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Raport rynkowy: Jak polskie firmy z branzy bram i ogrodzen zdobywaja niemieckich
odbiorcow B2B

1. Makroanaliza rynku docelowego — Niemcy (profil rynku)

Zrédto: Hauptverband der Deutschen Bauindustrie.
Niemcy sg najwiekszg gospodarka Europy, oferujgc stabilne otoczenie prawne i wysoki poziom
technologiczny. Jednak rynek budowlany przechodzi obecnie faze spowolnienia po
wczesniejszym boomie budowlanym. Ponizej kluczowe aspekty makroekonomiczne i branzowe
istotne dla rynku bram i ogrodzen:

¢ Wzrostrynku i koniunktura budowlana: W ostatnich 5 latach sektor budowlany Niemiec
doswiadczyt najpierw wysokiej aktywnosci (m.in. dzieki tanim kredytom i popytowi na
mieszkania), a nastepnie ochtodzenia. Rok 2023 przyniost realny spadek produkciji
budowlanej o -12% realnie), przy stabilizacji w obiektach infrastrukturalnych i
przemystowych. Mimo spadkéw, fundamentalne zapotrzebowanie na inwestycje
budowlane (szczegdlnie mieszkaniowe) pozostaje niewystowione wysokie, co sugeruje
odbicie w srednim terminie.

e Trendy rynkowe i ESG: Niemcy ktada rosnacy nacisk na efektywnos$é energetycznag
budynkow oraz zielong transformacje. Przektada sie to na popyt m.in. na dobrze izolowane
bramy garazowe i przemystowe oraz inteligentne systemy (smart home/industry)
zwiekszajgce oszczednos¢ energii. Ponadto przyspiesza cyfryzacja procesu budowlanego
i zarzadzania nieruchomosciami — od planowania (BIM) po automatyzacje elementéw
infrastruktury (np. bramy zdalnie sterowane). W zakresie ESG wazny jest
Lieferkettengesetz (ustawa o taricuchach dostaw) — od 2023/2024 duze firmy niemieckie
(>1000 pracownikéw) musza weryfikowaé swoich dostawcow pod katem poszanowania
praw cztowieka i srodowiska. Oznacza to, ze polski producent chcac wspétpracowac z
duzym odbiorcg B2B w Niemczech moze zosta¢ poproszony o podpisanie kodeksu
postepowania i spetnianie okreslonych standardéw etyczno-srodowiskowych (np.
raportowanie pochodzenia materiatéw, warunkéw pracy). Niemcy zaostrzajg tez normy
dot. emisji budynkoéw oraz recyklingu materiatéw — dostawcy komponentéw budowlanych
muszg by¢ przygotowani na spetnienie tych regulacji (np. atesty sSrodowiskowe, deklaracje
materiatowe).

¢ Rynek przemystowy i infrastrukturalny: Mimo spadku w mieszkaniéwce, utrzymuje sie
relatywnie solidny popyt na obiekty przemystowe, magazyny i inwestycje publiczne.
Przemystowy popyt napedzajg m.in. programy unijne i krajowe wsparcia OZE oraz
modernizacji infrastruktury logistycznej. To istotne, gdyz bramy przemystowe (np. do hal,
centrow logistycznych) sg segmentem mniej wrazliwym na kryzys mieszkaniowy. Wedtug
badan, w regionie Niemiec/Austrii/Szwajcarii rynek bram przemystowych byt w 2023
wzglednie stabilny (-0,6% wartosci) pomimo ogélnej dekoniunktury, a przewidywane jest
wznowienie wzrostu od 2026 r. (prognozowane ~4% rocznie). Do 2027 r. wartos¢ rynku
bram przemystowych w regionie DACH moze siegna¢ ok. 892 mln €. Sektor przemystowy
w Niemczech nadal inwestuje w automatyzacje i bezpieczestwo - rosnie
zapotrzebowanie na bramy szybkobiezne, systemy przeciwpozarowe i kontroli
dostepu w obiektach produkcyjnych i magazynach.

e Sita robocza i koszty pracy: Niemiecki rynek pracy od lat cierpi na niedobdr
wykwalifikowanych pracownikéw budowlanych i monteréw. Demografia i naptyw
mniejszej liczby pracownikéw ze Wschodu poteguja ten problem — w 2024 przewidywany
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jest pierwszy od 2008 r. spadek zatrudnienia w budownictwie (ubytek ~10 tys. osdb), co
paradoksalnie moze zaostrzy¢ brak kadr, gdy koniunktura odbije. Presja ptacowa jest
wysoka: ptaca minimalna wzrosta do 12 €/h (2022), a uktadowe stawki w budownictwie
siegaja ~28,6 €/h dla wykwalifikowanych robotnikéw. Sredni godzinowy koszt pracy w
przemysle Niemiec wynosi ok. 46 €, podczas gdy w Polsce to ok. 13 € - niemieccy
producenci majg wiec duzo wyzsze koszty personalne. Co wiecej, w 2023 r. koszty pracy
w Polsce rosty szybciej (+15,9% r/r) niz w Niemczech (+4,8%), czesciowo niwelujgc
przewage kosztowa, ale nadal polskie firmy montazowe i produkcyjne dysponuja
istotnie tannsza kadra. Dla niemieckiego klienta oznacza to, ze podwykonawcy z Polski
moga oferowaé konkurencyjne ceny, o ile zapewnig poréwnywalng jakos$¢ i
terminowosé.

Stabilnosé, ryzyka geopolityczne i finansowe: Niemcy pozostajg krajem niskiego ryzyka
inwestycyjnego. Agencje oceniaja ryzyko kraju na najwyzszym poziomie (np. Allianz Trade:
rating AA1 - bardzo niskie ryzyko biznesowe). System prawny jest przewidywalny, a
waluta (euro) — stabilna, co minimalizuje ryzyko walutowe dla polskiego eksportera (choé
fluktuacje kursu PLN/EUR moga wptywaé na marze, wymagajac ewentualnie
zabezpieczen walutowych). Podatki dla spoétek (okoto 30% efektywnie) i sktadki sag
wysokie, lecz system ten sam dla wszystkich graczy — tu polska firma nie ma przewagi,
natomiast musi liczy¢ sie z kosztami doradztwa podatkowego i ksiegowego, by spetnic
niemieckie wymogi. Ryzyka polityczne sga umiarkowane - obecne wyzwania to
niestabilnos$é dostaw energii po kryzysie 2022 (cho¢ zazegnana poprzez dywersyfikacje),
mozliwe zmiany dotacji (np. programy wspierajgce OZE, termomodernizacje moga
zwiekszy¢ popyt na bramy specjalistyczne). Istotnym elementem jest ryzyko ESG i
reputacyjne — niemieccy partnerzy duzg wage przyktadajg do przestrzegania przepisow
BHP, ochrony srodowiska i prawa pracy przez dostawcow. Jakiekolwiek uchybienia (np.
zatrudnianie ,,na czarno”, wypadki czy niespetnienie norm CE) moga wykluczy¢ firme z
przetargdw lub narazi¢ na kary. Podsumowujgc, Niemcy oferuja ogromny potencjat
rynku, ale wymagaja spetnienia rygorystycznych standardow; obecne spowolnienie
budowlane moze by¢ korzystnym momentem na przygotowanie wejscia (mniejsza
konkurencja), tak aby wejs¢ z petna sita gdy cykl koniunkturalny sie odwrdci.

2. Bariery wejscia i wymogi formalne

Wejscie na niemiecki rynek wigze sie z koniecznoscig spetnienia szeregu wymogéw prawno-
formalnych oraz pokonaniem barier regulacyjnych. Ponizej zidentyfikowano najwazniejsze
obszary, na ktére polski producent bram i ogrodzeh musi zwréci¢ uwage, aby zminimalizowac

ryzyka:

Certyfikaty produktowe i normy techniczne: Podstawowym wymogiem jest posiadanie
certyfikatéw dopuszczajgcych produkty do obrotu w UE. Bramy garazowe i przemystowe
musza mie¢ oznakowanie CE — w praktyce spetnia¢ norme EN 13241 (bezpieczenstwo i
wtasciwosci uzytkowe bram i szlabanéw) oraz powigzane normy dot. napedow,
fotokomoérek, odpornosci na obcigzenia wiatrem itp. Konieczne jest dostarczenie
deklaracji wtasciwosci uzytkowych (DoP) dla kazdego typu wyrobu oraz instrukcji
montazu i uzytkowania w jezyku niemieckim. Dodatkowo, elementy konstrukcyjne z
metalu (np. skrzydta bram, ogrodzenia) podlegaja wymaganiom normy EN 1090 - fabryka
w Polsce powinna mie¢ certyfikat zgodnosci zaktadowej kontroli produkcji (FPC)
uprawniajgcy do oznaczania elementéw konstrukcyjnych znakiem CE. W praktyce
wiekszos¢ liczacych sie polskich producentéow bram/ogrodzen juz te normy spetnia —
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kluczowe jest jednak ich odpowiednie udokumentowanie dla klientdw niemieckich.
Ponadto certyfikaty ISO (np. ISO 9001 system zarzadzania jakosciag) cho¢ nie sg formalnie
obowigzkowe, moga by¢ wymagane przez partnerow B2B jako potwierdzenie jakoSci i
powtarzalnosci produkciji.

¢ Wymogi licencyjne i uprawnienia wykonawcze: Samo wytwarzanie i eksport bram nie
wymaga specjalnej koncesji w Niemczech. Natomiast prowadzenie prac montazowych
na miejscu w Niemczech podpada pod przepisy o rzemiosle i delegowaniu pracownikow.
Montaz bram czy ogrodzen moze by¢ zaklasyfikowany jako prace budowlane/$lusarskie —
formalnie zagraniczna firma wykonujgca takie ustugi powinna zgtosi¢ dziatalnos¢ do
rejestru rzemieslniczego (Handwerksrolle) o ile zaktada state wykonywanie ustug. W
praktyce wielu polskich wykonawcéw dziata na zasadzie ustug transgranicznych:
przysytaja wtasna ekipe na konkretny kontrakt. Wéwczas przed rozpoczeciem robot
nalezy dokonac¢ zgtoszenia pracownikoéw poprzez portale celno-administracyjne (ztozy¢
meldunek o oddelegowaniu — Meldepflicht, np. poprzez ZOLL portal czy system EU) oraz
przestrzegac¢ lokalnych przepiséw BHP. Z doswiadczenia z polskimi firmami wiemy, ze
czesto ten aspekt zgtoszenia sie do ZOLL jest pomijany lub polskie firmy wysytajg
podwykonawcoéw, ktérych nie trzeba zgtasza¢. W niektorych landach niemieckich prace
zwigzane z automatyka bram (np. podtaczenie napeddw do sieci elektrycznej) moga
wymagac udziatu elektryka z lokalnymi uprawnieniami - dlatego rekomenduje sie
nawigza¢ wspoétprace z niemieckim podwykonawca elektrycznym lub zatrudnic
niemieckiego elektryka na kontrakt do nadzoru tych prac.

¢ Normy jakosci, ubezpieczenia, rekojmia: Niemieccy klienci B2B oczekujg wysokich
standardéw jakosci i serwisu posprzedazowego. Nalezy zagwarantowac okres rekojmi i
gwarancji zgodny z lokalnymi zwyczajami — dla inwestycji budowlanych zazwyczaj 5 lat
rekojmi za wady budowlane. Firma powinna wykupi¢ ubezpieczenie OC wykonawcy
(Betriebshaftpflicht) na odpowiednio wysoka sume (co najmniej kilka mln €), ktére jest
czesto wymagane przy kontraktach. Dodatkowo, udziat w przetargach publicznych moze
wymagac¢ przedtozenia referencji i zaswiadczen o niekaralnosci firmy (certyfikat
Gilitezeichen RAL lub cztonkostwo w stowarzyszeniach branzowych moze pomadc
zbudowac wiarygodnoscg).

e Bariery kulturowe i jezykowe: Cho¢ nieformalne, stanowig istotny czynnik. Konieczne
jest komunikowanie sie z klientami po niemiecku (umowy, dokumentacja techniczna,
korespondencja). Warto zatrudnié¢ native speakeréw lub doswiadczonych menedzeréw
sprzedazy z rynku niemieckiego, aby pokonaé bariere zaufania. Niemieccy kontrahenci
cenig punktualnosé, dotrzymywanie zobowigzan i klarownos$¢ — juz na etapie oferty polska
firma musi prezentowa¢ sie profesjonalnie (np. przejrzysta wycena zawierajgca wszystkie
wymagane pozycje kosztowe, znajomos¢ lokalnych norm DIN). Z punktu widzenia
marketingu, pomocne moze byé zdobycie niemieckich certyfikatéw branzowych (np. TOV,
ift Rosenheim — dla stolarki), co podnosi wiarygodnos¢ w oczach klientow.

