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Europartners Consultants Deutsch-
land schätzt den Umsatz der Spe-
zialdistribution für das vergange-
ne Jahr auf etwa 1250 Mio. Euro
in Deutschland. Und 2011 soll
das Volumen sogar 1350 Mio.
Euro erreichen. Das entspricht
ungefähr 35 Prozent des DTAM.
Für die folgenden Jahre rechnet
Europartners mit weiter steigen-
dem Wachstum, teilweise zwei-
stellig. Als Grund dafür nennt In-
go Gürtler, Senior Partner und
Analyst bei Europartners, dass
sich neue Marktsegmente entwi-
ckeln, z.B. die Energietechnik,
oder sich Segmente verändern,
wie die Beleuchtungsindustrie.
»Auch der  wachsende Embed-
ded-Markt, der primär über Spe-
zialdistributoren bedient wird,
wird zum weiteren Umsatzan-
stieg beitragen«, erklärt Gürtler. 

Was macht einen Spezialisten
aus? Das dürfte wohl die häufigs-

te Frage sein, mit der sich die Spe-
zialdistributoren auseinanderset-
zen müssen:  »Spezialdistribution«
ist ein weitläufiger Begriff und ver-
wischt teilweise mit der »Stan-
darddistribution«. In eine Schub-

lade stecken lassen sich die Spe-
zialisten jedenfalls nicht. Viele Un-
ternehmen in diesem Marktseg-
ment kommen aus dem Bereich
der Firmen mit Umsatzgrößen
zwischen 2 und 20 Millionen
Euro. Meist konzentriert ein Spe-
zialist seine Kernkompetenzen auf
eine Technologie, einen besonde-
ren Service oder auch nur auf ei-
ne bestimmte Produktfamilie. Das
Angebot ist dementsprechend in-
dividuell: Vom Halbleiterexper-
ten, über den Spezialisten für
Taktgeber, Speicher-ICs oder Dis-

plays bis hin zum Spezialdistribu-
tor für Embedded-Systeme ist al-
les vertreten.  

Über einige der Spezialisten le-
sen Sie mehr auf den folgenden
Seiten.  Aber auch bei den Broad-
linern zeigt sich die Tendenz, be-
stimmte Produktsegmente aus
dem Tagesgeschäft als Unterneh-
mensbereich auszugliedern und
mit diesen Kompetenzbereichen
auf dem Markt ähnlich wie ein
Spezialist aufzutreten. Beispiele
dafür sind  Lighting und Erneuer-
bare Energien. (zü)                           �

www.elektroniknet.de

Die Spezialisten unter den Distributoren haben sich als feste Grö-

ße in der Lieferkette etabliert und glänzen neben den arrivierten

Broadlinern mit individuellen Kernkompetenzen. Rund 35 Pro-

zent des DTAMs werden die Spezialdistributoren in Deutschland

2011 erwirtschaften, so die Einschätzung von Europartners Con-

sultants Deutschland. 

SPEZIALDISTRIBUTION IN DEUTSCHLAND ERWIRTSCHAFTET EIN DRITTEL VOM DTAM   

Individualität als Erfolgsmodell

Markt&Technik: Die Taktgeber
sind ja bekanntlich nicht gera-
de des Entwicklers liebstes
Kind. Wodurch kann WDI als
Spezialist im Vergleich zum
breit aufgestellten Distributor
punkten?
Christian Dunger: Der Spezialdis-
tributor an sich wird gerne in die
Schublade des Nischenakteurs
gesteckt, der sich primär um al-
les das kümmert, was die Broad-

line-Distribution nicht leisten
kann oder will – das ist nur teil-
weise richtig. Aus unserer Sicht
liegt die Betonung auf »Spezial«
wie »Spezialist«, das heißt, dass
ein Produkt- bzw. Technologie-
spektrum mit besonderer Kompe-
tenz und Supporttiefe abgebildet
wird. Das ist aus unserer Sicht
auch einer der wesentlichen Dif-
ferenzierungsmerkmale zu einem
breit aufgestellten Distributor,

der aufgrund seines sehr umfang-
reichen Sortiments nicht für alle
Produkttechnologien einen spe-
zialisierten Support anbieten
kann. Dies gilt meist auch für die
frequenzbestimmenden Bauele-
mente. Gerade diese Produkt-
gruppe ist nicht unbedingt die be-
liebteste und bedarf daher eines
konstruktiven und seriösen Sup-
ports im Design- aber auch im
Fertigungsumfeld. 

