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Uber die Chancen und Risiken fur
auslandische Lieferanten auf dem
deutschen DIY-Markt

Es mag ein Vorteil sein,
wenn man selbst produzie-
ren kann und nicht von Zu-
lieferern abhéangig ist. Das er-
leichtert auf jeden Fall erheb-
lich den vertrieblichen Ein-
stieg in neue Markte. Zwi-
schenhandler jeglicher Art,
die unseren heiBumkampften
Heimatmarkt bedienen, gibt
es nun wirklich schon ge-
nug. Die Handelsunterneh-
men werden sich in Zukunft
sowieso von einer groferen
Anzahl weniger erfolgreicher
GroBhédndler trennen. Als
Grundlage fiir diese Entschei-
dungen dienen ihnen dabei
die zeitnahen Erkenntnisse
aiber schlecht verkaufliche
Produkte (Nulldreher). Aber
auch die UmsatzgroBe, die
mit einem Lieferanten gene-
riert wird, ist ein wichtiges
K.O.-Kriterium aus Sicht des
Handels. Wer da nicht mehr-
stellige Umsatzmillionen vor-
zuweisen hat und auch gut
in der Produktinnovation ist,
der steht permanent auf der
Abschussliste. Vermutlich wer-
den nur die Lieferanten eine
echte Uberlebenschance ha-
ben, die sich seit Jahren ei-
ner stabilen UmsatzgroBe von
20-30 Mio. € und mehr er-
freuen konnen. Eine wichtige
EntscheidungsgrdBe tiber Sein
und Nichtsein ist auch die
Fahigkeit dieser Lieferanten,
mit den Handelshdusern in
die europdischen Nachbarlan-
der (vor allem in den Osten)
zu expandieren.

Auslandische Produzenten
sollten vor ihrem Schritt nach
Deutschland idealerweise be-
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reits einige Erfolge bei bedeu-
tenden Baumarkthandelshiu-
sern in ihrem Heimatmarkt
gesammelt haben. Das allei-
ne befdhigt keinesfalls, in
Deutschland auch erfolgreich
zu sein. Was ein groBes Han-
delshaus aus Amerika in
Deutschland an Lehrgeld ge-
zahlt hat, ist ungezahlten In-
dustrielieferanten aus Uber-
see auch schon widerfahren,
ohne dass deren Scheitern
in Deutschland irgendeiner
wahrgenommen hatte.
Hédufig machen die aus-
landischen Industrieunterneh-
men den Fehler, nach deut-
schen Kooperationspartnern
zu suchen. Diese integrieren
die neuen Produkte und/oder
Sortimente meist recht lieb-
los in ihre sowieso schon viel
zu umfassenden Sortimente.
Die Mitarbeiter dieser ,Sor-
timentler” sind meist nicht
darauf eingestellt, fremde
Produkte und Sortimente
verkduferisch zu fordern. Die
Einfilhrung neuer Produkte
wird leider auch vom deut-
schen Handel nicht optimal
unterstiitzt. Denn der ist recht
einseitig auf das Identifizie-
ren von Null- oder Schnell-
drehern und auf eine schnelle
Rendite auf der Flache fixiert.
Da bleibt wenig Raum zur
Unterstiitzung neuer Produk-
te und Sortimente, die ein-
fach ihre Zeit brauchen, bis
sie sich am PoS durchsetzten.
Da muss man als Lieferant
schon gewaltige Promotions-
anstrengungen am PoS er-
bringen. Nur: Promoter mit
Niveau, die auch noch be-

= &_‘,
na-}-u—w
S
RIS
-
)

zahlbar sind, in Deutschland
zu finden, ist fast ausgeschlos-
sen. Da muss man schon eine
eigene (ebenfalls unbezahl-
bare) Mannschaft aufbauen.

Oft wird eine deutsche
Tochtergesellschaft gegriin-
det. Da wiederum fallt es dem
neuen Geschaftsfithrer in al-
ler Regel recht schwer, sei-
nem Arbeitgeber im Aus-
land die Verriicktheiten der
deutschen Handelslandschaft
glaubhaft zu vermitteln. Dass
man in Deutschland Handels-
flache tiberteuert kaufen muss
und obendrein noch einen
flichendeckenden AuBen-
dienst bereitstellen sollte, dass
man blitzschnell auf Ein- und
Umbautermine mit einer ge-
sunden Mischung aus eige-
nen Servicemitarbeitern und
externen Dienstleistern rea-
gieren muss oder auch die
Notwendigkeit der Abwehr
unberechtigter Belastungsan-
zeigen durch einen (teuren)
flachendeckenden AuBen-
dienst, das alles versteht im
Ausland kaum einer.

Jetzt kann man noch den
Fehler machen, ohne Perso-
nal vor Ort am PoS zu operie-
ren (wie es die Ansprechpart-
ner in den Handelszentralen
den Lieferanten gerne sugge-
rieren) oder sich auf die voll-
mundigen Versprechungen
eines Key-Accounters verlas-
sen, der seinem Arbeitgeber
im Ausland ernsthaft erklart,
er hétte die tollsten Kontakte
zu den Zentralen und das
waire das alles Entscheidende.
Maoglicherweise glaubt der
auslandische Lieferant auch
bei eigenen Kontakten in den
deutschen Baumarktzentra-
len, was die sagen, wiirde so
auch auf der Verkaufsflache
eintreten. Wer versteht im
Ausland schon, dass das, was

die ,.Entscheider” in den Zent-
ralen erzdhlen, manchmal
recht wenig in Einklang zu
bringen ist mit dem, was man
bei einem Besuch bei den
~-Machern” am PoS zu héren
und zu sehen bekommt.
Welche Alternativen gibt
es fiir auslandische Lieferan-
ten? Sie sollten sich von un-
abhdngigen Branchenprofis
beraten lassen und mdglicher-
weise gar einen Interim-Ma-
nager mit intimen Kenntnis-
sen der Besonderheiten des
deutschen DIY-Marktes en-
gagieren. Dieses Investment
macht sich auf jeden Fall be-
zahlt. Auch wenn dabei Ant-
worten und Analysen kom-
men, die keiner so erwartet
hat oder die keiner héren will.
Seriose Berater schiitzen ihre
Auftraggeber vor Fehlent-
scheidungen. Und manchmal
kann es schon sinnvoll sein,
besser die Finger vom deut-
schen Markt zu lassen, bevor
man sich dieselben verbrennt.
Aber es gibt natiirlich auch
verniinftige Griinde fiir aus-
landische Lieferanten, den
deutschen Markt zu erobern.
Dieser ist ja bekanntlich ein
echter Referenzmarkt fir die
weitere Expansion gen Osten.
Wer hier die groBen Handels-
h&user von seiner Leistungs-
fahigkeit iiberzeugt, hat es
fast schon geschafft, mit den-
selbigen nach Osten expan-
dieren zu diirfen. Aber man
kann es auch anders sehen.
Wer den wohl schwierigsten
Markt in Europa (Deutsch-
land) erfolgreich erobert hat,
fir den sind neue Herausfor-
derungen in anderen Lan-
dern eher ein leichter Spazier-
gang. L
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