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ln einer Zeil, in der an jeder

Ecke Ku ndenorientieru ng ge-

predigt wird (weil das wohl im-

mer noch nötig ist), muss die

Frage erlaubt sein, ob das allein

reicht, um im Groß- und Einzel-

handel mit Holz zu uberleben.

Einigen Holzhändlern gelingt es

längst nicht mehr, im Wettbe-
werb mit logistisch optimierten
Holzhändlern zurechtzukom-
men - trotz hoher Kundenbin-
d u ng u nd Ku ndenorientieru ng.

Einkauf, Vertrieb, Marketing,
Logistik, Service und Dienstleis-

tungen sind Aufgaben, die jeder

der mittelstandischen, lokal ge-

prägten Holzhändler im Wett-
bewerb mit Kollegen und im-

mer meh r bra nchenf remden

Anbietern beherrschen muss.

Der durchschnittliche Umsatz

von Standorten des Holzhandels

liegt seit Jahren nahezu kon-
stant bei 4,6 Mio. Euro. Reicht

diese Unternehmensgröße aus,

um alle Aufgaben alleine zu ma-

nagen und eine aktive Rolle in
der Lieferkette zu übernehmen?

Kooperationen, die hier Unter-
stutzung leisten, haben das ge-

bündelte Umsatzvolumen seit

1996 mehr als verdoppelt und

decken inzwischen 56 Prozent

des Holzhandelsumsatzes ab.

Auch d ie Nachf ragestru ktu r

hat sich gewa ndelt: Ha ndwer-
ker und Endverbraucher erwar-
ten komplette und kostengüns-

tige Problemlösungen aus einer

Hand. Wer aber ist in der Lage,

Produkte und Sortimente zu Sys-

temen zusammenzuführen? Die

Holzindustrie ist nach wie vor in

d iverse Sortimentsspezia listen

zersplittert. Die Baumärkte ent-
decken hier ihre Chance und

wenden sich mit neuen Öff-
nungszeiten, Drive In und Sys-

temlösungen verstärkt auch an
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Zulrunlt nul mit Tielgruppe
und tiefercnt

Wer managt morgen die Lieferkette
der Holzprodukte?

die Handwerker. Das sollte der

Holzhandel als Herausforderung

beg reif en .

Nachfolgefragen, Anderun-
gen der Handwerksordnung, De-

f izite im Marketing und die Ent-

wicklu ng vom Roh holz zu

industriellen Produkten prägen

das Holzhandwerk und fördern
die Entstehung von Montagebe-
trieben, deren Anzahl sich von

1995 bis heute etwa verdrei-

facht hat. Wie kann der Holz-

händler in diesem sich rasant

verändernden Umfeld die richti-
gen Sortiments- und Investitions-

entscheidungen fällen ?

1. Holz als Baustoff
der Zukunft

Waldbesitz, Holzindustrie,
Holzhandel und Holzhandwerk
müssen endlich einen gemein-
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samen Konsens für die Holzver-

marktung finden. Das Instru-

ment - der Holzabsatzfonds

steht bereits zur Verf ug u ng.

Kontraprod u ktive Streitig keiten

ü ber d ie ,, richtige " Holzzertif i-

zieru ng m üssen beendet wer-

den. Das Produkt Holz muss sich

eine positive Lobby in der Ge-

sellschaft era rbeiten. Negativ-

Meinungen wie Holz brennt,
Holz reißt, etc. müssen aus-
geräumt werden !

Was mit dem Expo-Dach so

hoffnungsvoll begann, muss

weitergeführt und ausgebaut
werden. Denn Holz ist der Bau-

stoff der Zukunft.

2. Holzhandel als Manager
der Lieferkette

Der Holzhandel muss der

Manager der Lieferkette wer-
den. Hierzu gehört, dass er die

Prod u kte d iverser Hersteller zu

Systemen zusammenfuhrt, die

erforderlichen Dienstleistungen
ergänzt und dann komplette
Problemlösungen fur Endver-

braucher, Handwerk, Montage-
betriebe und lndustrie anbietet.
Der Holzhandel muss Lösungen

bereithalten, um seine Berechti-

gung und seine Bedeutung in

der Lieferkette vor Augen zu

f ü h ren. Wo d ie einzelnen U n-

ternehmen hierf u r zu klein sind,

um diese Leistungen a) ent-
wickeln, haben die Kooperatio-
nen mit Eigenmarken, System-
produkten, Bausteinen fur Dienst-

leistungen bis hin a) komplet-
ten Vertriebssystemen und Mar-
ketingbausteinen erste Meilen-

steine gesetzt. Aber auch jeder

Standort muss die ständige Kos-

tenoptimierung der Lieferkette
insbesondere der Umschlag-,

Lager- und Streckengeschäfte

sowie des Fuhrpark gewährlei-

sten. Wer heute nicht kurzfristig,
zuverlässig und kostenminimal
die benotigten Mengen anliefern

kann, der wird trotz Kundenbin-

dung immer seltener den Auf-
trag erhalten.

3. Holzhandel als

Ziel g ru p pe n s pezi a I i st

Angesichts der Animositäten
zwischen Meister- und Monta-
gebetrieben und den erhebli-
chen Strukturveränderungen
muss der Holzhandel mit beiden

eine profitable Verbindung her-

stellen. Ständige Lieferfähigkeit,
kurze Lieferzeit, Einhaltung der

Termine und geringe Fehlerquo-

ten sind auch für die Hand-

werksbetriebe die Basis für eine

optimale Disposition . Zielgrup-
penorientierte Sortimente bis hin

zu Produktsystemen mit den je-

weils geringst möglichen Logis-

tikkosten ermoglichen den Hand-

werkern erst den bestmöglichen
Einkaufspreis. Dass das keine Vi-

sion ist, belegen aktuell einige

Holzhändler im Tagesgeschäft.

Darüber hinaus muss der

Holzhandel sich um die Themen

Finanzierung, Marketing, aktive

Marktbearbeitung (insbesonde-

re f ür die Montagebetriebe und

werkstattlosen Tisch ler/Sch rei-

ner) sowie eine Vielza h I von

weiteren Service- und Dienstleis-

tungen kummern.
Wer die Zielgruppen nicht

genauso professionell bearbei-

tet wie die Produkte und Sorti-

mente, wird seine Position in

der Lieferkette nur noch uber

den Preis halten können.

10 Jahre HOLZFORUM


