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INTERVIEW MIT BERT SCHUKAT, SCHUKAT ELECTRONIC

»Flihlen uns mehr als

manager denn als Di

Mit etwa 290 Herstellern und 50.000 Produkten zéhlt Schukat
einerseits zu den breit aufgestellten Mittelstindlern, u. a. mit
dem Fokus auf Power, aber auch zu den Spezialisten der Branche.

Vom klassischen Schubladen-Denken jedenfalls hdlt Geschdftsfiihrer
Bert Schukat wenig. Ein Umsatzplus von liber 40 Prozent

untermauert seine Strategie.

Markt&Technik: Die Distribution in
Deutschland erlebte 2021 ein Rekord-
jahr. Wie zufrieden waren Sie mit 2021?
Bert Schukat: Das vergangene Jahr stand be-
kanntlich im Zeichen der Allokation. Unser
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Einkauf und Vertrieb arbeiteten bzw. arbeiten
unter extrem hohem Druck. Wir gehen von
Krise zu Krise, und wir fihlen uns mehr als
Krisenmanager denn als Distributor. Unser
groBtes Augenmerk liegt darauf, Lieferket-

ten nicht reiBen zu lassen, was uns bislang
gut gelungen ist. Wir sind aufgrund unserer
Stellung im Markt in der Lage, rasch zu re-
agieren, weit vorausschauend zu disponie-
ren und Empfehlungen an unsere Kunden
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herauszugeben. Die meisten Kunden sind
unseren Empfehlungen gefolgt und haben
uns volle Auftragsbiicher beschert. Nicht nur
Halbleiter bleiben rar, sondern Uberall gibt es
Engpésse, selbst bei Vormaterial, Steckver-
bindern, Widerstanden, Induktivitaten, Kapa-
zitdten und auch bei Kugellagern, um einige
Beispiele zu nennen.

An einem Beispiel erldutert: Bei einem un-
serer Lifter-Lieferanten waren wir aufgrund
des Engpasses eines Zulieferteils bei der Aus-
lieferung extrem limitiert. Unser Lieferant
hatte nicht genligend Vormaterial fir seine
Produktion. Unsere Kunden sind ber so et-
was natlrlich wenig erfreut. Solche Span-
nungen mussen wir aber managen kénnen.

Insgesamt konnten wir 2021 eine erhebliche
Steigerung gegeniiber dem Vorjahr verzeich-
nen, die wir im Vorfeld so nicht erwartet hit-
ten.
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Das heif3t im Detail?

Wir konnten eine Steigerung von 47 Prozent
erzielen. Vom Umsatz her haben wir 157 Mil-
lionen Euro brutto erreicht.

Bedeutet das auch eine Steigerung im
Ergebnis? Viele Firmen aus der Elektro-
nik-Branche klagen, dass sich das Er-
gebnis nicht derart gesteigert hat wie
der Umsatz.

Wir konnten im Mittel die Marge halten,
mussten aber an verschiedenen Stellen auch
Margenverluste hinnehmen, z. B. wegen sehr
stark gestiegener Transportkosten. Die Griin-
de daflir sind vielschichtig. Aufgrund der
Geschehnisse in China versuchen viele um-
zuswitchen von See- auf Luftfracht. Wir sind
der Uberzeugung, der einzig wirtschaftliche
Transportweg fiir den Kunden ist der Seeweg.
Daher versuchen wir, die Planung hinsichtlich
der Bevorratung flr unsere Kunden so zu fah-
ren, dass wir die Kunden per Seefracht bedie-
nen konnen. Das hat Vorteile, aber fordert zu-
gleich ein hohes Maf an Engagement von uns.

Schukat ldsst sich beim Geschaftsmo-
dell aus meiner Sicht nicht so recht in
eine klassische Kategorie — Volumen-,
Spezial- und eCommerce-Distributor
- einordnen. Wie wiirden Sie lhr Ge-
schéftsmodell klassifizieren?

Die Digitalisierung nimmt einen immer gro-
Beren Stellenwert in allen Geschaftsprozes-
sen ein, und wir bedienen alle Zielgruppen -
ausgenommen den privaten Endverbraucher.
Jeder Kunde wird bedarfsorientiert betreut,
sei es personlich oder durch das Angebot von
digitalen Diensten. Von der Anfrage zur Lie-
ferung unternehmen wir groBe Anstrengun-
gen, um gemeinsam mit unseren Geschéafts-
partnern auf digitaler Ebene Mehrwerte
entlang der Lieferkette zu generieren. Dabei
soll der Datenaustausch intern und nach au-
Ben einfach und unkompliziert sein.