Podsumowujgc, bariery wejscia na rynek niemiecki koncentruja sie wokoét wymogow
formalnych i reputacyjnych. Sg one wysokie, ale mozliwe do pokonania — polskie firmy stolarki,
ktore odniosty sukces w Niemczech (np. w segmencie okien czy drzwi), wskazuja, ze kluczem jest
skrupulatne dostosowanie sie do przepiséw oraz oferowanie jakosci poréwnywalnej z lokalnymi
konkurentami, przy zachowaniu przewagi kosztowej. Niezbedna bedzie inwestycja w
kompetencje prawne/ksiegowe oraz utworzenie dziatu compliance, ktéry zadba o aspekty
podatkowe, pracownicze i techniczne zgodne z niemieckim prawem.
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3. Struktura rynku i sity konkurencyjne

Rozmiar i podziat rynku: Niemiecki rynek bram garazowych, przemystowych i systemow
ogrodzeniowych jest jednym z najwiekszych w Europie. Szacuje sie, ze taczna wartos¢ produkcji
okien, drzwi i bram w Niemczech wynosita ok. 10,8 mld € w 2021 r., z czego same bramy
stanowity ok. 11% ilosciowo (czyli ok. 3,4 mln sztuk rocznie). W kolejnych latach nastapity
wzrosty wartosci (inflacja kosztéw materiatéw i duzy popyt w 2021/22), a nastepnie lekkie spadki
wolumendéw w 2023 z uwagi na kryzys budowlany. Niemcy sa nie tylko producentem, ale i
importerem stolarki — w 2021 r. import okien, drzwi i bram do Niemiec osiagnat 1,71 mld €
(+9,5% r/r). Polska jest najwiekszym dostawca — polskie firmy pokryty ok. 0,94 mld € tej wartosci
(16% wzrost r/r), co stanowito ponad potowe catego importu stolarki do Niemiec. Udziat
polskich dostawcow w catym rynku niemieckim stolarki (liczac produkcje krajowg + import)
szacuje sie na~8-10%. Oznacza to, ze polskie firmy sg istotnym graczem (zwtaszcza w segmencie
okien PVC i stalowych drzwi), ale wcigz dominujg producenci lokalni oraz globalne firmy z
zaktadamiw Niemczech.

Kluczowi gracze - lokalni vs zagraniczni: Rynek bram garazowych i przemystowych w
Niemczech jest skoncentrowany — okoto 70-75% udziatu nalezy do grupy kilku najwiekszych
producentéw. Nalezg do nich zaréwno firmy niemieckie, jak Hormann (niekwestionowany lider
w bramach garazowych w Europie, firma rodzinna z obrotami >1 mld €), Teckentrup (duzy
producent drzwii bram przemystowych, ~170 mln € rocznego obrotu) czy EFAFLEX (specjalista od
bram szybkobieznych), jak i przedsiebiorstwa bedace czescia miedzynarodowych koncernéw:
Novoferm (dawny niemiecki producent, obecnie w grupie Sanwa Shutter, o globalnych
przychodach ~700 mln €) oraz Assa Abloy Entrance Systems (szwedzki koncern Assa Abloy
poprzez przejecia marek Crawford, Besam, Normstahl dysponuje znaczgcym udziatem
szczegoblnie w segmencie bram przemystowych i systeméw dokowych). Co istotne, czotowe firmy
czesto maja fabryki i centra dystrybucyjne w Niemczech, co utatwia im obstuge rynku (krotkie
czasy dostaw, serwis).

Zagraniczni dostawcy spoza Niemiec tradycyjnie mieli trudnosci z uzyskaniem duzych udziatow,
ale to sie zmienia. Polscy producenci zyskali niszowe udziaty w ostatniej dekadzie -
szczegdlnie w segmencie bram segmentowych i ogrodzeh posesyjnych. Firmy takie jak
WISNIOWSKI, Krispol, Konsport i inni sg coraz bardziej widoczne, zwtaszcza w projektach
rezydencjalnych i u mniejszych dystrybutoréw szukajgcych tanszej alternatywy dla wielkich
marek. Nadal jednak polskie marki nie nalezg do top 5 pod wzgledem udziatu w rynku - ich
przewagi cenowe rownowazg silne marki niemieckie z ugruntowana reputacja. Na rynku obecni
sg tez producenci z innych krajéw: np. Ryterna (Litwa), Breda (Wtochy) — jednak ich udziaty sg
marginalne, gtéwnie dostarczajg bramy specjalistyczne lub poprzez lokalnych partneréw.

Kanaty dystrybuciji i modele sprzedazy: W Niemczech dominujgcym modelem sprzedazy bram
jest sprzedaz bezposrednia producent > klient koncowy B2B badz poprzez autoryzowanych
dilerow powiazanych z producentem. Wedtug badan, az 86,9% sprzedazy bram odbywa si¢
kanatem direct (bez posrednikéw hurtowych). Oznacza to, ze producenci wspotpracuja z siecia
niezaleznych firm montazowych i dileréw na zasadach partnerskich lub utrzymuja wtasne zespoty
handlowo-instalacyjne do obstugi duzych klientow. Model wielostopniowej dystrybuciji
(hurtownia budowlana > detalista) jest rzadziej spotykany w przypadku bram garazowych -
wynika to z technicznej natury produktu (koniecznos¢ pomiaru, montazu, serwisu). Wyjatkiem
jest segment bram oferowanych w marketach budowlanych DIY (OBI, Hornbach) — tam trafiaja
tansze, standardowe bramy uchylne lub segmentowe w okreslonych wymiarach, czesto
produkowane na zlecenie pod marka wtasng marketu. Jednak B2B (deweloperzy, przemyst)
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niemal zawsze kupuje z ustuga montazu i serwisem, wiec wybiera producenta/dilera
zapewniajgcego kompleksowag obstuge.

Preferowane formy wspoétpracy: Na rynku niemieckim standardem sa dtugofalowe relacje
B2B. Deweloperzy czy firmy budowlane maja listy preferowanych dostawcéw bram/ogrodzen, z
ktérymi realizujg kolejne projekty. Przetargi publiczne (np. na wyposazenie hal uzytecznosci
publicznej) stawiajg na marki z certyfikatami i referencjami—dlatego dominujg w nich duzi gracze,
a nowicjuszowi trudno wejsé. W sektorze prywatnym/przemystowym czesty jest model
generalnego wykonawstwa — generalny wykonawca budowy hali czesto decyduje, jakg marke
bram zaméwi (kierujgc sie ceng i dostepnoscig serwisu). Pojawiajg sie rowniez modele
hybrydowe: np. lokalny niemiecki integrator systeméw ogrodzeniowych montuje polskie
segmenty ogrodzen i bramy jako podwykonawca, sygnujgc jednak projekty wtasng marka — tu
polska firma dostarcza produkt OEM. Taki model OEM/white-label pozwala polskim dostawcom
wejs¢ bez wtasnej marki, ale zmniejsza ich marze i odbiera mozliwos¢ budowania
rozpoznawalnosci.

Konkurencyjnosé i przewagi lideréw: Najwieksi gracze bronia rynku kilkoma barierami: (7) Silna
marka i zaufanie — np. Hormann jest w Niemczech synonimem jakosci bram, rozpoznawalnos¢
marki siega ~75%. Dla wielu klientéw wybér Hérmann to ,,bezpieczna opcja”, nawet jesli drozsza.
(2) Szeroka sie¢ serwisowa - liderzy majg setki serwisantow, zapewniajg 24/7 dostep do czesci
zamiennych. Dla klienta przemystowego gwarancja serwisu w 24h jest kluczowa (przestoj
uszkodzonej bramy logistycznej generuje koszty). Nowemu graczowi trudno na starcie zapewni¢
takg dostepnosc. (3) Portfolio produktowe — czotowi producenci oferujg peten wachlarz: od bram
garazowych, przez drzwi boczne, szlabany, systemy przetadunkowe, po ogrodzenia — i moga
dostarczy¢ kompleksowe rozwigzanie ,pod klucz”. Polskie firmy czesto specjalizujg sie w
wezszym zakresie (np. tylko bramy, bez systeméw przetadunkowych), co zmusza klienta do
angazowania dodatkowych dostawcow. (4) Lokalne referencje i doswiadczenie - liderzy dziataja
dekady, majg tysigce zainstalowanych bram w catych Niemczech. Nowy konkurent musi zdoby¢
zaufanie pierwszych klientdw — czesto poprzez znaczgce obnizki cen lub wydtuzone gwarancje, co
obniza poczatkowa rentownosé. (5) Innowacje i patenty — duze firmy inwestujg w R&D, posiadaja
wtasne rozwigzania (np. ciche prowadnice, unikalne wzory paneli, zaawansowana automatyka).
Mniejsze firmy muszg korzysta¢ z dostepnych komponentéw od dostawcéw (np. automatyka
Somfy, silniki Nice), co czyni ich oferte mniej wyrdznialnag.

Sita przetargowa nabywcow i dostawcéw: Klienci instytucjonalni (deweloperzy, przemyst) maja
znaczng site negocjacyjng — realizujac duze projekty moga wymusié rabaty i dtugie terminy
ptatnosci. Zdarza sie, ze generalny wykonawca posiada ,,ramowg umowe” z producentem bram
na dostawy do wielu projektéw po zryczattowanych cenach. Dla polskiej firmy wejscie w taki uktad
moze by¢ trudne bez wczesniejszych referenciji. Jesli chodzi o dostawcdéw surowcéw — ceny stali,
aluminium, ocynkowan - sg one globalne, wiec wszyscy producenci odczuwajg podobne presje
kosztowe. W ostatnich dwodch latach drastyczny wzrost cen stali wymusit podwyzki cen bram o
kilkanascie procent; np. w Niemczech niektérzy producenci w 2021 podniesli ceny nawet o 15—
20%. Duzi gracze tatwiej przenoszg koszty na klientow dzieki renomie, mali czesto musieli
akceptowacé nizsze marze. Warto odnotowaé, ze na europejski rynek prébujg wchodzié tani
producenci z Azji (Chiny, Turcja) oferujgc np. modutowe bramy przemystowe — jednak ze wzgledu
na koszty transportu i brak serwisu ich sukces jest ograniczony, bardziej konkurujg w segmentach
niskobudzetowych (np. proste ogrodzenia panelowe z drutu). To sprawia, ze segment premium i
Sredni wciaz nalezy do firm europejskich — tu polska oferta ,,Srednia potka w nizszej cenie”
moze by¢ atrakcyjna, o ile firma przebije sie przez bariere zaufania.
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Reasumujac, struktura rynku sprzyja istniejagcym, duzym podmiotom, ale jednoczesnie klienci
poszukuja alternatyw ze wzgledu na rosnace koszty i wydtuzone terminy dostaw u liderow.
Polscy producenci moga znalez¢ swoja niszg, zwtaszcza tam, gdzie lokalni wykonawcy nie
nadazajag z realizacjg zlecen (np. regionalne ,boom” inwestycyjne, gdzie brakuje ekip
montazowych) lub w segmentach mniej prestizowych cenowo. Sity Portera (konkurencja
wewnetrzna, presja dostawcow, nabywcoéw, grozba nowych wejs¢ i substytutdow) uktadaja sie w
typowy obraz branzy dojrzatej: wysoka rywalizacja miedzy kilkoma duzymi firmami i jednoczesnie
miejsce dla specjalistéw oraz tanszych dostawcéw w niszach. Dla nowego gracza z Polski
kluczowe bedzie wykorzystanie swojej przewagi kosztowej i elastycznosci, by wkroczy¢ tam, gdzie
liderzy nie moga lub nie chcag zejs¢ cenowo, jednoczesnie budujac relacje partnerskie z
lokalnymi dystrybutorami, ktérzy zapewnia dostep do koricowego klienta.

