz geholfen.
Nachdem aber alles wirtschaftlich nicht
richtig funktioniert hat und das Unter-
nehmen innerlich ziemlich zerrissen war,
haben wir uns auf den Kern des Markt-
platzgedankens zurückgezogen, intensiv
an der Strategie gearbeitet. Das Ergeb-
nis war, dass wir das Projektgeschäft völ-
lig aufgegeben und uns voll auf unser
jetziges Modell beschränkt haben. Das
war Anfang 2002 und ein ziemlich klei-
nes Pflänzchen. Seitdem geht es stetig
in großen Schritten bergauf. Für E.on
hatte das fokussierte Geschäft allerdings
keinen strategischen Nutzen mehr. 2003
haben Dr. Wieser und ich das Unterneh-
men in einem Management-Buy-Out
übernommen.

Können Sie bitte kurz zusammenfas-
sen, wie sich Mercateo von anderen
Online-Marktplätzen unterscheidet?
Mercateo besitzt ein sehr breites Sorti-
ment an katalogisierbaren Gütern, das
stetig wächst. Allerdings bieten wir
nicht nur ein breites, sondern auch ein
tiefes Sortiment an, da der Geschäfts-
kunde einen sehr viel spezielleren
Bedarf hat als der private. Geschäfts-
kunden können hier nicht nur alles für
ihr Unternehmen finden, sondern das
Angebot unterscheidet sich auch in den
Konditionen. Mercateo als Multiliefe-
rantenkatalog bietet so nicht nur ein
riesiges Angebot und günstige Preise.
Manchmal kommt es eben auch auf
andere Konditionen wie Lieferzeit, Ver-
fügbarkeit oder Rückgaberechte an. Der
Kunde wählt und kauft direkt bei Mer-
cateo ein, das heißt, er wird nicht
irgendwohin weitervermittelt. Wir sind
sein einziger Ansprechpartner, von uns
bekommt er die Rechnung. 
An wen richtet sich das Angebot haupt-
sächlich?
Das Angebot richtet sich hauptsächlich
an kleine und mittelständische Unter-
nehmen, öffentliche Einrichtungen und
Vereine. Privatkunden beliefern wir
nicht.  Es gibt aber keinen Großkonzern,
der nicht bei uns einkauft. Die großen
Unternehmen verhalten sich in den
Randbereichen ohne Rahmenverträge
genauso wie die kleineren. Auf eine
bestimmte Branche spezialisiert sind
wir nicht, da unsere Artikel von allen
gebraucht werden.
Was sind bei Ihnen die umsatzstärks-



Ebenfalls in der Geschäftsführung: 
Thomas Zoller (links) leitet den Kundenservice 
und die Auftragsbearbeitung. Lars Schade ist für 
das Lieferantenmanagement zuständig.

Firmengründer und Geschäftsführer: Peter Ledermann
(links) verantwortet die Bereiche Marketing, Finanzen
und Personal. Dr. Sebstian Wiesner ist für das Business
Development und den IT-Bereich zuständig.

ten Segmente? Welche sollen in naher
Zukunft weiter ausgebaut werden?
Die umsatzstärksten Segmente sind
noch IT-Hard-und Software, Büromateri-
al, Büro- und Lagerausstattung. Das hat
aber auch ein bißchen historische Grün-
de, da wir damit gestartet sind und die-
se auch die längste Tradition im Inter-
net haben. Andere Kategorien wie
Ärzte- und Laborbedarf beispielsweise
sind auf dem Vormarsch.
Auf Ihrer Plattform findet ein Kunde
einen Herstellerkatalog wie beispiels-
weise den von Sigel neben dem Kata-
log eines Händlers wie Kabuco. Kommt
es da nicht zu Interessenkonflikten?
Nicht unbedingt. Hersteller wie Sigel
haben oft ein viel größeres Sortiment,
als sie im Handel platzieren können. Bei
uns können sie das problemlos tun, da
wir nicht knapp an Regalen sind. Das
heißt, dass der Kunde bei uns auch Arti-
kel von Sigel findet, die er im normalen
Handel nicht findet. Kabuco, der eben-
falls Sigel-Produkte führt, aber eben
nicht alle, verkauft diese auch. Hier ent-
scheiden eben die Konditionen, und das
heißt nicht nur Preis, sondern beispiels-
weise auch Mindestbestellmengen und
Liefermengen. Außerdem ist es ja das
größte Interesse des Herstellers, seine
Produkte ordentlich zu beschreiben und
die Vorteile gegenüber anderen Produk-
ten, oft gegenüber Billigprodukten, her-
vorzuheben. Dazu hat er bei uns Gele-
genheit. Das wollen wir.
Im vergangenen Jahr gab es eine sehr
deutliche Umsatzsteigerung von 3 Mil-
lionen Euro im Jahr 2005 auf 5,5 Millio-