Eigentlich geht ja der Trend im-
mer mehr zu »Alles aus einer
Hand« – das dürfte für einen
Spezialdistributor nur schwer
zu bewerkstelligen sein . . .

Wir sehen das mehr als Marke-
tingstrategie denn als Trend, der
durch den Kunden selber getra-
gen wird. Worüber schafft die
(Broadline-)Distribution heute
den Mehrwert für den Kunden?
Oft steht die Logistik im Vorder-
grund, über das Produkt spricht
man gar nicht. Das mag in vielen
Fällen auch richtig sein, weil die
Logistik oft teurer sein kann als
das Produkt selbst. Auch hilft die
teils starke Konzentration auf
ausgefeilte Logistikkonzepte da-
rüber hinweg, dass das techni-
sche Detailwissen vielleicht doch
nicht vorhanden ist und damit
natürlich ein entscheidendes Ver-

Mit Taktgebern hat sich WDI auf besonders erklärungsbedürftige

Produkte spezialisiert. In die Schublade eines Nischenakteurs will

sich WDI allerdings nicht stecken lassen, wie Christian Dunger, Pro-

duktmarketing FCP bei WDI, erklärt. 

WDI

»Ein Spezialdistributor ist kein Nischenakteur«

SCHWERPUNKT SPEZIALDISTRIBUTION
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Nach einem Einbruch im Jahr 2009 ist die Spezialdistribution wieder auf Erfolgskurs.
Quelle: Europartners Consultants Deutschland
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triebsargument fehlt. Wir wissen
jedoch, dass der Großteil unserer
Kunden hier ganz klar differen-
ziert und den Support durch den
so genannten Spezialisten aktiv
anfordert. Aus unserer Sicht wür-
de der Trend »Alles aus einer
Hand« die Spezialdistribution al-
so ungemein stärken!

WDI ist sicher einer der stärks-
ten Distributoren im Taktgeber-
Segment. Was ist Ihr Erfolgsre-
zept?
Wir unterstützen den Kunden
insbesondere im Entwicklungs-
umfeld bei der Auswahl des für
ihn »richtigen« Produktes, nen-
nen baugleiche Alternativen und
empfehlen besonders gängige
Spezifikationen und Bauformen.
Die Anzahl unserer Hersteller
hilft uns dabei, denn so können
wir uns auf die Kernkompeten-
zen der von uns angebotenen
Hersteller konzentrieren. Schließ-
lich ist nicht jeder Hersteller mit
all seinen Produkten gleich stark.
Meist hat jeder eine klare Kern-
kompetenz, die nur einen kleinen
Teil seines Gesamtportfolios aus-
macht. Daher bieten wir unter-
schiedliche Hersteller an und
kombinieren somit die Stärken je-
des einzelnen zu einem technisch
stimmigen und kommerziell
wettbewerbsfähigen Gesamtport-
folio. Gleichzeitig können wir
aber die Technologie auch in der
Tiefe abdecken, das heißt Spezi-
albauteile für besondere Anwen-

dungen aus der Luft- und Raum-
fahrt, Medizintechnik etc. oder
auch gleichwertige Second-Sour-
ce-Bauteile anbieten. 

Arbeiten die Hersteller in Ihrem
Segment lieber mit Spezialisten
zusammen, weil sie sicherge-
hen können, dass das techni-
sche Know-how beim Design-in
und damit die Unterstützung
des Kunden auch wirklich ge-
geben ist?
Produkte, die einen besonderen
Supportbedarf im Feld haben,
»fühlen« sich natürlich im Sorti-
ment eines Spezialisten beson-
ders wohl. Das hat auch die über-
wiegende Zahl der Hersteller er-
kannt. Wir sehen aus der Sicht
des Herstellers eine Kombinati-
on aus Spezialdistribution und
Broadline-Distribution als die op-
timale Lösung an. So werden al-
le Kundenbedürfnisse abgedeckt,
und auch die Wiedererkennung
der Marke wird dabei gut umge-
setzt. Auch hier gilt in vielen Fäl-
len wieder die klassische Vertei-
lung: Der Spezialdistributor küm-
mert sich um das Design-in und
unterstützt den Kunden im Ent-
wicklungs- und Vorserienstadi-
um, der Broadliner wickelt spä-
ter dann die Serie ab. 

Führt das nicht zu Konflikten?
Was sich zunächst als Konflikt
darstellt, ist im Alltag eine optima-
le Kombination. Wichtig ist, dass
der Hersteller seinen Spezialisten

Reine Distributionsware ist beim
klassischen Industriekunden
kaum mehr gefragt. Vielmehr
möchte er ein komplettes System
und damit die Sicherheit, dass die
Anwendung auch funktioniert.

