Nachfolgend meine Ge-
danken / Anregungen zum
derzeit ,neu” diskutierten
Thema ,Vertriebsweg”.

Ich habe seit meinem Berufs-
einstieg 1972 mit Mdbeln zu
tun, seit 1980 mit Badmdobeln
und der Sanitdrbranche. Fast
seit diesem Zeitpunkt wird auch
iiber den Vertriebsweg disku-
tiert und werden immer wie-
der die gleichen Auswege ge-
sucht.

Das in meinen Augen haupt-
sdchliche Problem wird aber bei
Seite geschoben, da es natiirlich
mit alten Traditionen brechen
wiirde und daher gewaltigen
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REINHARD SCHMIDPETER

VERTRIEBSWEG UND BADMOBEL

Zindstoff birgt. In den Wettbe-
werbsbranchen Baumarkt und
Moébelhduser wird in die Kal-
kulation nur eine Handelsspan-
ne eingerechnet, wihrend in der
Sanitdrbranche im 3-stufigen
Vertriebsweg zwei Spannen in
betrachtlicher Hohe einzukal-
kulieren sind.

In guten Zeiten ging das immer
gut und der deutliche Kompe-
tenzvorsprung des Installateurs
konnte manchen Preisunter-
schied wettmachen. Spatestens
seit Geiz geil ist steht aber nur
der Preis und der ,,Schndpp-
chengedanke® im Vordergrund.
Dazu kommt, dass manche Her-
steller und GroBhandler sinken-
de Umsitze und damit meistens
sinkende Renditen mit Preiser-
héhungen auszugleichen such-
ten. Dies setzt ein gefdhrliches
Karussell in Gang...

Ich machte mich vor fiinf Jah-
ren mit Badmobeln selbststin-
dig und versuchte natiirlich tiber
den 3-stufigen Vertriebsweg
Absatzmdglichkeiten zu finden.
Ich kann sagen, dass in weiten
Bereichen die ,,Sanitdrmafia“
steht und versucht, iber
Abschottung des Marktes neu-
en Anbietern gegeniiber die
angestammten Pfriinde zu ver-
teidigen. Nur wird vergessen,
dass der Markt wie ein scheues
Tier ist, ein Eigenleben fiihrt
und aufjede Neuerung schnell,
unerbittlich und kompromiss-
los reagiert. Die nach wie vor
vorhandenen Umsatzriickgin-
ge zeugen davon. Neue, inno-
vative Hersteller sind dann
gezwungen, zweistufig anzu-
bieten und werden anschlieend
als Enfant terrible gebrand-
markt. Eine Marktabschottung
hat noch nie auf Dauer die Ret-
tung gebracht.

Unsere Erfahrung mit der
Beschreitung des dreistufigen

Vertriebsweges: Wir verweisen
bei Anfragen auf Grund unse-
rer Werbeanzeigen fast taglich
auf GroBhéndler in der entspre-
chenden Region. Sehr oft beka-
men wir die Riickantwort der
Endkunden oder Installateure,
dass sich der genannte Grof3-
héndler weigert, unsere Produk-
te anzubieten und man alterna-
tiv Produkte von Wettbewer-
bern anbietet. Da sinkt natiir-
lich relativ rasch die Begeiste-
rung, Auftrige an den GH wei-
terzuleiten.

Die Alternative: direkte Bedie-
nung des Einzelhdndlers und
damit Wechsel auf den 2-stufi-
gen Vertriebsweg.- Gezwunge-
nermaf3en! Noch sind wir nicht
so weit und hoffen immer noch,
den bestehenden Kundenkreis
mit namhaften Gro3hdndlern
so ausweiten zu konnen, dass
wir allein in diesem Segment
unsere Heimat finden. Ich den-
ke, neuer Wettbewerb kann
auch die etablierten Hersteller
befliigeln und neue Impulse
und Ideen in den Markt bringen
nach dem Motto ,,Together we
are strong*.

Ich sehe nicht die etablierten
Anbieter als eigentliche Wett-
bewerber sondern die Anbieter
in den Baumérkten, vor allem
aber in den Mobelhdusern.
Auch hier sollte der Grof3han-
del seine bisherige Strategie
iberdenken, ob Integration
nicht besser ist als Ausgren-
zung.

Zuriick zur generellen Proble-
matik Wettbewerb mit anderen
Vertriebskanélen: meiner Mei-
nung nach kann dies nur funk-
tionieren, wenn die Bruttoprei-
se wettbewerbsfahig sind. Die
Endkunden bekommen im
Mobelhandel auch keine 20%
Rabatt und kaufen trotzdem
dort. Ferner muss die Spanne
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des nicht aktiv verkaufenden
Partners stark begrenzt werden.
Meine Vorstellung: 5-10%.
Dies kann der GroBhédndler
(wenn der EH in eigener Aus-
stellung verkauft) genauso sein
wie der Installateur (wenn der
GH in der Ausstellung berit
und verkauft). Jeder sollte
bedenken, dass er von Auftri-
gen,, die iiber den Baumarkt
und Mobelhandel lduft gar
nichts bekommt und lieber
10% von 1.000 als 40% von
nichts.

Wir stehen am Anfang von noch
einschneidenderen Verdnderun-
gen. Das Internet wird den
Markt noch transparenter
machen und die Vor- und Nach-
teile noch deutlicher aufzeigen.
Es ist hochste Zeit zum Han-
deln.

Nur wenn wir vereint in unse-
rer kleinen Branche denken und
handeln kénnen wir verloren
gegangene Marktsegmente ret-
ten oder sogar zuriickholen. Die
Zeit ist reif zum Umdenken.
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