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Im Ausland verkaufen —warum? eXperience

Event 2008

Ein Markenprodukt lebt vom
wahrgenommenen Unterschied

Der durch die Globalisierung erweiterte
Wettbewerb ebnet Unterschiede ein

Unterschiede werden immer teurer
M Kirzerer Innovationszyklus

B HOherer Kommunikationsaufwand
B Mehr Spezialisierung

Gestiegene Kosten erfordern hohere Stiickzahlen

Um hohere Stickzahlen absetzen zu kdnnen
gehen viele Unternehmen ins Ausland
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Im Ausland verkaufen — wie organisieren? eXperience
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Regionalen Markt kennenlernen
Produktanpassungen festlegen
Vertriebskanale festlegen
Markenkommunikation aufbauen
Vertriebsorganisation aufbauen
Logistik aufbauen

Regulative Anforderungen erfiillen %
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Im Ausland verkaufen — AN
zentrale versus dezentrale Funktionen eXperience
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B Dezentral: mit Kunden in Kontakt kommen

B Gesplr fur regionale Besonderheiten entwickeln
B Partnermanagement, Akquisition

B Zentral: Ressourcen bereitstellen, Skaleneffekte erzielen

Transparenz fur die Planung schaffen:
Prognosen/Verkaufsplanung, Warenbestande, Umséatze, Kennzahlen

Datenmanagement

IT-Dienstleistungen: Informationen zusammenfihren und verarbeiten
Bereitstellen von Marketingmitteln

Bereitstellen von Know-how (z.B. fur Produktauswabhl)

® Von Fall zu Fall: Logistik
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Im Ausland verkaufen — AN
die Komplexitat steigt erheblich eXperience
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HandelszeitungOnline

& THE WALL STREET JOURNAL

Globalisierung als Komplexitatstreiber

Untemenmen missen die Lisferketten als strategisched » O TUF den erwarteten Wettbewerb bei den

der verschiedenen Wertschapfungsstuten verstenen. | SUPPlY Chains gewappnet zu sein, sind
mutige strategische Entscheidungen zur

echten internen und externen Vernetzung
der einzelnen Unternehmensbereiche
notwendig.”

Die Effizienz der einzelnen Unternehmensbereiche wie Logistik, Produktentwickiung, Produktion
ist hoch entwickelt, kampft aber mit wachsender Komplexitat durch stelgende Kundenenwartungen
und fortschreitende lobalisierung. Um fur den erwarteten Wetthewerb bel den supply Chains
gewappnet zu sein, sind mutige strategische Entscheldundgen zur echten internan und externen
Yernetzung der einzelnen Unternehmensbereiche notwendig.

) Quelle: Handelszeitung 17. Juni 2008
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Im Ausland verkaufen — AN
die Komplexitat beherrschen eXperience
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B Leistung modularisieren
B Prozesse modularisieren

B Eindeutige Ubergange schaffen

B Intercompany-Geschafte
automatisieren

B Dreiecksgeschafte vorsehen
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Im Ausland verkaufen — AN
Effizienz und Werte eXperience
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Daten- und Prozessintegration:
B Gegenstand des Supply Chain Managements

B Bewirkt aus Kundensicht:
B hohe Verfugbarkeit,
B niedrige Preise,
B aber keine Unterscheidung

Werteintegration?

B Wie wird der Unterschied vermittelt?
Kommt er am Point of Sale beim Kunden an?
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Vertikal integrierte Anbieter AN
kdnnen Werte besser vermitteln eXperience
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B Sowohl Konsumguterhersteller als
auch Handler kbnnen Erfolge bei
der durchgangigen Abdeckung der
Wertschopfungskette vorweisen

B  Entweder es gibt bessere Formen
der Kooperation, oder es gibt noch
mehr Vertikalisierung.”

David Bosshart, Gottlieb Duttweiler Institut
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Im Ausland verkaufen — AN
direkte und indirekte Vertriebskanale eXperience

B Typische direkte Vertriebskanale, die neben indirektem Vertrieb
genutzt werden, sind
B Flagship Stores
B Webshops
B Kanalkonflikte bleiben nicht aus,
das wichtigste Argument auf Seiten der Hersteller ist die
Starkung der Marke
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Achten Sie in den beiden folgenden s

Fallstudien insbesondere auf: eXperience
B FREITAG
B Wie werden Werte vermittelt?
Wie ist das Verhaltnis direkter und indirekter Vertrieb?
B Warum spricht FREITAG gleich von einem organisatorischen
Generationenwechsel?
O

Wie wurde die Vielfalt in der IT abgebildet?

®m SCOTT Sports

Ralf Wolfle, FHNW

Welche beiden Distributionsmodelle nutzt SCOTT Sports?
Wie funktioniert die globale Arbeitsteilung?

Wie hat SCOTT Sports seine Attraktivitat fir die Handelspartner
gesteigert?

Kann man gleichzeitig seinen Service verbessern und den eigenen
Arbeitsaufwand verringern?
10 | © 2008
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Vielen Dank fur lhre Aufmerksamkeit!

Gerne beantworten wir jetzt kurze Fragen,
eine Diskussion erfolgt am Ende der Session.
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