Wir sind Uberzeugt davon, dass wir die Di-
gitalisierung deutlich auspragen bzw. auch
Lieferanten und Kunden einbinden miissen,
um in der Zukunft bestehen zu kdnnen. Ins-
besondere die groBen Kunden erwarten von
ihrem Dienstleister Digitalisierung, und je
nachdem, mit wem sie es zu tun haben, legt
in der Digitalisierung jeder einen anderen Fo-
kus und will auf seine Art und Weise mitge-
nommen werden. Genau das ist aus meiner
Sicht der Schliissel zum Erfolg: Der Kunde
muss es leicht haben und es muss schnell
gehen. Er ist es gewohnt, ein Schllsselwort
bei Google einzugeben und Antworten zu
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bekommen. So dhnlich erwartet er dies auch
von seinem Distributor. Wir wollen, dass der
Kunde bei uns im System seine Herstellertei-
lenummer eingibt und bei der Produktsuche
mdglichst schnell zum Ziel kommt. Dariiber
hinaus wiinscht der Industriekunde natdirlich
auch Lieferplane, Logistikmodelle und mehr.

Bert Schukat, Schukat

99 ichbin der festen
Uberzeugung, dass viele Hersteller
auch in Zukunfteinen Teil ihrer

Geschdfte nicht selber machen,
sondern sich auf ihr Kerngeschdft
konzentrieren wollen. ‘ ‘

Welcher der klassischen Kategorien
wiirden Sie sich also zuordnen?

Das ist schwierig zu beantworten. Wir fiih-
ren Uber 290 Linien und werden sozusagen
von unseren Lieferanten in zig verschiedene
Schubladen gesteckt: Beim einen ist es die
Spezialdistribution, beim anderen ist es die
Volumendistribution, so z. B. bei Liiftern und
Netzteilen. Auch in der Zusammenarbeit mit
Panasonic flr Induktivitdten und Kondensa-
toren sehen wir uns als Volumen-Lieferanten.

Gibt es Highlight-Linien, die in den
letzten zw6lf Monaten hinzukamen?

Unser stdrkstes Gebiet sind die Schaltnetzteile
- das bauen wir auch kontinuierlich aus. So
haben wir neben MeanWell und Recom und
anderen im letzten Jahr auch XP Power hin-
zugenommen und gehen davon aus, dass sich
diese Linie gut entwickelt. Die XP-Produkte
stellen insbesondere dort eine geeignete L6-
sung dar, wo herausfordernde Betriebsbedin-
gungen und eine hohe Zuverlassigkeit und
Ausfallsicherheit gefordert sind. Zusatzlich
verzeichnen wir bei Print-Netzteilen, die u. a.
als Stromversorgungsmodule in der Steuer-/
Regelelektronik Einsatz in den Wallboxen fin-
den, enormen Zuwachs, der durch Projekte in
der Elektromobilitat getrieben wird. Fiir unsere
Kunden heiBt das, dass wir noch mehr Kom-
petenz bei Stromversorgungen bieten kénnen.

Welche Akzente haben Sie in den letz-
ten beiden Jahren bei der Entwicklung
von Neuerungen gesetzt?

In den letzten Jahren haben wir sehr konzen-
triert an einem neuen Webshop gearbeitet.
Wir wollten unser System aufbrechen und
neu aufsetzen, um unser Produktinformati-
onsmanagement auf neue Wege zu bringen.
Ein in diesem Bereich neu etabliertes Team
befasst sich hinsichtlich eCommerce nur mit
der Informationsverarbeitung. Das Ergebnis
werden wir dieses Jahr auf den Markt brin-
gen.

Welche Auswirkungen hatten die Lie-
ferengpdsse der letzten zwdlf Monate
auf lhr Angebot?

Die anziehenden Lieferzeiten und steigende
Preise haben unser Verhalten massiv beein-
flusst bzw. gesteuert. Wenn wir von unseren
Lieferanten von steigenden Lieferzeiten und
Preisen erfahren, werden wir natiirlich sofort
hellhérig und bauen das Lager entsprechend
auf.

Wenn man Industriekunden hat, die auf die
Ware angewiesen sind, dann ist die Kette schon
sehr sensibel, da wollen wir nicht zuriickfallen.

Ich veranschauliche meinen Lieferanten in
Asien auch gerne die Notwendigkeit ihrer
Lieferung an konkreten Einsatzbeispielen in
ihrem eigenen Land: Was passiert beispiels-
weise, wenn in Taiwan keine neuen Ziige von
Firma XY mehr ausgeliefert werden kénnen,
weil die Elektronik aufgrund fehlender Bau-
teile nicht produziert werden kann? Dann ist
es auch meistens so, dass die Bereitschaft
besteht, alle Hebel in Bewegung zu setzen.
Auch von den Kunden gibt es immer wieder
Eskalations-Calls.