4. Analiza konkurencji (Top 5 graczy na rynku niemieckim)

Ponizej przedstawiono profil 5 najwazniejszych konkurentéw na rynku bram garazowych i
przemystowych w Niemczech, wraz z oceng ich pozycji rynkowej i potencjalnych stabych
punktéw. Uwaga: Dane finansowe sg w miare dostepnosci podane orientacyjnie, a analiza
dotyczy gtownie segmentu B2B (dostawy dla przemystu, deweloperdw, inwestorow
instytucjonalnych).

1. Hormann Group (Niemcy) - lider rynku. Firma zatozona w 1935 r., obecnie najwiekszy
producent bram w Europie. Posiada 40 zaktadow produkcyjnych na swiecie (w tym kilka w
Niemczech) i zatrudnia ok. 6000 pracownikéw. Przychody: ponad 1 mld € rocznie. Udziat w
rynku DE: szacowany 30-40% (dominuje w segmencie bram garazowych dla budownictwa
jednorodzinnego oraz znaczacy udziat w bramach przemystowych). Kluczowe produkty: bramy
garazowe segmentowe, uchylne, rolowane, napedy do bram, bramy przemystowe (segmentowe,
szybkobiezne, rolowane, przeciwpozarowe), drzwi przeciwpozarowe oraz stolarka stalowa. Stynie
z kompleksowej oferty ,,od garazu po hale przemystowa”. Pricing: Hormann pozycjonuje sie jako
marka premium — ceny ich bram sg o ok. 10-20% wyzsze od S$redniej rynkowej. Mimo inflacji
kosztéw, firma skutecznie podniosta ceny w 2021/22 (nawet o 15%) bez utraty popytu, co
Swiadczy o lojalnosci klientow. Kanaty dotarcia: rozbudowana sieé¢ autoryzowanych dileréw i
montazystow w catych Niemczech; kilkudziesieciu partneréw handlowych w Polsce (Hormann
jest obecny takze na rynku PL). Silny kanat to sprzedaz projektowa B2B - firma ma dziaty
dedykowane wspotpracy z architektami i generalnymi wykonawcami. Marketing i
pozycjonowanie: marka podkresla niemieckg jakos¢, niezawodnosé (,Technologia na lata”),
bogate wzornictwo i nowoczesne rozwigzania (np. aplikacje smart home). Hérmann mocno
akcentuje tez zrownowazony rozwdj — od 2023 oferuje produkty neutralne CO, (przy doptacie),
co trafia w oczekiwania klientéw korporacyjnych pod katem ESG. Stabe punkty: wysoka cena -
klienci wrazliwi kosztowo szukajg tariszych zamiennikéw; ponadto jako duza firma Hérmann bywa
mniej elastyczny (niestandardowe zamowienia, nietypowe kolory lub wymiary wigza sie z dtugim
terminem i wysoka ceng). Dla polskiej konkurencji pewng szansg jest fakt, ze Hormann
koncentruje sie na duzych wolumenach i czasem nie obstuguje mniejszych zlecen z nalezyta
uwagag - lokalni dilerzy majg ograniczone moce przerobowe i drobniejszy klient czeka dtugo na
realizacje.

2. Novoferm (Niemcy/Japonia) - wiodgcy dostawca systemow bramowych. Zatozony w 1955r. w
Niemczech, od 2003 nalezy do globalnej grupy Sanwa Shutter (Japonia). Przychody grupy
Novoferm: szacowane >700 mln €, zatrudnienie ok. 3500 oséb. W Niemczech Novoferm ma kilka
fabryk (m.in. bramy garazowe, drzwi stalowe) i centrum logistyczne. Udziat rynkowy: ok. 15-20%
rynku niemieckiego bram (drugi po Hérmannie). Szczegdlnie silny w segmencie przemystowym i
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wielorodzinnym (osiedla garazowe). Produkty: podobnie szerokie portfolio: bramy garazowe
segmentowe i uchylne, bramy przemystowe, drzwi, oscieznice, automatyka. Novoferm znany jest
z dobrej izolacyjnosci bram (kieruje oferte takze do budownictwa energooszczednego). Ceny:
nieco nizsze od Hérmann - pozycjonowanie srednio-wyzsze (firma stara sie konkurowa¢ jako
»jakos¢ premium w lepszej cenie”). Oferuje programy rabatowe dla statych dileréw, co buduje
lojalnos¢ sieci. Kanaty sprzedazy: sie¢ Partner Novoferm - niezalezne firmy instalacyjne
promujace marke, a takze wtasny dziat sprzedazy projektowej. Novoferm jest tez dostawcg OEM
— produkuje bramy sprzedawane pod markami innych (np. niektére markety DIY lub prywatne
labele developerow). Pozycjonowanie i USP: akcent na stosunek jakosci do ceny oraz
innowacje techniczne wspierajgce montaz (np. systemy szybkiego montazu, gotowe zestawy
instalacyjne). Firma stale poszerza asortyment — np. przejecia firm drzwiowych pozwolity
oferowac¢ kompletne pakiety do garazu (brama + drzwi boczne w tym samym designie). Stabe
strony: marka Novoferm jest troche mniej rozpoznawalna szeroko niz Hormann — w segmencie
klienta indywidualnego przegrywa jesli chodzi o wizerunek ,top quality”. Bywa postrzegana jako
»humer 2” — co dla niektérych klientéw jest powodem do negocjaciji cen (,,chce jakosé Hormann,
ale dam Ci szanse jesli bedzie taniej”). Ponadto Novoferm, jako cze$sé miedzynarodowego
konglomeratu, moze mie¢ wolniejszy proces decyzyjny w poréwnaniu z firmami rodzinnymi.

3. Assa Abloy Entrance Systems (Szwecja, globalny) — globalny gigant na lokalnym rynku.
Oddziat szwedzkiej grupy Assa Abloy, skupiajgcy marki zwigzane z automatycznymi drzwiami i
bramami. Przychody segmentu Entrance Systems (globalnie): ok. 2 mld € (z czego w DE kilkaset
mln). Marki i produkty w Niemczech: Assa Abloy jest wtascicielem marki Normstahl (popularne
bramy garazowe, kiedys niezalezny niemiecki producent), Crawford (doki przetadunkowe, bramy
przemystowe), Besam (drzwi automatyczne), EffEff (systemy kontroli dostepu). W praktyce dziata
poprzez spotke Assa Abloy Entrance Germany oferujgc kompleksowa obstuge obiektéw: bramy
hali, drzwi automatyczne, rampy itp. Klienci: gtéwnie przemyst i logistyka, lotniska, centra
handlowe - segment czysto B2B. Model biznesu: Assa Abloy sprzedaje bezposrednio (ma
wtasnych handlowcdéw) oraz przez integratoréw. Ktadzie nacisk na kontrakty serwisowe —
sprzedaz bramy to poczatek, potem przez lata serwisujg jg (ciggte przychody). Przewagi:
niezwykle szeroka oferta (praktycznie kazdy typ wejscia do budynku), globalne know-how, mocne
zaplecze finansowe. Pozycja rynkowa: w bramach garazowych dla domoéw - raczej niszowa
(Normstahl ma pewna rozpoznawalnos$é, ale <5% rynku detalicznego); natomiast w bramach
przemystowych Assa Abloy jest jednym z lideréw, szczegdlnie w segmencie bram szybkobieznych
i wielkogabarytowych (np. do stoczni, hangardw lotniczych). Ceny: wysokie, segment premium
(zwtaszcza rozwigzania szyte na miare). Stabe punkty: brak skoncentrowanej marki
konsumenckiej (Normstahljest znany, ale daleko mu do Hérmann), a w B2B dziatajg pod brandem
korporacyjnym, co dla mniejszych inwestorow moze by¢ mniej rozpoznawalne. Ponadto ze
wzgledu na skale, mniejszym klientom moga oferowaé mniejszg elastycznosé cenowa (nie
schodzag ponizej pewnych widetek, bo chronig globalnag polityke cen). Dla polskich firm Assa Abloy
jest trudnym konkurentem gtéwnie w projektach wymagajacych zintegrowanych systemaéw (np.
magazyn z petng automatyzacjg dokoéw i bram - tu potrafia da¢ kompleksowa oferte nie do
pobicia). Natomiast na prostszym rynku bram posesyjnych czy matych bram przemystowych nie
sg az tak dominujacy.

4. Teckentrup (Niemcy) - duzy gracz rodzinny w segmencie przemystowym. Teckentrup dziata od
1932, specjalizuje sie w bramach i drzwiach technicznych. Przychody: ok. 170 mln € (2020), z
tendencjg wzrostowg (rekordowy poziom ok. 200 mln € po przejeciu innej firmy w 2021). Zatrudnia
~1000 pracownikéw. Oferta: bramy garazowe segmentowe (gtéwnie segment premium,
wzornictwo na zamowienie), bramy przemystowe (segmentowe, rolowane, szybkie), a takze
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drzwi przeciwpozarowe i specjalistyczne. Teckentrup jest znany z jakosci w sektorze
publicznym — dostarcza bramy i drzwi do lotnisk, centrow logistycznych, obiektdéw infrastruktury.
Kanaty sprzedazy: mieszanina — ma sie¢ partneréw handlowych, ale tez robi projekty
bezposrednio (szczegdlnie drzwi ppoz czesto sprzedaje B2B projektowo). Pozycja: w bramach
garazowych dla klientéw indywidualnych ich udziat jest niewielki (nie rywalizujg marketingowo z
Hoérmannem, raczej dziataja przez wybranych dilerow oferujacych ,,co$ innego niz mainstream”).
W bramach przemystowych - istotny udziat, zwtaszcza tam gdzie wymagane sa niestandardowe
rozwigzania (np. bardzo duze wrota hangarowe, bramy z wysoka ognioodpornoscig). Atuty: firma
wcigz rodzinna, elastyczna w podejsciu — potrafig dostosowa¢ wyrdb do potrzeb klienta lepiej niz
korporacje. Majg tez mocny dziat R&D w segmencie drzwi i bram przeciwpozarowych (certyfikaty
na wiele rynkéw). Ceny: zréznicowane — standardowe bramy garazowe oferuja w sredniej cenie
(by konkurowaé, bo marka mniej znana), ale specjalistyczne bramy przemystowe — ceny wysokie
(zaawansowane technicznie produkty). Stabe strony: ograniczone zasoby wobec gigantow —
mniejsza sie¢ serwisu (np. mniej mobilnych ekip, co moze skutkowaé dtuzszym czasem reakcji
poza regionami, gdzie majg biura). Rowniez marketingowo nie sg mocno obecni w swiadomosci
masowego klienta — ich sprzedaz opiera sie na relacjach B2B i przetargach, co oznacza, ze dla
polskiej firmy konkurencja z Teckentrup bedzie odczuwalna gtéwnie w walce o kontrakty
przemystowe, nie w segmencie domow jednorodzinnych.

