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Mythos Standortgrindung: Warum
einzelne Kontakte im Markt kein
langfristiges Potenzial versprechen

Warum personliche Zugange wertvoll sind — aber keine belastbare
Expansionsstrategie ersetzen

Von Kai Wichelmann, Senior Manager bei DTO

Ein personlicher Kontakt, ein vielversprechender Vertriebspartner oder ein erster Auftrag konnen den Eindruck
vermitteln, dass ein neuer Standort bereits auf einer belastbaren Marktchance aufbaut. Gerade mittelstandische
Unternehmen lassen sich bei Expansionsentscheidungen haufig von konkreten Einzelchancen leiten. Doch ein
guter Zugang zum Markt ist noch kein Markt. Eine Standortgriindung wird erst dann tragfahig, wenn Nachfrage,
Wettbewerbsumfeld, operative Voraussetzungen und strategische Ziele zusammenpassen.

Der erste Kontakt ist ein Turoffner, kein Geschaftsmodell

Ein lokaler Ansprechpartner kann wertvolles Wissen liefern, Vertrauen schaffen und den Einstieg erleichtern.
Problematisch wird es, wenn seine Einschatzung stellvertretend fiir den gesamten Markt genommen wird.
Einzelne Kontakte betrachten Chancen meist aus ihrer eigenen Perspektive. Sie kdnnen Nachfrage tGberschatzen,
regionale Besonderheiten verallgemeinern oder eigene Interessen verfolgen. Fiir eine Standortentscheidung
reicht deshalb weder eine positive Rlickmeldung noch ein einzelnes Kundenprojekt aus.

Belastbares Potenzial entsteht durch systematische Priifung

Vor einer Griindung sollten Unternehmen klaren, wie grof8 das tatsachlich erreichbare Marktsegment ist, welche
Kundengruppen einen konkreten Bedarf haben und wie Kaufentscheidungen getroffen werden. Ebenso wichtig
sind Preisniveau, Vertriebswege, regulatorische Anforderungen, Fachkrafteverfiigbarkeit, Logistik und lokale
Wettbewerber. Erst die Verbindung quantitativer Marktdaten mit qualitativen Interviews zeigt, ob ein erster
Kontakt Teil einer wiederholbaren Nachfrage ist oder lediglich eine Ausnahme darstellt.

Auch die Abhdngigkeit von einzelnen Personen muss bewertet werden. Was passiert, wenn der Kontakt das
Unternehmen verldsst, sich Prioritdten andern oder die erwarteten Folgeauftrage ausbleiben? Ein tragfahiger
Standort bendtigt mehrere Zugange zum Markt, eine realistische Vertriebspipeline und ein
Leistungsversprechen, das unabhangig von personlichen Beziehungen (iberzeugt.

Kontakte konnen den Markteintritt beschleunigen. Sie ersetzen jedoch weder eine

Marktanalyse noch ein skalierbares Zugangsmodell.

Standortgriindung als strategische Investition verstehen

Die Entscheidung fiir einen neuen Standort sollte nicht nur auf Umsatzhoffnungen basieren. Sie betrifft
langfristige Kosten, Fiihrungsaufwand, Prozesse, Personal und Markenpositionierung. Sinnvoll ist deshalb ein
stufenweises Vorgehen: Zunachst wird das Marktpotenzial validiert, anschlieend werden Kunden- und
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Partnergesprache systematisch ausgewertet. Pilotprojekte, ein temporares Vertriebsbiro oder eine Kooperation
kénnen helfen, Annahmen zu testen, bevor feste Strukturen aufgebaut werden.

Die zentrale Erkenntnis lautet: Langfristiges Potenzial entsteht dort, wo mehrere unabhangige Signale dieselbe
Chance bestatigen und das Unternehmen Uber ein skalierbares Zugangsmodell verfiigt.

FAQs

Wann ist ein einzelner Kontakt dennoch wertvoll?
Wenn er als Ausgangspunkt fiir weitere Interviews, Empfehlungen und Pilotprojekte genutzt wird. Entscheidend
ist, seine Aussagen durch zusatzliche Marktstimmen und Daten zu Uberprifen.

Welche Mindestinformationen sollten vor einer Standortgriindung vorliegen?

Unternehmen bendtigen ein realistisches Marktvolumen, klar definierte Zielkunden, Kenntnisse tber
Wettbewerb und Eintrittsbarrieren sowie eine belastbare Einschatzung von Kosten, Personalbedarf und
Vertriebsmoglichkeiten.

Wie lasst sich das Risiko reduzieren?
Durch ein schrittweises Markteintrittsmodell mit klaren Meilensteinen. Erst wenn Nachfrage, Pipeline und
operative Machbarkeit bestatigt sind, sollte die dauerhafte Standortstruktur aufgebaut werden.
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