Grundsatzlich vertrete ich die Meinung,
Schukat soll nicht derjenige sein, der dafir
verantwortlich ist, dass es beim Kunden ei-
nen Bandstillstand gibt. Wir fangen z. B. auch
im Vorfeld des Chinese New Year schon im
September und Oktober an, fiir den Februar
zu ordern; dadurch konnten wir immer von
gewissen Puffern profitieren. Bisher hatten
wir zwar einige Engpésse, aber keinen harten
Ausfall im Sinne von langeren Produktions-
stillstanden.

Haben Sie lhren Lagerwert aufgrund
der Situation seit zwei Jahren erhoht?

Das Lager ist zum Teil leerer, als es sein sollte.
Wir versuchen kontinuierlich, Lager aufzu-
bauen, aber die Ware wird uns auch wieder
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schnell aus den Handen gerissen. Das flihrt
zum Teil auch zu Preissteigerungen.

Wie zufrieden sind Sie mit der Belie-
ferung durch die Komponenten-Her-
steller und mit der Kommunikation der
Hersteller in Bezug auf Lieferzeiten,
Preiserhohungen etc.?

Wir haben von unseren Lieferanten aus Asi-
en erfahren, dass die Erzeugerpreise bereits
letztes Jahr um 11 bis 15 Prozent bei den Zu-
liefermaterialien angestiegen sind, das muss
auch irgendwann in den Markt hineinkom-
men.

Natirlich versuchen wir, diese Erh6hungen
bei den Kunden durchzusetzen. Bestehende
Auftrdge werden weitestgehend preis- und
termingerecht beliefert, aber bei Folgeanpas-
sungen mussten wir vereinzelt reagieren. Das
war flir unsere Kunden zum Teil auch nach-
vollziehbar, etwa bei den Transportkosten, wo
wir uns zum Teil z. B. auf eine Kostenteilung
der Transportkosten einigen konnten.

Vonseiten der Lieferanten erhielten wir 6fter
neue Preislisten, zum Teil leider sehr unein-
heitlich, da jeder von ihnen in dieser Hinsicht
etwas anders fokussiert ist. Der eine hat die
Vorstellung, er méchte Preisfiihrer sein, und
will seine Preise daher nicht so stark erho-
hen, streicht dadurch aber andere Vorteile,
die fir GroBkunden wichtig sind - was auch
keine gllckliche Ldsung darstellt. Dennoch
ist es unsere Aufgabe im Markt, diese Kom-
munikation so zu Ubersetzen, dass der Kunde
sie versteht.

Unser Lagerwert steigt durch das Markt-
geschehen; das hilft uns wiederum, unser
Ergebnis zu schitzen. Wenn der Markt sich
dreht und die Preise sinken, stehen wir na-
trlich vor der Herausforderung, uns anzu-
passen.

Was raten Sie lhren Kunden in Bezug
auf ihre Forecasts fiir 2023?

Bis Mitte 2023 ist schon sehr viel gebucht.
Die Preise scheinen auf hohem Niveau zu
bleiben. Allerdings ist das Umfeld sehr volatil.
Von Corona ber die Kriegsauswirkungen bis
hin zur Logistik gibt es viele Unwégbarkeiten.
Wichtig ist, das aktuelle Marktgeschehen ge-
nau zu beobachten.

Viele unserer Kunden produzieren Produkte
fur die Weiterverarbeitung bzw. den Weiter-
verbrauch, das sind sichtbare Indikatoren,
d. h. wir mussen sehr genau hinsehen in
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Bezug auf das Abnahmeverhalten. Weil viele
Kunden auf sehr hohen Bestellvorldufen sit-
zen, ist also ein groBer Backlog vorhanden.
Und in einem Jahr kann viel passieren.

Wie hat sich das vor drei Jahren neu ein-
gerichtete Shuttle-System inzwischen
eingespielt?

Das lauft seit seiner Einflhrung sehr zuver-
|&ssig. Zwar mussten wir bei der Planung des
Systems an der einen oder anderen Stelle
noch etwas nachjustieren, aber dank vorge-
nommener Optimierungen kdnnen wir sich
abzeichnende Flaschenhalse schnell aufhal-
ten. Insgesamt ist die Steigerung der Effizienz
der Lagerprozesse beachtlich. Heute schaffen
wir es damit, Auftrdge deutlich schneller und
ebenso deutlich friiher versandbereit zu stel-
len. Sehr zum Vorteil fiir den Kunden, weil die
am frihen Nachmittag entgegengenomme-
nen Auftrdge noch tagesaktuell in den Ver-
sand gehen. Wir haben also eine sehr gute
Effizienzsteigerung realisiert, die Prozesse
sind sicherer geworden, und wir kénnen mit
dem gleichen Personal wesentlich mehr Auf-
trage bewerkstelligen. Tatsdchlich hatten wir
unsere Umsatzsteigerung fiir 2021 mit dem
alten System nie realisieren kdnnen. Mit dem
neuen System haben wir das geschafft, und
- im System ist auch noch weitere Luft nach
oben.