5. WISNIOWSKI (Polska) - pretendent z Polski. Wéréd topowych graczy warto ujaé firme
Wisniowski, cho¢ jej bezposredni udziat w rynku niemieckim wcigz ustepuje powyzszym, to jest
to najbardziej ekspansywny polski producent bram, ktéry aktywnie walczy o rynek zachodni.
Zatozona w 1989 r. firma z Nowego Sacza osigga ok. 600 mln zt (~130 mln €) przychodu i
eksportuje ~50-60% produkcji (gtdwnie EU). Oferta: bardzo szeroka — bramy garazowe
segmentowe i uchylne, bramy przemystowe, systemy ogrodzeniowe (ogrodzenia posesyjne,
przemystowe, bramy wjazdowe), drzwi zewnetrzne, okna aluminiowe. Strategia wejscia:
Wisniowski od 2006 r. rozwijat sie¢ partnerdw — np. Prestige Zaunsysteme w Berlinie zostat
wytgcznym dystrybutorem ogrodzen Wisniowski i z sukcesem otworzyt 2 salony w Berlinie. W
2019 r. Wisniowski powotat wtasng spoétke WISNIOWSKI Deutschland GmbH z siedzibg w
Hagen, by ujednolici¢ marketing i sprzedaz na rynku DE. Pozycja: marka polska, ale coraz bardziej
rozpoznawalna u niemieckich dileréw - kojarzona z solidng jakoscig w lepszej cenie. Wisniowski
zdobywa udziaty w niszach: np. w ogrodzeniach posesyjnych (gdzie Niemcy czesto majag
drozszych rzemieslnikow, a polskie systemy sa konkurencyjne), oraz jako dostawca bram
przemystowych przesuwnych dla sektora publicznego (np. bramy ogrodzeniowe dla firm i
instytucji — tu chwalg ich za nowoczesny design i automatyke). Ceny: Polak potrafi zaoferowac
10-15% taniej analogiczny produkt wzgledem niemieckiego konkurenta. Wraz z wysoka jakoscia
wykonania (automatyzacja fabryk, malowanie proszkowe itp.) daje to przewage. Stabe strony:
marka Wisniowski nie jest jeszcze powszechnie znana koncowym klientom niemieckim —wymaga
intensywnej promoc;ji (firma uczestniczy w targach BAU, R+T, inwestuje w katalogi po niemiecku).
Barierg bywa tez serwis — Wisniowski buduje sie¢ serwisowg od podstaw, co wymaga czasu;
obecnie czesto korzysta z niezaleznych serwisantéw partnerskich. Kolejnym wyzwaniem jest
spetnienie niemieckich norm i dokumentacji - Wisniowski radzi sobie z CE i normami, ale
klienci wymagaja np. lokalnych aprobat technicznych, referencji — polska firma musi ciggle
udowadniaé swojg réwnorzednosc¢ jakosciowa. Niemniej jej unikalng cecha jest kompleksowosé¢
oferty — jako jedna z niewielu firm moze rywalizowa¢ z Hormannem czy Novoferm w modelu
»jedna marka, kompletna obstuga posesji” (brama garazowa, drzwi, ogrodzenie w jednolitym
stylu). To trafia w oczekiwania estetyczne klientéw premium, a nizsza cena przyciaga bardziej
racjonalnych nabywcoéw.
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Inni znaczacy konkurenci: Poza wyzej wymienionymi, warto odnotowa¢ EFAFLEX (niemiecka
firma skupiona na bramach szybkobieznych — jest globalnym liderem tego waskiego segmentu;
ich bramy potrafig kosztowac kilkadziesiat tys. € sztuka, predkos¢ otwierania >2 m/s; EFAFLEX
obstuguje np. branze automotive, gdzie takie bramy sa wymagane). Marantec i Sommer - to
producenci automatyki do bram z Niemiec, nie same bramy, ale czesto ich sieci dystrybucji
naktadaja sie z branzg bramowa. LOCINOX, CAME, NICE - dostawcy komponentdw i automatyki
(w tym wtoscy, belgijscy) — konkurujg raczej na poziomie dostaw do producentéw bram niz na
poziomie koncowego klienta. W sektorze ogrodzen oprécz Wisniowskiego liczg sie niemieckie
firmy systemowe jak Zaun-Max, jednak wiele z nich importuje elementy z Polski (Polska jest
potentatem w produkcji paneli ogrodzeniowych z drutu — ~86% udziatu w rynku niemieckim
ogrodzen metalowych). To oznacza, ze polskie firmy sg czesto niebezposrednimi konkurentami —
dostarczajg komponenty swoim niemieckim klientom, ktérzy potem stajg sie konkurencjg jako
integratorzy systemoéw. Ogoélnie, top 5 graczy kontroluje lwia czesé rynku, ale na jego
obrzezach dziata kilkudziesieciu mniejszych producentéw i setki firm montazowych, co
tworzy dynamiczny ekosystem wspotpracy i konkurencji.

Podsumowanie - stabe punkty konkurencji i nisze do wykorzystania:
Najwieksi konkurenci majg silne pozycje, jednak pewne luzy rynkowe istniejg. Oto obszary, gdzie
polska firma moze szuka¢ przewag:

e Cena vs. jakos$é: Niemieccy klienci stali sie wrazliwsi na cene (wzrost kosztow budowy
zmusza do szukania oszczednosci). Polscy producenci moga dostarczy¢ zblizong jakosé
za nieco nizszg cene — to atrakcyjne dla srednich firm budowlanych i inwestordw, ktorzy
nie maja ,,obsesji marki”.

e Elastycznosé i szybkie terminy: Duze fabryki potrafiag mie¢ terminy realizacji 8-12
tygodni, szczegdlnie przy niestandardowych zamodwieniach. Mniejszy, zwinniejszy
dostawca moze konkurowaé krotszym czasem dostawy lub wiekszg elastycznoscia
(produkcja pod wymiar nietypowy bez drastycznej zwyzki ceny).

e Nisze produktowe: np. bramy w specjalnych kolorach, stylizowane (segment retro,
ozdobne bramy kute z automatyka) — duzi gracze skupiaja sie na masowych segmentach,
a klienci poszukujgcy unikatowych rozwigzan moga zwréci¢ sie do mniej znanych
dostawcéw. Podobnie nisza modernizacji starych obiektéw — dopasowanie bram do
istniejacych nietypowych otworéw (tam Hormann zaproponuje kosztowne rozwigzanie
specjalne, a polska firma moze podejs¢ indywidualnie).

e Obstuga klienta i “projektowanie doswiadczenia”: Duze firmy czesto polegajg na
ustandaryzowanych procedurach, a wielu klientom (zwtaszcza z segmentu Srednich
przedsiebiorstw) zalezy na bardziej osobistym podejsciu. Polska firma moze zyskacé
sympatie dedykowanym opiekunem klienta, doradztwem technicznym w jezyku
niemieckim na wysokim poziomie, gotowoscia do pomocy w formalnosciach (np.
uzgodnieniach z dozorem technicznym).

Podsumowujgc, konkurencja w Niemczech jest silna i skoncentrowana. Polskie firmy muszg by¢
Swiadome, z kim rywalizuja: Hormann - gigant z tradycja, Novoferm — mocny uniwersalny
gracz, Assa Abloy - systemowy integrator, Teckentrup - specjalista od jakosci, plus inni
niszowi gracze i polscy ,,challengerzy” jak Wisniowski. Wygrywaé¢ mozna przez znalezienie
wtasnej niszy lub przewagi — np. kosztowej, szybkos$ci dziatania lub obstugi segmentu, ktéry jest
niedoceniany przez duzych graczy.
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5. Analiza 7P konkurencji (Marketing Mix Intelligence)

Aby zrozumieé, jak dziata konkurencja na rynku niemieckim i gdzie mozna znalez¢ przewagi,
analizujemy siedem elementow marketingu-mix (“7P”) gtéwnych graczy branzy bram i ogrodzen.

Product (Produkt): Topowi konkurenci oferujg produkty wysokiej jakosci, czesto opatrzone
certyfikatami i innowacyjnymi rozwigzaniami. Jako$¢ i niezawodnos$é to rdzen oferty — np. bramy
Hormann znane sg z trwatosci i Swietnego wykonczenia, co poparte jest milionami egzemplarzy
pracujacych bezawaryjnie od lat. Konkurenci stale rozwijaja innowacje produktowe:
przyktadowo, rosnie udziat bram segmentowych szybkobieznych (tgcza zalety izolacji z szybkim
otwieraniem), a firmy inwestujg w rozwigzania smart: integracje bram z systemami inteligentnego
domu/przemystu. Interconnection Consulting wskazuje, ze producenci bram w Europie
wdrazajg nowe materiaty i cyfrowe technologie — np. smart access, zdalne monitorowanie,
integracja Al w systemach bezpieczenstwa. Ponadto, w ofercie lideréw znajdujg sie
komplementarne linie produktowe: drzwi garazowe boczne do kompletu z brama, szlabany,
systemy ogrodzeniowe, a nawet ustugi serwisowe i maintenance. W aspekcie produktu polski
pretendent musi doréwnaé¢ normom technicznym (CE, izolacyjnos¢, bezpieczenstwo) i dobrze,
jesli ma unikalne cechy - np. Wisniowski chwali sie, ze jego bramy spetniaja standard
budownictwa pasywnego, co jest atutem ekologicznym. Trendem jest tez personalizacja - klienci
oczekujg wyboru sposrdéd dziesigtek wzordw paneli, koloréow z palety RAL, przeszklen itp., co
liderzy zapewniajg poprzez konfiguratory online. Polskie firmy, ktore zainwestowaty w nowoczesne
linie lakiernicze i produkcje “na wymiar”, moga tu konkurowac elastycznoscia.

Price (Cena): Strategia cenowa konkurentdéw jest zréznicowana: od premium po $rednig potke.
Hormann i Assa Abloy grajg w segmencie premium — cenig swoje produkty wysoko, liczac ze
marka i jako$¢ uzasadnig cene. Novoferm i Teckentrup pozycjonujg sie nieco nizej cenowo (5-15%
taniej od lidera za poréwnywalng brame), starajgc sie balansowa¢ wolumen i marze. Ceny zaleza
tez od kanatu sprzedazy: duzi dilerzy otrzymujg rabaty hurtowe (np. 30-40% od cen
katalogowych), podczas gdy klient detaliczny kupujacy jedng brame zaptaci cene katalogowa
montazem. W projektach B2B czesto stosuje sie indywidualne wyceny pakietowe — np. kontrakt
na wyposazenie catej hali 10 bramami i 20 drzwiami bedzie negocjowany w catosci, z rabatem
projektowym. Modele rabatowe sg standardem: konkurenci oferujg promocje sezonowe (np.
Hormann co roku ma ,,Aktion” — wybrane wymiary bram w promocyjnych cenach) oraz rabaty za
wolumen. W ostatnim okresie z uwagi na drozejace materiaty konkurenci podnosili ceny — jak
wspomniano, nawet o kilkanascie procent, przy czym inflacja ta bywata maskowana promocjami.
Dla polskiej firmy oczywistym atutem bedzie nizsza cena — jednak trzeba pamietac¢, ze wojna
cenowa nie jest trwata strategia. Lepiej konkurowa¢ kosztem catkowitym (TCO): np. polska
brama moze by¢ tansza w zakupie i réwnie trwata, co daje nizszy koszt w cyklu zycia. Warto
pokazywac¢ klientom symulacje: zaptacisz 15% mniej, a dostajesz zblizony produkt, plus
oszczednosci na serwisie. Wazne jest tez przejrzyste kalkulowanie cen — niemieccy klienci
oczekujg jasnych ofert, bez ukrytych kosztéw. Konkurenci zazwyczaj podaja cene netto za produkt
i osobno koszt montazu, transportu, uruchomienia — polska firma powinna robi¢ tak samo, by by¢
poréwnywalna.

Place (Dystrybucja i miejsce sprzedazy): W branzy bram duze znaczenie ma lokalnos$é serwisu
— stad topowi konkurenci majg gesta sie¢ placowek partnerskich i wtasnych oddziatéw. Np.
Hormann posiada w Niemczech kilkanascie oddziatéw regionalnych (Vertriebszentrum), z
magazynami czesci i showroomami, a poza tym setki niezaleznych dealeréw. Obecnos$é w
terenie umozliwia szybkie dotarcie do klienta (doradca moze przyjecha¢ na budowe w ciggu 1-2
dni) oraz montaz/serwis przez lokalne ekipy. Konkurenci sg tez obecni na targach branzowych -
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R+T Stuttgart (targi bram, rolet), BAU Monachium (budownictwo) — to miejsca, gdzie klienci B2B
moga zobaczy¢ oferte i nawigzac¢ kontakty. Sklepy stacjonarne: W segmencie konsumenckim
markety budowlane sprzedajg bramy (gtownie tansze marki), ale to mniejsza czes¢ rynku. Coraz
wazniejszy jest kanat online — np. klienci szukajg informacji w internecie, korzystaja z
konfiguratoréw 3D na stronach producentow, a nawet dokonuja zakupu online z dostawa. Firmy
jak Hormann inwestujg w portale dla partneréw (gdzie diler moze zamowi¢ brame online, Sledzi¢
status). Polskie firmy, wchodzac na rynek, zwykle szukajg partneréw lokalnych: tak robi
Wisniowski — wspétpraca z Prestige Zaunsysteme zaowocowata showroomami ich ogrodzen w
Berlinie. Strategia dystrybuciji polskiej firmy musi zbalansowaé: czy budowac¢ wtasng sie¢ od
zera (co jest kosztowne i czasochtonne), czy wejs¢ poprzez juz istniejgcych dystrybutoréw na
zasadzie OEM lub co-brandingu. W praktyce, mieszany model czesto dziata: np. Krispol utworzyt
spotke w Niemczech i centrum szkoleniowe w Fuldzie, by szkolié lokalnych partneréw i
otworzy¢ docelowo 200 salonow w kraju. To pokazuje, ze miejsce sprzedazy w tej branzy to
gtéwnie lokalny partner z ekspozycjg - klienci lubig zobaczy¢ i dotkna¢ brame przed zakupem,
zwtaszcza B2C. B2B z kolei wymaga obecnosci w dokumentacji i gtowach architektow — stad top
konkurenci dbaja o specyfikacje w katalogach BIM, doradcow technicznych odwiedzajacych
biura projektowe. Polskiej firmie przyda sie przygotowanie materiatow dla projektantéw (po
niemiecku, z normami DIN), aby jej produkt mégt by¢ uwzgledniony na etapie projektu jako
zamiennik znanej marki.