nen Euro im Jahr 2006. Rechnen Sie
auch in diesem Jahr mit einem ver-
gleichbaren Zuwachs?
Die Zahlen sind allein der Umsatz aus
dem Bereich Büromaterial, insgesamt
sind wir von 13,5 Millionen auf 24 Mil-
lionen gewachsen. Dieses Jahr rechnen
wir mit einer ähnlichen Entwicklung.
Und wir sehen uns da noch lange nicht
am Ende. Die bisherigen Zahlen bestäti-
gen uns in dieser Annahme.
Was sind aus Ihrer Sicht die nächsten
Meilensteine? Welche Kooperationen
sind in naher Zukunft geplant?
Nachdem wir schon eine ordentliche
Sortimentsbreite haben, wollen wir in
der Tiefe des Sortimentes noch besser
werden. Gleichzeitig möchten wir, dass
der Kunde bei seiner Kaufentscheidung
alle wichtigen Informationen zum Pro-
dukt hat. Daher intensivieren wir die
Zusammenarbeit mit den Herstellern.
Wichtig ist uns auch, dass der Vergleich,
den der Kunde vor dem Kauf anstellt,
sich nicht nur auf den Preis bezieht,
sondern alle Konditionen berücksich-
tigt. Das heißt, er soll bei mehreren
möglichen Angeboten auch Verfügbar-
keit, Lieferzeiten und Rückgaberechte
sofort vergleichen können. Für den Kun-
den muss auch alles noch viel einfacher
werden. Daher arbeiten wir permanent
an der Verbesserung der Kundenprozes-
se, vor allem auch in der Phase nach
der Bestellung. Wenn das alles ge-
schafft ist, werden wir auch erste inter-
nationale Schritte wagen. 
Anfang des Jahres ist Mercateo dem
Ehrenkodex der PBS-Branche beigetre-

ten. Lässt sich der partnerschaftliche
Umgang mit Mitarbeitern, Kunden und
Lieferanten auch in einem so schnell
wachsenden Unternehmen im Alltag
noch umsetzen? 
Ohne das würde es doch nachhaltig gar
nicht gehen. In unserer Positionierung
stehen auch Begriffe wie transparent,
offen und ehrlich. Das sind für uns nicht
nur Schlagworte. Nur im ehrlichen Um-
gang mit unseren Handelspartnern
kommen wir doch zu einem qualitativ
hochwertigen Angebot. Und Kunden,
die sich übers Ohr gehauen fühlen,
kommen doch nicht wieder. Das alles
leisten unsere Mitarbeiter, weil sie ger-
ne und ohne schlechtes Gewissen ar-
beiten. Dafür verzichten wir gerne auf
mögliche kurzfristige Erfolge, da wir an
die langfristig erfolgreiche Geschäfts-
verbindung glauben. Übrigens ein
Merkmal, das im Geschäftskundenbusi-
ness viel bedeutender ist als im Privat-
kundenbereich.
Was haben Sie sich für die nächsten
Monate vorgenommen?
Geschäftlich reizt mich natürlich die
Internationalisierung, die ich zusam-
men mit meinen Mitarbeitern kaufmän-
nisch vorbereiten möchte. Außerdem
diskutieren wir gerade ein paar kreati-
vere Ansätze im Marketing. Und wir
vergößern uns gerade räumlich an
unserem Servicestandort Köthen in
Sachsen-Anhalt. Zum Jahresende wird
Mercateo dann zum ersten Mal in sei-
ner Geschichte ein gesamtes Gebäude
für sich alleine haben.
www.mercateo.com
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