Ein gewichtiges Argument, um
beim Spezialdistributor zu kau-
fen: »Auf Systeme, die wir zusam-
mengestellt bzw. entwickelt ha-
ben, geben wir dem Kunden eine
Funktionsgarantie«, so Worlitzer. 

Die Kunden von Data Modul
kommen aus ganz unterschiedli-
chen Industriezweigen wie Bahn-
technik, Medizinelektronik, Ma-
schinenbau und dem Gaming-
Markt, darunter Mittelständler ge-
nauso wie große OEMs. Genauso
unterschiedlich wie die Kunden-
struktur sind auch die Anforde-
rungen: von der einfachen Anzei-
ge bis hin zum kundenspezifi-
schen Spezial-Display für raue
Umgebungen. Das Design-in ei-

nes Displays ist nicht trivial.
Schließlich müssen das Panel, die
Ansteuerung, die Grafikkarte und
die Peripherie optimal zusam-
menspielen. Dementsprechend
lange dauert ein Design-in-Pro-
zess: Den üblichen Zeitrahmen
beziffert Worlitzer auf etwa ein
bis eineinhalb Jahre. 

Was muss ein Spezialdistribu-
tor für Displays also können?
»Wichtig ist zunächst eine gute
Marktkenntnis. Das bedeutet, wir

»bei Laune hält«, denn der sorgt ja
wesentlich für nachwachsendes,
zukünftiges Geschäft. Dies gilt ins-
besondere für Quarze & Oszillato-
ren, die fast ausschließlich durch
Designs zum Verkauf kommen,
ein späterer Seiteneinstieg ist
meist unmöglich. Daher spielen
viele Spezialdistributoren für den
Hersteller nicht nur die Rolle eines
Distributors, sondern auch die des
Repräsentanten und werden zu-
sätzlich über Provisionen für ihre
übergeordnete Vertriebsfunktion
entlohnt. 

Nun hat WDI neben dem Be-
reich »Taktgeber«  mit den

PEMCO-Produkten ein zweites
Standbein aufgebaut. Ist das der
erste Schritt zum Broadliner?
Der Bereich PEMCO ist nicht neu,
sondern war unser ursprüngli-
ches Geschäft. WDI startete sei-
nerzeit als autorisierter Repräsen-
tant für Dale Electronics – heute
Vishay – und ist schon seit jeher
Spezialist für Widerstandspro-
dukte. Richtig ist, dass wir das
Produktspektrum in diesem Be-
reich nun weiter ausbauen und
damit PEMCO weiter stärken und
noch attraktiver für unsere Kun-
den machen wollen. Übrigens
sind unsere Bereiche FCP (Quar-
ze & Oszillatoren) und PEMCO
auch personell strikt voneinander
getrennt. Wer Quarzprodukte
braucht, spricht ausschließlich
mit einem Spezialisten aus die-
sem Vertriebsteam. Das ist viel-
leicht auch ein Unterschied zum
klassischen Distributor, der den
Ansprechpartner nach Postleit-
zahl, Land oder Kundengröße dif-
ferenziert. Bei WDI definiert das
nachgefragte Produkt den An-
sprechpartner. Unsere Fachinge-
nieure sind in den Produkten, für
die wir beraten, zu Hause, nicht
in Katalogkennziffern. Der per-
sönliche Kontakt zum Kunden ist
der klare Gegenentwurf zum
Call-Center-Vertrieb und damit
unsere Existenzberechtigung.
Vom Konzept eines Broadliners
sind wir Lichtjahre entfernt.

Das Interview führte 
Karin Zühlke 
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CChristian Dunger, WDI

» Der persönliche Kontakt zum
Kunden ist der klare Gegenentwurf
zum Call-Center-Vertrieb und damit

unsere Existenzberechtigung. 
Vom Konzept eines Broadliners sind

wir Lichtjahre entfernt. «

Displays sind aufgrund ihrer komplexen Anforderungen an das Sys-
tem und die Peripherie ein verlockender Markt für die Distribution.
Kann doch ein versierter Spezialist auf diesem Gebiet durch seine
Design-in-Kompetenz glänzen. Doch die Eintrittsbarrieren sind
hoch, erklärt Stefan Worlitzer, Produkt Marketing, Data Modul. 

DATA MODUL: 50:50-GESCHÄFT AUS DISTRIBUTION UND EIGENPRODUKTEN 

»Nur wenn wir stark im Distributionsgeschäft sind,
sind wir auch mit Eigenprodukten erfolgreich«