Promotion (Promocja i komunikacja): Marketing w branzy bram jest dwusciezkowy: kierowany
do klientow koncowych (inwestorow, konsumentéw) oraz do profesjonalistéw (architekci,
wykonawcy). Konkurenci stosujg mix kanatow: targi branzowe, reklamy w prasie budowlanej (np.
Metallbau Magazin, Bauelemente Bau), a takze marketing internetowy — SEO (pozycjonowanie
na frazy typu "Garagentor kaufen"), kampanie Google Ads oraz obecnos$¢ w mediach
spotecznosciowych zrealizacjami. W komunikacji do klienta indywidualnego czesto wykorzystuje
sie emocje i styl zycia — np. reklamy pokazujgce piekny dom z dopasowang bramg garazowa,
bezpieczenstwo rodziny (Hérmann pod hastem ,,flrs ganze Leben” — na cate zycie). W B2B przekaz
bywa bardziej techniczny: nacisk na oszczednosé energii, bezpieczenstwo, normy. Aspekt
promocji to takze budowanie zaufania: liderzy publikujg case studies, listy referencyjne,
uzyskane certyfikaty (np. ISO, certyfikaty bezpieczenstwa TUV). Narracja sprzedazowa u
najwiekszych ktadzie nacisk na ich przewagi: dtugoletnia tradycja, niemiecka inzynieria,
najszersza oferta, nagrody branzowe. Przyktadowo Wisniowski promujac sie w Niemczech
podkresla zdobyte wyréznienia (Ztoty Champion Roku 2024) i nowoczesny design swoich
produktéw. Polska firma wchodzaca na rynek powinna zainwestowaé¢ w marketing lokalny:
niemieckojezyczna strona WWW z silnym SEO, obecnos$¢ na targach (stoisko Wisniowskiego na
BAU 2023 miato 500 m?, demonstrujac ambicje), artykuty sponsorowane w prasie (,,Polska jako
zaplecze nowoczesnych bram — wywiad z CEO” itp.). Wazne jest tez zdobywanie dyplomow i
znakoéw jakosci — np. certyfikat ift Rosenheim dla bram garazowych potwierdzajgcy zgodnosé z
normami, czy udziat w niemieckich stowarzyszeniach (BVT — Bundesverband Tore). Promocja
powinna budowac obraz: “mamy rédwnie dobry produkt jak krajowi liderzy, a do tego bardziej sie
staramy o klienta”. Nalezy tez wykorzystaé fakt, ze marka polska moze gra¢ autentycznoscia -
np. pokazywa¢é fabryke, proces produkcji, polska mysl techniczng (to buduje szacunek, ze firma
jest producentem od surowca po gotowy wyrdb, a nie tylko posrednikiem).

People (Ludzie - personel i kompetencje): Sprzedaz bram i ogrodzen B2B to sprzedaz doradcza
—wymaga personelu z wiedzg techniczng i umiejetnosciami relacyjnymi. Konkurenci inwestujg w
szkolenia swoich ekip sprzedazowych i montazowych. Przyktadowo, Krispol otwierajac
centrum w Fuldzie, szkoli tam fachowcéw z Niemiec, by stali sie ,ambasadorami produktéw” —
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czyli wykwalifikowanymi instalatorami znajgcymi technologie polskiej firmy. Ludzie w marketingu
i sprzedazy musza biegle postugiwac sie jezykiem klienta (techniczny niemiecki), rozumie¢ normy
i zwyczaje. Kompetencje zespotéw sprzedazowych konkurencji sg wysokie: czesto to
inzynierowie budowlani lub mistrzowie rzemiosta (Metallbaumeister) doradzajgcy klientom.
Warto zaznaczyé, ze na rynku niemieckim coraz bardziej liczg sie umiejetnosci z zakresu
elektrotechniki i IT — bramy stajg sie czescig sieci systeméw budynkowych (np. integracja z
systemem zarzadzania budynkiem BMS). Firmy zatem zatrudniajg specjalistow, ktorzy rozumieja
zaréowno mechanike bram, jak i automatyke, sieci. Istnieje jednak problem branzowy: brakuje
wykwalifikowanych kadr — np. w branzy ogrodzen niemieccy przedsiebiorcy narzekaja ,,brakuje
nam elektrykdw i mechatronikdéw” do instalacji systemoéw automatycznych. To sygnat, ze polska
firma wchodzac moze pozyskac¢ klientéw, dysponujac wtasnymi doswiadczonymi ekipami
montazowymi gotowymi do pracy w Niemczech. Jesli bedg oni pracowac zgodnie z niemieckimi
standardami, ich obecnos¢ ztagodzi bolaczke niedoboru kadr. Wazny aspekt ,,People” to rowniez
kadra kierownicza na miejscu - klienci B2B wolg mie¢ lokalnego przedstawiciela firmy, z ktérym
moga omowi¢ warunki, ewentualnie dochodzi¢ roszczen. Dlatego konkurenci z Polski tworzg
spotki-corki i zatrudniajg w nich niemieckich menedzeréw (np. Wisniowski GmbH w Hagen ma
zarzad z udziatem lokalnych menedzeréw). To budzi zaufanie i utatwia komunikacje.
Podsumowujac, czynnik ludzki jest kluczowy: firmy konkurencyjne stawiaja na profesjonalizm
i fachowosé, a polski gracz musi zapewni¢ poréwnywalny poziom obstugi - jezyk, kultura
biznesowa (punktualnos¢, dotrzymywanie obietnic), wsparcie posprzedazowe. Nawet jesli
produkt jest swietny, to ludzie sprzedaja — stad plan wejscia powinien obejmowac zatrudnienie
lub przeszkolenie oséb dedykowanych na rynek niemiecki.

Process (Proces - obstuga klienta, cykl sprzedazy): Proces sprzedazy w sektorze bram moze
trwac od kilku dni (prostg brame garazowa klient indywidualny wybierze i zaméwi dosé szybko) do
kilku miesiecy (przy wiekszych inwestycjach przemystowych, gdzie jest faza projektowania,
ofertowania, negocjacji). Konkurenci majg dopracowane procesy obstugi: zwykle zaczyna sie od
doradztwa/pomiaru u klienta, potem oferta, akceptacja, produkcja i instalacja, a na koncu
przekazanie do uzytkowania i serwis. Topowe firmy ktadg nacisk na sprawna komunikacje na
kazdym etapie - klient ma przypisanego opiekuna, ktéry prowadzi go przez proces. Firmy uzywaja
systemoéw CRM do sSledzenia leaddw i postepu realizacji. W segmencie B2B proces sprzedazy
czesto obejmuje przetargi lub zapytania ofertowe - tu liczy sie szybkos¢ i kompletnosé
odpowiedzi. Konkurenci dysponuja gotowymi bibliotekami rozwigzan i cennikdéw, by szybko
skalkulowac¢ oferte. Polscy dostawcy musza sie tego nauczy¢ — brak odpowiedzi w ciggu kilku dni
na zapytanie moze skutkowac utratg szansy. Proces montazu i odbioru -w Niemczech formalizm
jest wiekszy: po montazu czesto wymagany jest odbiér przez inspektora (Abnahme), szczegélnie
bram przeciwpozarowych czy w obiektach publicznych. Konkurenci majg przygotowane
dokumenty odbiorowe, instrukcje dla klientéw, protokoty bezpieczenstwa. Polski gracz musi te
procesy takze wdrozy¢ zgodnie z lokalnymi normami. Proces serwisu/reklamacji - tu
konkurencja stara sie zapewni¢ minimalny czas reakcji (np. serwis 24h dla klientéw z umowa).
Majg tez ustrukturyzowany proces zgtoszen (infolinie, formularze online, $ledzenie zgtoszenia).
Dla budowania przewagi konkurencyjnej polska firma moze np. zaoferowaé¢ dtuzszy okres
bezptatnego serwisu lub gwarantowany czas reakcji — ale musi by¢ w stanie to wykonac¢ (co
wraca do kwestii posiadania ludzi na miejscu). Reasumujac, procesy u konkurentéw sg dojrzate i
certyfikowane (czesto wg ISO 9001). Nowy gracz powinien mapowac te procesy i usuwac punkty
potencjalnego niezadowolenia klientow (np. uprosci¢ procedure gwarancyjng, oferowac
cyfrowe $ledzenie zamdéwienia). W dobie cyfryzaciji, niektérzy liderzy dajg klientom np. dostep do
portalu, gdzie moga sprawdzi¢ status produkcjiich bramy lub wezwac serwis online.
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Physical Evidence (Otoczenie fizyczne, dowody materialne marki): W przypadku B2B physical
evidence to m.in. jako$é ekspozycji, materiaty marketingowe, wyglad zatogi, flota serwisowa,
siedziby - wszystko to, co namacalnie swiadczy o profesjonalizmie firmy. Konkurenci w
Niemczech dbajg o to: salony firmowe i partnerskie sg nowoczesnie urzadzone, z dziatajacymi
demonstracyjnie bramami, katalogi drukowane sg w wysokiej jakosci, strony WWW sg bogate w
referencje i zdjecia z realizacji. Reputacja marki jest rowniez budowana przez dowody spoteczne
- np. case study w magazynie branzowym, gdzie opisano instalacje bram Teckentrup w znanym
obiekcie. Hérmann chwali sie liczbg ,,ponad 20 milionéw sprzedanych bram” - to dziata na
wyobraznie jako dowdd zaufania rynku. Polskie firmy musza réwniez gromadzi¢ takie ,,physical
evidence”: np. lista realizacji w Niemczech (nawet drobnych, ale pokazujaca, ze nie sg catkiem
nowi), certyfikaty i nagrody (jesli zdobyli laury na targach, warto to eksponowac). Warto
inwestowac¢ w dokumentacje foto i video — np. filmy z fabryki, ktére pokazg automatyzacje i skale
(aby rozwia¢ mit, ze polskie to moze ,garazowa” produkcja —wprost przeciwnie, najwieksi polscy
producenci maja jedne z najnowoczesniejszych fabryk w Europie). Physical evidence to takze
drobiazgi: ubior ekip monterskich (konkurenci czesto ubierajg pracownikéw w firmowe
kombinezony, czyste i z logo), oznakowanie pojazdéw serwisowych (widoczne logo buduje
rozpoznawalnosc¢ na ulicach). Materiaty bezpieczenstwaizgodnosci—np. tabliczki znamionowe
na bramach z logo producenta, instrukcje BHP na budowie — réwniez sg elementem budujacym
obraz firmy kompetentnej. Konkurenci zapewniajg tez materiaty dla inwestoréw koncowych, np.
ksigzke serwisowg bramy, naklejki z kontaktem serwisu — te drobne rzeczy sprawiaja, ze klient
czuje sie zaopiekowany.

