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ein internationaler Marktein­
tritt ist häufig zeitintensiv und 
komplex. Um im Ausland 
langfristig erfolgreich zu agie­

ren, bedarf es zunächst einer gründ­
lichen Vorbereitung und schrittweisen 
Einführung in den neuen Markt, vor  
allem auch, um mögliche finanzielle  
Risiken zu minimieren. So bietet es sich 
etwa an, über Prospekte, eine Homepage 
in der Landessprache, Produktanzeigen 
oder Artikel in Fachzeitschriften und 
einschlägigen Internetforen auf die eige­
nen Angebote aufmerksam zu machen. 
Zudem ist es wichtig, regelmäßig auf  
lokalen Messen präsent sein.

Da der Direktvertrieb über eine 
Tochtergesellschaft meist zu hohe Kos­
ten bindet, entscheidet sich die Mehrheit 
der Unternehmen bei der operativen 
Umsetzung des Vertriebs oft für eine 
(zumindest anfängliche) Zusammenar­
beit mit einem lokalen Distributor. Dies 
hat den Vorteil, dass der Distributor die 
Kosten für den Vertrieb selbst trägt und 
beim Unternehmen geringere Kosten  
für den Markteintritt anfallen. Hinzu 
kommt, dass der Partner in der Regel 
alle für den Export notwendigen Maß­
nahmen selbst übernimmt, hier seien 
insbesondere die Logistik und die häufig 
recht komplizierte Zoll- und Steuerab­
wicklung erwähnt. Allerdings läuft man 
Gefahr, dass die eigenen Produkte nur 
einige von vielen im Portfolio des Distri­
butors sind und sein Interesse am Ver­
trieb der Produkte und eventuellen Ser­
viceleistungen eher gering ist. 

Die Vor- und Nachteile, die das En­
gagement eines Distributors mit sich 
bringt, müssen bereits bei der Vertrags­

gestaltung bedacht werden. Neben der 
einwandfreien Reputation des Distribu­
tors ist hier vor allem die Frage der Ex­
klusivität entscheidend. Eine exklusive 
Vergabe der Vertriebsrechte ohne jed­
wede Einschränkung kann das gesamte 
Vertriebsprojekt gefährden. Sollten Sie 
keine Exklusivität vereinbart haben, 
sondern mit mehreren gleichrangigen 
Distributoren in einem Land zusam­
menarbeiten, brauchen Sie nachvoll­
ziehbare Kriterien, wie zum Beispiel 
eine Verteilung auf Regionen, eindeuti­
ge Produktabgrenzung, objektive Ab­
grenzungskriterien sowie Mindestab­
nahmemengen. Eine andere Variante 
besteht darin, mit einem Importeur zu 
kooperieren und dann unter ihm Dis­
tributoren arbeiten zu lassen. Bei der 
Auswahl des passenden Partners sollten 
Sie zudem darauf achten, dass dieser 
schon einmal identische oder ähnliche 
Produkte verkauft hat, weil er dann  
bereits über Erfahrungen und entspre­
chende Kontakte verfügt. 

Über die objektiven externen Kriteri­
en hinaus geht es bei der Zusammenar­
beit mit einem Distributor vor allem um 

die internen Schnittstellen beim Partner 
und im eigenen Unternehmen. Es ist  
extrem wichtig, dass sich die operativen 
Ansprechpartner aus den jeweiligen  
Unternehmen persönlich, sprachlich und 
fachlich verstehen und insbesondere 
auch den Vertrieb in allen Bereichen 
(zum Beispiel bei Logistik und Marke­
ting) als eine gemeinsame Aufgabe be­
greifen. Diese Vereinbarkeit auf Arbeits­
ebene wird häufig unterschätzt. Ihre 
Analyse ist bei der Wahl des richtigen 
Distributors wesentlich.

Darüber hinaus sollten beide Ge­
schäftspartner über eine ähnliche  
Unternehmensphilosophie verfügen. 
Das betrifft einerseits die Frage, ob das 
deutsche Unternehmen und der Distri­
butor eine vergleichbare Unterneh­
mensgröße haben, sodass die gemein­
sam definierten Vertriebsziele ehrgeizig 
verfolgt werden (so sollte sich ein klei­
neres deutsches Maschinenbauunter­
nehmen nicht unbedingt mit einem 
großen Distributor zusammentun). An­
dererseits sollte der Distributor, ähnlich 
wie das deutsche Unternehmen, über 
den einfachen Verkauf der Produkte  
hinaus Wert darauf legen, Kunden an 
sich zu binden und diese zum Beispiel 
durch einen verlässlichen und vor  
allem auch nachhaltigen Kundendienst 
langfristig zufriedenzustellen. 

Eine solche Analyse vor Vertrags­
abschluss macht die Wahl des richti­
gen Vertragspartners zielgenauer und 
reduziert Risiken, die im Rahmen der 
Kooperation entstehen können, wie 
etwa eine nutzlose Absorption von 
Managementkapazitäten, Frustration 
und Zeitverlust.
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