Wie hat sich die Kundenansprache und
das Kundenverhalten in den letzten
beiden Jahren verandert?

Unser philosophischer Ansatz lautet, dass
wir unsere Kunden mitnehmen und Emp-
fehlungen herausgeben. Die Kunden haben
- auch durch die Popularitdt des Themas -
sehr schnell gelernt, dass die Chipkrise ernst
ist, und folgen unseren Empfehlungen. Sie
mussten lernen, ihre Bedarfe viel voraus-
schauender zu platzieren; dabei haben wir sie
unterstiitzt und im Vorfeld auch das kommu-
niziert, was wir sehen. Dadurch konnten wir
sie, wie bereits erwdhnt, gut durch die Eng-
pdsse mandvrieren.

Wie muss sich die Distribution im All-
gemeinen verdndern, um wettbewerbs-
fahig zu bleiben?

Ich bin der festen Uberzeugung, dass viele
Hersteller auch in Zukunft einen Teil ihrer
Geschéafte nicht selber machen, sondern sich
auf ihr Kerngeschaft konzentrieren wollen.

Auch im Hinblick auf die jeweils kulturellen
Besonderheiten stoBt man als Hersteller re-
lativ schnell an Grenzen. Die Sicht auf die

Distribution hangt davon ab, welchen Stel-
lenwert man als Distributor bei seinem Part-
ner einnimmt. Die letzten zwei Jahre hat das
klassische Modell des Stocking-Distributors
sich als mehr als erfolgreich erwiesen, denn
indem wir die vorgelagerte Lieferkette fur
unsere Kunden puffern, konnten wir die Ver-
fugbarkeit von Ware gewahrleisten.

Die Schonungslosigkeit, die teils in der Lie-
ferkette steckt, wird durch die Distribution
abgedampft. Wir sorgen einerseits fiir stan-
digen Durchfluss und helfen dabei, Spitzen
zu glatten, die sich im Markt ergeben haben.
Das ist auch in der jetzigen Zeit eine gute Be-
griindung flr die Existenzberechtigung der
Distribution.

Auf der anderen Seite sehe ich auch die Not-
wendigkeit, dass man das Angebot stindig
weiterentwickeln muss. Die Distribution wird
immer stdrker von Digitalisierung gepragt.
Daran geht kein Weg vorbei, und wer sich
nicht darauf einldsst, wird wahrscheinlich
nicht bestehen kdnnen. Digitale Prozesse,
eCommerce-Losungen, Schnittstellen zum
Kunden per EDI, APIs und Marketplaces:
Ohne diese Vernetzungen wird die Distributi-
on kiinftig kaum noch Geschafte generieren
kénnen.

Zugleich durfen wir unsere urspriingliche
Bestimmung nicht aus den Augen verlieren.
Wir kommen vom bedarfsgerechten Umpa-
cken der Produkte, bieten unseren Kunden
z.T. auch Baugruppenmontage an. Vom
Grundsatz sind wir Logistiker und GroBhand-
ler. FUr uns heiBt das: Wir missen die Kun-
dennachfrage mit unseren Leistungen und
den Erwartungen der Hersteller in Einklang
bringen. Wenn wir mit dem Wandel gehen,
wird auch die Distribution weiter bestehen.

Und wie lautet Ihr Ausblick 2022 - auf
Ihr Geschift bezogen?

Fiir uns war der Auftakt von 2022 ein nahtlo-
ser Anschluss daran, was wir in 2021 erwirt-
schaftet haben. Natirlich wissen auch wir
nicht, wie das Jahr enden wird, ob die Nach-
wirkungen aus den Shanghai-Lockdowns oder
Nachwirkungen der Blockbildungen und der
Ukraine-Krieges die Geschafte starker wan-
deln werden. Die Inflation wird sich ebenfalls
auswirken. Ich beflirchte zudem eine Lohn-
Preis-Spirale, die dazu fiihren kdnnte, dass wir
nicht mehr so auf die Wirtschaft achten wie
die letzten 20 Jahre.

Das Interview fiihrte Karin Ziihlke.
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