Podsumowujgc analize 7P, konkurenci prezentuja bardzo wysoki standard we wszystkich
elementach marketingu-mix. Wejscie na rynek wymaga od polskiej firmy zblizenia sie do tego
standardu: doskonatego produktu (certyfikowanego i dostosowanego do gustu lokalnego),
konkurencyjnej ceny (lecz nie tylko niskiej — raczej najlepszego stosunku jakosé¢/cena), obecnosci
dystrybucyjnej blisko klienta, skutecznej promocji budujgcej zaufanie, kompetentnego zespotu
obstugujacego po niemiecku, sprawnych proceséw realizacji oraz widocznych dowoddéw
profesjonalizmu. Dobrg wiadomosciag jest to, ze polskie firmy coraz czesciej te elementy
opanowuja — przyktad Krispol czy Wisniowski pokazuje, ze dzieki inwestycjom w marketing i sie¢
partneréw mozna stopniowo zyskiwaé renome rowniez w wymagajacym rynku niemieckim.

6. Analiza mozliwosci wejscia na rynek (Go-To-Market Strategy)

Klient, planujgc ekspansje na rynek niemiecki od zera, ma do rozwazenia kilka modeli wejscia.
Kazda opcja rdzni sie kosztem, poziomem ryzyka oraz stopniem kontroli nad dziatalnoscia. Ponizej
przeanalizowano mozliwe strategie Go-To-Market wraz z oceng ich zalet i wad oraz rekomendacja
najlepszych wariantéw dla firmy z Polski.

Opcja A -Eksport bezposredni (sprzedaz z Polski): Najprostszy model — polska firma pozyskuje
zamowienia od klientéw niemieckich i realizuje je z kraju, wysytajac produkty i ewentualnie ekipe
montazowg. Zalety: najnizsze koszty state (brak oddziatu w DE), mozliwos¢ elastycznego
testowania rynku, korzystanie z istniejgcych zasobdéw produkcyjnych. Dobra opcja na poczatek
dla oceny popytu. Wady: ograniczone mozliwosci marketingu i pozyskiwania klientéw (trudno
zdoby¢ zlecenia bez obecnosci na miejscu), bariery formalne przy delegowaniu pracownikéw
(Meldepflicht, Freistellung etc. — opisane w pkt 2). Ryzyko postrzegania jako ,firma zagraniczna” —
czesé klientéw moze mie¢ uprzedzenia lub watpliwosci co do serwisu i odpowiedzialnosci. Ten
model sprawdza sie, jesli uda sie znalez¢ niemieckich posrednikéw/agentow sprzedajgcych
nasze wyroby — wtedy polska firma pozostaje zapleczem produkcyjnym. Przyktad: wielu polskich
producentdw ogrodzenh dziata na tej zasadzie, wysytajac gotowe segmenty do niemieckich
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sktadéw budowlanych. Jednak w segmencie bram wymagajacych montazu, eksport bez struktury
lokalnej bywa trudny — klient oczekuje lokalnego kontaktu.

Opcja B - Przedstawicielstwo / oddziat (GmbH): Utworzenie spotki corki w Niemczech
(najczesciej GmbH) odpowiedzialnej za sprzedaz i koordynacje montazu, przy czym produkcja
nadal w PL. Zalety: zwieksza wiarygodnos¢ (niemiecki numer firmy, lokalny adres), utatwia
zatrudnienie niemieckich handlowcow, pozwala magazynowac pewien asortyment dla szybszej
obstugi. Firma zachowuje kontrole strategiczng (100% zalezna spotka). Pozwala tez
optymalizowa¢ podatki — np. spétka DE kupuje od polskiej fabryki po cenach transferowych i
sprzedaje w DE. Wady: wyzsze koszty state (utrzymanie biura, ptace lokalne ~3x wyzsze niz w PL),
koniecznos$¢ znajomosci lokalnego prawa (ksiegowosc¢, sprawozdawczosc). Pojawia sie ryzyko
operacyjne — nowa spotka moze na poczatku generowac straty, ktore trzeba pokrywac. Mimo to,
jest to popularna Sciezka — Wisniowski i Krispol zatozyty swoje GmbH jako bazy wypadowe. Ta
opcja zwykle idzie w parze z budowaniem wtasnej sieci dealerskiej: sp6tka zatrudnia menedzera
ds. rozwoju sieci, ktory rekrutuje partneréw (np. lokalne firmy bramowe sktonne sprzedawac
polskie wyroby). Firma moze tez wynaja¢ nieduzy magazyn/punkt serwisowy, aby trzymacé czesci
zamienne i popularne modele bram do szybkiej dostawy.

Opcja C - Partner kanatowy / dystrybutor generalny: Zamiast zaktada¢ wtasng strukture,
mozna prébowac¢ znalez¢ w Niemczech wytacznego dystrybutora (lub kilku regionalnych) na
nasze produkty. Taki partner bratby na siebie sprzedaz, montaz i serwis, kupujac od polskiej firmy
wyroby hurtowo. Zalety: niskie koszty wtasne wejscia, korzystanie z juz istniejacych kanatéw
sprzedazy partnera (jesli ma sie¢ sklepow lub relacje z klientami B2B). Mniejsza bariera kulturowa
—partner ,ttumaczy” rynek. Wady: utrata czesci marzy na rzecz posrednika, mniejsza kontrola nad
marka (partner moze promowac wtasng marke réwnie mocno co naszg), ryzyko uzaleznienia od
jednego duzego klienta. Poza tym znalezienie dobrego dystrybutora nie jest tatwe — lokalne firmy
moga by¢ ostrozne we wprowadzaniu nieznanej marki. Ten model zadziatat w niektérych
przypadkach — np. Wisniowski z Prestige Zaunsysteme w Berlinie: partner zostat prawie
ekskluzywnym sprzedawca ogrodzen Wisniowskiego w regionie. Jesli udatoby sie znalezé
analogiczne firmy w innych regionach, polski producent mdgtby pokry¢ rynek bez wtasnych
oddziatéw. Niemniej dtugofalowo dystrybutor moze chcieé¢ renegocjowac¢ warunki lub nawet
zastgpi¢ dostawce innym — dlatego zaleca sie traktowaé taka wspotprace jako etap przejsciowy
lub w okreslonym segmencie.

Opcja D - Joint Venture z lokalna firma: Wejscie poprzez zawarcie spotki JV z juz dziatajagcym w
Niemczech podmiotem komplementarnym. Np. sojusz z niemiecka firmg instalacyjng, ktéra ma
dostep do klientéw, a polska strona wnosi produkt i kapitat. Zalety: dostep do kontaktéw i
referencji partnera, dzielenie sie kosztamiinwestycji, szybsze zbudowanie pozycji (pod parasolem
lokalnej marki). Wady: podziat zyskéw, ryzyko konfliktu interesdéw, trudnosci w zarzadzaniu
réznicami kulturowymi. JV wymaga bardzo jasnych umow co do réli wyjscia awaryjnego. W branzy
bram takie alianse nie sg czeste, bo niemieckie firmy rodzinne rzadko chca oddawacé udziaty.
Bardziej realne sg umowy konsorcjalne na projekt — np. polska firma i niemiecka tacza sity by
wspolnie wygra¢ duzy kontrakt (Polacy dostarczajg produkt, Niemcy robig montaz i ,firmuja” to u
klienta). Po projekcie drogi sie rozchodzg lub wspodtpraca trwa przy kolejnym.

Opcja E - Zakup niemieckiej firmy: Najbardziej kapitatochtonny wariant - przejac¢ istniejacego
producenta bram lub firme instalacyjng w Niemczech. Zalety: od razu uzyskuje sie baze klientow,
personel znajacy rynek, ewentualnie zaktad produkcyjny w DE (co podnosi prestiz ,Made in
Germany”). Mozna wykorzystaé istniejgcg marke, jesli jest ceniona. Wady: bardzo duzy koszt
zakupu (niemieckie firmy sa drogie — np. wyceny rzedu kilkukrotnosci rocznych przychodow),
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ryzyko ze nie uda sie efektywnie zintegrowac (réznice w kulturze organizacyjnej). Ponadto, kupiona
firma moze mie¢ zobowigzania czy problemy, o ktérych nabywca sie dowie po fakcie (due
diligence jest tu kluczowe). Ten model ma sens, gdy trafi sie dobra okazja — np. wtasciciel sSredniej
firmy bramowej bez sukcesora chce sprzedac¢ biznes. Wtedy polska firma moze przejaé jego
kontrakty i kanaty. Jednak integracja marek moze by¢ wyzwaniem - czy pozostawic¢ starg marke
dla ciggtosci, czy zastgpi¢ swoja? To strategiczna decyzja.

Ocena zagrozen i scenariuszy wejscia: Najwieksze zagrozenia przy wejsciu to nieosiagniecie
sprzedazy wystarczajacej na pokrycie kosztow statych, napotkanie barier formalnych/oporu
rynku, oraz kontrakcja ze strony konkurentéw (np. agresywna polityka rabatowa, by zablokowa¢
nowego gracza). Scenariusz pesymistyczny — firma inwestuje w showroomy i ludzi, ale nie
zdobywa kontraktéw z powodu braku zaufania klientéw lub recesji w branzy; po 2-3 latach
wycofuje sie ze stratg. Scenariusz optymistyczny — udaje sie pozyska¢ kilku kluczowych klientéw
(np. jednego duzego dewelopera parkéw magazynowych, ktéry regularnie kupuje bramy) i
referencje, co napedza dalszg sprzedaz pocztg pantoflowa; firma rosnie organicznie i po 5 latach
ma znaczgca pozycje w niszy. Realistycznie, wejscie na rynek wymaga 1-2 lat inwestycji zanim
biznes osiggnie prog rentownosci (szacunki w pkt 7). Prawdopodobnie najlepsza bedzie
strategia hybrydowa: rozpocza¢ od formy posredniej (model B lub C), minimalizujac ryzyko, a
nastepnie skalowac.

Rekomendowane modele GTM:
Na podstawie analizy, najbardziej obiecujgce dla polskiej firmy wydajg sie dwa podejscia
(mozliwe do realizacji sekwencyjnie):

o Model 1: “Soft landing” - lokalne przedstawicielstwo + partnerzy (mix B i C). Polega na
zatozeniu nieduzej spé6tki GmbH w Niemczech (np. biuro z 2-3 osobami: dyrektor
sprzedazy, inzynier wsparcia technicznego, asystent) oraz réwnolegtym poszukiwaniu i
budowaniu sieci niezaleznych dilerow. Spétka petni role centrum kompetencji i
showroomu — np. wynajecie powierzchni biurowo-magazynowej, gdzie jest ekspozycja
produktéw do prezentaciji dla potencjalnych klientéw/dileréw. Jednoczes$nie podpisujemy
umowy z kilkoma regionalnymi firmami montazowymi, ktérym oferujemy atrakcyjne
warunki (ekskluzywnos¢ terytorialna, szkolenia, leady marketingowe) aby sprzedawaty
nasze bramy. SWOT: Strengths: lokalna obecnos$é zwiekszy zaufanie, polska firma
zachowuje kontrole nad marka i kontaktem z partnerami; Weaknesses: koszty utrzymania
przedstawicielstwa (szczegélnie wynagrodzenia i marketing) zanim sprzedaz ruszy;
Opportunities: mozliwos¢ szybkiego skalowania - jesli jeden partner sie sprawdzi,
dotgczamy kolejnych, rosnac siecig; Threats: zalezno$¢ od motywacji partneréw — moga
preferowac¢ znane marki w sprzedazy, traktujac polska jako uzupetnienie (ryzyko niskiego
priorytetu). Ten model daje jednak elastycznos¢ — jesli ktérys kanat nie dziata (np. partner
zawodzi), mozemy go zmieni¢ lub zwiekszy¢ wtasng aktywnos$é sprzedazowa.

e Model 2: “Flagowy projekt” — wejscie poprzez wygranie duzego kontraktu (eksport
direct z nastepnym utworzeniem oddziatu). Strategia polegataby na skoncentrowaniu
sie na zdobyciu jednego/dwdch znaczacych klientéw na starcie — np. wygraniu przetargu
na wyposazenie osiedla, hali fabrycznej czy sieci obiektéw. W tym celu mozna wejs¢ w
konsorcjum z generalnym wykonawca (czyli faktycznie model JV, ale projektowy) lub
zaoferowaé wyjatkowo konkurencyjne warunki, by przetamacé opér klienta. Po zdobyciu
takiego kontraktu, polska firma mogtaby ustanowié lokalng baze operacyjna tylko pod
ten projekt — np. wynaja¢ narok magazyn i zatrudni¢ paru monteréw lokalnych do obstugi.
Po pomyslnej realizacji, wykorzysta¢ referencje do dalszej ekspansji i ewentualnie
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przeksztatci¢ tymczasowa baze w staty oddziat. SWOT: Strengths: szybkie uzyskanie
znaczgcego przychodu, redukcja ryzyka braku pracy na poczatku; Weaknesses: bardzo
niska marza (bo zapewne trzeba wygra¢ ceng) i jednorazowos¢ — po projekcie trzeba
znalez¢ kolejny, inaczej struktura bedzie stata pusta; Opportunities: referencja ,,skokowo”
buduje wiarygodnos¢ (np. chwalimy sie realizacja dla znanego klienta - dziata
marketingowo); Threats: koncentracja na jednym kliencie — jak cos$ pdjdzie zle, moze
zniszczy¢ reputacje, a finansowo stawia firme w trudnej sytuacji (np. karne opdznienia).
Model ten jest ryzykowniejszy, ale czasem stosowany — niektdre firmy decyduja sie wejsé
na nowy rynek przebojem wygrywajac duzy przetarg ponizej kosztéw, by zaistnie¢ (tzw.
»sentry ticket”).

Biorgc pod uwage profil naszego klienta (chce minimalizowa¢ ryzyka formalno-sprzedazowe i
podjac¢ decyzje strategiczng na podstawie raportu), najbardziej rekomendowane jest podejscie
stopniowe, czyli Model 1 (przedstawicielstwo + partnerzy). Daje on najlepszy balans kontroli i
kosztéw: umozliwia budowanie marki wtasnej (przez lokalne biuro i promocje), a jednoczesnie
korzysta z sit sprzedazy partneréw. W razie niepowodzen w jednym regionie, mozna korygowac
dziatania w innym. Wazne, by odpowiednio dobra¢ partneréw - najlepiej takich, ktérym brakuje
obecnie dobrego dostawcy lub chcg poszerzy¢ portfolio o produkt z nizszej potki cenowej. Taki
model z powodzeniem stosowata np. firma Krispol — najpierw zatozyta GmbH i centrum
szkoleniowe (podnoszgc kompetencje lokalnych instalatoréw), a docelowo planuje mie¢ 200
salonéw partnerskich.

SWOT wejscia ogétem:

¢ Mocne strony (wewnetrzne): wysoka jakos¢ i konkurencyjna cena polskich produktéw;
elastycznosé produkcji; doswiadczenie zdobyte na rynkach eksportowych (jesli firma juz
eksportowata np. do Czech czy Francji); zaangazowany zespoét, che¢ rozwoju.

e Stabe strony: brak rozpoznawalnosci marki w Niemczech; brak doswiadczonego
personelu na miejscu; potencjalne braki w petnej certyfikacji (trzeba uzupetnié
dokumenty pod rynek DE); ograniczone zasoby finansowe na dtugi okres budowania
pozyciji.

e Szanse (zewnetrzne): duzy niezaspokojony popyt w pewnych segmentach (np.
modernizacja starych garazy, wymiana bram na bardziej energooszczedne — Niemcy majg
programy dotacji, gdzie tanszy dostawca moze skorzystac); problemy kadrowe lokalnych
firm (polska ekipa moze wypetni¢ luke); mozliwe alianse z polskimi generalnymi
wykonawcami dziatajacymi w Niemczech (polskie firmy budowlane coraz czesciej
realizujg kontrakty w DE — mogtyby bra¢ bramy od rodakéw).

e Zagrozenia: dalszy spadek koniunktury budowlanej (mniej projektéw - trudniejsze
pozyskanie zlecen); dziatania protekcjonistyczne (np. niemieccy konkurenci moga
lobbowac¢ za zaostrzeniem kontroli obcych firm — juz teraz przepisy sa wymagajace);
réznice kulturowe mogg spowodowaé nieporozumienia (np. inne podejscie do
harmonogramu — Niemcy bardzo rygorystycznie trzymajg sie termindw, polska firma musi
dostosowacé mentalnosaé).

Podsumowujgc, wejscie ,,od zera” jest wykonalne przy starannym doborze strategii GTM.
Najlepiej zacza¢ od modelu, ktéry nie pocigga ogromnych kosztéw (np. nie kupowac od razu firmy
niemieckiej, co mogtoby mocno obcigzy¢ finansowo). Stopniowy rozwdj przedstawicielstwa,
budowa sieci i zdobywanie referencji wydaje sie optymalng drogg. Kluczowe to zachowad
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cierpliwos¢ - pierwsze 1-2 lata traktowac jako inwestycje i nauke rynku. Na tej bazie mozna bedzie
podja¢ decyzje, czy skalowac dziatalnosé¢, zmieni¢ model, czy ewentualnie wycofac sie (wyjscie
awaryjne). Przy dobrej realizacji planu, polska firma ma szanse zakorzeni¢ sie w Niemczech,
wypetniajac luki rynkowe pozostawione przez duzych graczy i z czasem stajgc sie
rozpoznawalnym, wiarygodnym dostawca.

7. Cenniki, benchmarki i szacowany prég rentownosci

Analiza finansowa wejscia na rynek obejmuje zrozumienie poziomdéw cen i marz w branzy,
kosztéw operacyjnych prowadzenia dziatalnosci w Niemczech oraz okreslenie progu rentownosci
(break-even) przedsiewziecia. Ponizej przedstawiono kluczowe dane i estymacje:

Typowe ceny i marze w branzy: Ceny bram i ogrodzen zalezg od specyfikacji, jednak mozna
poda¢ orientacyjne poziomy: standardowa brama garazowa segmentowa 2,5x2,125 m
renomowanej marki (ocieplona, z napedem) kosztuje koricowego klienta ok. 1,2-1,5 tys. € netto
(bez montazu). W tym koszcie producent ma ok. 30-40% marzy brutto (reszta to koszty
materiatdow, dystrybucji i marza dilera). Brama przemystowa segmentowa 4x4 m to wydatek
rzedu 3-5 tys. € zautomatem, zaleznie od wyposazenia (okna, fotokomarki, itp.). W ogrodzeniach:
panel ogrodzeniowy stalowy (2,5 m) — ok. 50-70 € za panel, plus stupki i bramy - typowa
kompletnarealizacja ogrodzenia posesji 40 m zbrama to ~5-8 tys. €. Marze: W branzy budowlanej
netto marze (po kosztach statych) sg raczej niewysokie — 5-10% uznaje sie za dobry wynik. Marza
brutto na produkcie (ré6znica miedzy ceng sprzedazy a kosztem wytworzenia) bywa w okolicy 20—
30% dla producenta, a dystrybutorzy/montazysci doliczajg kolejne kilkanascie procent za ustuge
montazu. W okresie boomu 2021-2022 wielu producentéw poprawito swoje przychody gtownie
przez podniesienie cen (inaczej marze by spadty z powodu drozszych surowcéw). W obecnej
sytuacji spowolnienia presja na obnizki cen bedzie rosngé, co moze scina¢ marze — stad polska
firma powinna zaktada¢ raczej konserwatywnie, ze na poczatku bedzie operowacé na niskiej marzy,
by zdoby¢ rynek. Przyktadowo, mozna celowa¢ w cene o 10% nizszg od lideréw — to jeszcze
pozwoli mie¢ niewielka marze dzieki nizszym kosztom produkcji.

Porownanie z konkurencja: Konkurenci niemieccy maja ustabilizowane rentownosci — np.
Hormann jako grupa ma EBITDA ~6-8% (dane z raportéw finansowych), co w branzy budowlanej
jest przyzwoite. Polskie firmy mogg operowac na nieco wyzszych marzach w kraju (tansza praca),
ale w Niemczech muszg dostosowaé strukture kosztéw. Dlatego budzet na start powinien
zaktadac okres nizszej rentownosci. Wazne jest pilnowanie kosztéw zmiennych — np. logistyka:
eksport bram w pojedynczych sztukach jest drogi, wiec trzeba konsolidowaé transporty z Polski,
by nie zjadaty marzy. Réwniez kurs walutowy moze wptynaé — aprecjacja ztotego wzgledem euro
zmniejszy zysk z kazdej sprzedazy, z kolei ostabienie ztotego poprawi konkurencyjnos¢ ceny (to
cos$, co warto zabezpieczaé np. forwardami na wieksze kontrakty).

Progi rentownosci w projektach: Warto wspomnieé o break-even poszczegélnych realizacji. Np.
montaz bramy przemystowej — jesli ekipa jedzie z Polski, optaca sie to przy kilku bramach; przy
jednej moze byé nierentowne (koszt dojazdu, noclegu przewyzszy marze). Dlatego strategia moze
zaktadac, ze mniejsze zlecenia montazowe zlecane sg lokalnym podwykonawcom (niemieckim
firmom montazowym) — wtedy marza spada, ale zachowujemy obstuge klienta. Duze projekty z
kolei moga miec efekt skali — mozna negocjowac lepsze stawki transportu, roztozy¢ koszty state
na wiele jednostek produktu.

Podsumowujac, prég rentownosci dziatalnosci na rynku niemieckim jest dos¢ wysoki —wymaga
osiagniecia kilku milionéw euro rocznie sprzedazy, by pokry¢ koszty lokalnej obecnosci. Plan
finansowy powinien zaktadaé doktadny monitoring marz i kosztéw, oraz mie¢ bufor finansowy na
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dtuzszy okres rozkrecania sprzedazy (co najmniej 2 lata zabezpieczonego finansowania operacji).
Zachecajgce jest, ze potencjat rynku to wynagradza - pojedyncze kontrakty moga byc¢
szesciocyfrowe, a zadowolony klient B2B zapewni powtarzalnos¢ zamoéwien (wysokie LTV). W
nastepnym punkcie (Rekomendacja) przedstawione zostang kroki strategiczne, by osiggnac ten
prog i wyrdznic sie na tle konkurencji, co utatwi osiggniecie rentownosci.

8. Rekomendacija strategiczna (Executive Summary)

Czyikiedy wejsé: Analiza jednoznacznie wskazuje, ze niemiecki rynek bram i ogrodzen oferuje
polskiej firmie duze mozliwosci wzrostu, pod warunkiem swiadomego podejscia i spetnienia
wymogow. Niemcy dysponujg ogromnym wolumenem projektow budowlanych (mimo biezacej
dekoniunktury, dtugofalowe potrzeby inwestycyjne sg olbrzymie — np. cele klimatyczne wymuszag
modernizacje tysiecy budynkéw, co obejmie tez wymiane bram na energooszczedne). Wejscie na
rynek ma sens, szczegdlnie teraz — paradoksalnie okres spowolnienia moze by¢ dogodny na
przygotowanie gruntu (mniej presji ze strony konkurencji, ktéra sama walczy z kryzysem).
Rekomendujemy rozpoczecie procesu wejscia niezwtocznie, lecz z planowanym horyzontem
12-24 miesiecy na petne rozwiniecie skrzydet. Innymi stowy: wejs¢é teraz, ale z realistycznym
nastawieniem, ze pierwsze zyski moga pojawic¢ sie w 2-3 roku operacji. Czekanie na ,idealny
moment” (np. do powrotu hossy) niesie ryzyko, ze konkurenci umocnia sie jeszcze bardziej lub inni
nowi gracze zajmag nisze. Lepiej wejs¢ wczesniej i by¢ przygotowanym na moment odbicia
koniunktury.

Jaka strategie przyjac: Zalecana strategia wejscia to model mieszany — utworzenie lokalnej
obecnosci (spétka corka) oraz budowa sieci partneréw dystrybucyjno-montazowych. Taka
strategia pozwoli na: (a) budowanie marki i zaufania dzieki lokalnemu adresowi i obstudze, (b)
szybkie skalowanie poprzez partneréw bez koniecznosci tworzenia duzej wtasnej struktury
montazowej natychmiast. Wazne elementy strategii GTM:

e Pozycjonowanie: przedstawia¢ sie jako ekspert od rozwigzan bramowych oferujgcy
jakos¢ zblizona do liderdw, lecz w korzystniejszej cenie i z wiekszg elastycznosciag. Unikac
wrazenia taniochy kosztem jakosci” - zamiast tego komunikowaé ,efektywnosc
kosztowa” (dzieki nowoczesnej fabryce w Polsce). Podkreslac polskie referencje i sukcesy
eksportowe (np. udziaty w rynku francuskim czy innym - jesli sg, bo to pokaze, ze firma
potrafi na Zachodzie dziatag).

e Marketing i sprzedaz: zatrudni¢ niemieckojezycznego kierownika sprzedazy z
doswiadczeniem w branzy budowlanej/stolarki — taka osoba wniesie kontakty i
zrozumienie lokalnych praktyk. Zidentyfikowac¢ kluczowe targi i eventy branzowe w
najblizszym roku i aktywnie w nich uczestniczy¢ (stoiska, prelekcje, sponsorowanie).
Uruchomi¢ kampanie PR: artykuty sponsorowane w mediach branzowych
przedstawiajgce firme jako ,,nowego gracza z potencjatem”. W promocji B2B kluczowe
bedzie networking — warto rozwazyé cztonkostwo w organizacjach branzowych (np. ift
Rosenheim partner program, local Chambers of Commerce).

e Budowa sieci partneréw: Juz od pierwszych miesiecy obecnosci lokalnej, handlowcy
powinni odwiedzaé potencjalnych dileréw/montazystéw. Proponowac¢ im atrakcyjne
warunki — np. wytgcznos$c¢ na powiat przy pewnych wolumenach, wsparcie marketingowe
(wspoétfinansowanie lokalnej reklamy), szkolenia techniczne certyfikujgce ich jako
autoryzowanych instalatoréw. Warto wykorzystac istniejace relacje —moze firma w Polsce
ma klientow, ktérzy dziatajg tez w Niemczech? Np. polskie firmy budowlane wykonujgce
tam obiekty — mozna cross-sprzeda¢ bramy do ich projektéw.
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Oferta i ustugi wyrozniajace: Wyrdéznikiem moze byé kompleksowosé oferty —jesli firma
produkuje i bramy, i ogrodzenia, i np. drzwi, to warto pakietowaé¢ rozwiagzania.
Niemieckiemu klientowi mozna zaproponowac “one-stop-shop”: jeden dostawca do catej
infrastruktury wjazdowej. Dodatkowo, zaoferowa¢ dtuzszg gwarancje niz standard (np. 5
lat zamiast 2 na automatyke) — to pokaze wiare w jakos¢ produktu. Rozwazy¢ tez
elastyczne finansowanie — np. leasing bram dla przemystu lub odroczone ptatnosci przy
wiekszych kontraktach (oczywiscie z asekuracjg ubezpieczeniows).

Stopniowe inwestycje: Nie wydawac¢ od razu ogromnych kwot na infrastrukture — mozna
zaczg¢ od wynajmu i leasingu. Przed zakupem nieruchomosci czy budowg magazynu w
Niemczech lepiej przetestowac regiony. By¢ moze okaze sie, ze najwiecej klientow jest np.
w Bawarii i wtedy tam docelowo powstanie gtéwny oddziat. Zachowaé finansowa
elastycznosc.

Obszary do zabezpieczenia / dalszego zbadania:

Co

Compliance prawny: przed wejsciem koniecznie dopracowaé wszystkie kwestie
formalne: miec¢ procedury dot. ptacy minimalnej, delegowania pracownikéw, uzyskiwania
Freistellungsbescheinigung itd. By¢ moze warto zatrudni¢ (chocby na czes$é etatu)
doradce ds. prawnych/podatkowych w Niemczech lub korzystac¢ z wyspecjalizowanej
firmy obstugujacej zagranicznych pracodawcéw (sg kancelarie pomagajace z SOKA-BAU,
MiLoG - to zmniejszy ryzyko btedow).

Logistyka i serwis: ustali¢c wczesniej, kto i jak bedzie realizowat serwis gwarancyjny. Czy
opieramy sie na partnerach (trzeba zawrze¢ umowy serwisowe) czy tworzymy wtasny
mobilny zesp6t? Serwis jest newralgiczny — awaria bramy u klienta i brak reakg;ji to przepis
na ztg reputacje. Moze warto podpisaé umowe ze stowarzyszeniem slusarzy czy siecig
niezaleznych serwisantow w DE, ktérzy odptatnie, ale szybko obstuzg zgtoszenia
(przynajmniej w poczatkowej fazie, zanim zbudujemy swaj dziat).

Dostosowanie produktu: upewnic sie, ze wszystkie wyroby majg wymagane deklaracje i
normy. Jesli np. w Niemczech sg preferowane inne specyfikacje (np. grubsza blacha w
panelach bram, inny standard automatyki radiowej), to zawczasu to wdrozyé. Mozna
rozwazyé zdobycie lokalnych certyfikatéw potwierdzajacych jako$é — np. znak TUV lub
certyfikat jakosci ift dla wyrobu - to doda wiarygodnosci.

Kwestie finansowe: zbadac¢ opcje ubezpieczenia naleznosci (np. poprzez KUKE lub Euler
Hermes) — by sprzedaz na termin do nowych klientéw nie skohczyta sie niesciggalnymi
ptatnosciami. Ubezpieczyciele maja bazy danych i ocenig wiarygodnos$é niemieckich
odbiorcéw. Takze przygotowaé sie na ewentualne zabezpieczenia kontraktowe — w DE
czasem wymaga sie Biirgschaft (gwarancji bankowej) na okres gwarancji. Trzeba mie¢
linie kredytowe, by to zapewnié.

wyroézni firme klienta na tle konkurencji:

Najkrécej ujmujac — unikalne potaczenie polskiej solidnosci montazowej z konkurencyjna
ceng i dostosowaniem do niemieckich oczekiwan. W praktyce, mozna zbudowaé nastepujace
wyrozniki (USP):

»sDostawca 360° bram i ogrodzen” — jako jedni z nielicznych oferujemy petny zakres: od
bramy garazowej po bramy przemystowe i systemy ogrodzeniowe. Klient nie musi szukac¢
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osobno dostawcy ogrodzenia i bramy — my to integrujemy (np. jednolita stylistyka, jeden
kontakt serwisowy).

¢ ,Niemiecka jakos¢ w polskiej cenie” —to hasto wprost komunikujgce gtéwng przewage.
Oczywiscie nalezy je poprze¢ dowodami: np. testy wykazujagce, ze nasza brama ma
parametry poréwnywalne z topowymi markami (izolacja, cykle pracy), ale nasza cena jest
zauwazalnie nizsza.

o Elastycznoséiszybkosé - podczas gdy duze korporacje maja sztywne procedury, my jako
mniejszy gracz mozemy proponowac elastyczne podejscie: szybsze terminy dostaw dla
pilnych projektéw, wykonanie nietypowego zamoéwienia (np. brama o niestandardowym
kolorze firmowym klienta) bez olbrzymiej doptaty. To docenig sredni klienci, ktérym zalezy
na personalizaciji.

e Wysoka kultura obstugi — chcemy by niemieccy klienci moéwili: ,,nie dos¢, ze dobry
produkt, to jeszcze swietna obstuga — czuliSmy sie wazni jako klient”. To mozna osiggnac
przez zaangazowanie — regularne wizyty posprzedazowe, szkolenia z obstugi bram dla
pracownikow klienta (np. jak bezpiecznie obstugiwac¢ brame przemystowg — polska firma
moze zaoferowac takie mini-szkolenia, czego duzi zwykle nie robig).

e Innowacyjnosé — np. jesli firma ma jakies nowinki (choéby autorski system smart
controlling bram przez aplikacje) — warto to promowaé. Niemcy doceniajag innowacje i
inzynierie. Pokazanie sie jako technologicznie zaawansowany dostawca z nowej generacji
moze odczarowac ewentualny stereotyp ,tanszego z Polski”.

Na zakonczenie: Wejscie na rynek niemiecki jest wyzwaniem, ale z wysoka potencjalna
nagroda. Niemcy potrzebuja wykonawcéw i dostawcow — brakuje im rgk do pracy, a popyt na
produkty budowlane (w tym bramy i ogrodzenia) bedzie dtugoterminowo rést wraz z koniecznoscia
modernizacji i budowy nowej infrastruktury. Polska firma, dobrze przygotowana i prowadzona z
niemiecka precyzja w dziataniu, ma szanse wypetni¢ luke miedzy drogimi lokalnymi potentatami
a segmentem ekonomicznym. Rekomendujemy podjecie kontrolowanego ryzyka wejscia, z
mocnym planem i zabezpieczeniami. Najblizsze 12 miesiecy powinny zosta¢ poswiecone na
budowe podstaw operacji i zdobycie pierwszych referencji, nawet kosztem zysku, a horyzont
3-5 lat na osiggniecie stabilnej pozycji rynkowej. W perspektywie 5 lat firma klienta moze stac
sie rozpoznawalnym graczem w wybranej niszy (np. top3 dostawcéw ogrodzen przemystowych lub
znaczacym dostawcg bram garazowych dla srednich deweloperéw). To z kolei przetozy sie nie
tylko na przychody z rynku niemieckiego, ale i wzmocni pozycje firmy w Polsce - prestiz
»~eksportera na wymagajacy rynek” poprawi wizerunek i zaufanie takze krajowych klientow i
inwestoréw.

Konkluzja: Wejs¢ — teraz, ostroznie ale zdecydowanie. Przyjac strategie ,,Partner-Plus” (lokalna
obecnosé + sie¢ partnerdw), zainwestowacé¢ w jakos¢ obstugi i budowe marki. Zabezpieczyé¢
newralgiczne obszary formalne. Stopniowo zwieksza¢ skale, uczac sie rynku. Ta droga powinna
doprowadzi¢ do zminimalizowania ryzyk i zbudowania trwatej przewagi polskiej firmy na rynku
niemieckim, zgodnie z ideg raportu: pokazaé, ze ,,Fotowoltaika i OZE w Niemczech — gdzie polscy
wykonawcy i dostawcy majg szanse” —analogicznie w segmencie bram i ogrodzen w Niemczech
polskie firmy rowniez maja realna szanse odnies$é sukces, jesli umiejetnie wykorzystajg swoje
mocne strony i dostosujg sie do lokalnych wymogow.

Zrédta:
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https://www.hoermann-gruppe.com/en/news/press-releases/hormann-group-publishes-

annual-report-2024 Business Wire+4hoermann-gruppe.com+4Euronext+4

oraz

https://www.hoermann-gruppe.com/en/investor-relations/key-financial-figures hoermann-
ruppe.com

https://www.scopegroup.com/ScopeGroupApi/api/analysis?id=54f54466-3e65-4d3d-8b90-

50a250f7c6c0 hoermann-gruppe.com+7Scope Group+7hormann.co.uk+7
https://www.destatis.de/DE/Presse/Pressemitteilungen/2024/02/PD24_068_441.html Statistisc
hes Bundesamt

https://www.interconnectionconsulting.com/en/industries-markets/tore/ Interconnection
Consulting+1bankier.pl+1

https://www.ibisworld.com/germany/industry/metal-door-window-

manufacturing/1498/ IBISWorld

https://en.wikipedia.org/wiki/H%C3%B6rmann Wikipedia+1hormann.co.uk+1
https://de.wikipedia.org/wiki/Novoferm pitchbook.com+4de.wikipedia.org+4novoferm.com+4
https://www.volza.com/company-profile/wisniowski-sp-zoo-s-k-a-

10087070 volza.com+1bankier.pl+1

Chcesz dziataé skutecznie na rynku niemieckim?

Jestes producentem? Dostawca ustug B2B? Planujesz ekspansje, ale nie chcesz dziataé po
omacku?

Zamow raport strategiczny szyty na miare - dopasowany do Twojej branzy, modelu
biznesowego i celow, oparty na rzetelnych zrédtach i analizie konkurenciji.

Otrzymasz:
e Precyzyjne dane rynkowe i przewagi konkurencyjne,
e Maperyzykibarier formalnych,
e Gotowa strategie wejscia — z wyliczeniami optacalnosci.

Skontaktuj sie z nami — porozmawiajmy o Twoim przypadku:
Telefon: +48 535 669 404
E-mail: zlecenia@mhm-bud.pl

Wejdz na nowy rynek z wiedza, nie zdomystami.
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