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Technologie 2

Umfeld Zukinftiges

St. Galler Management System
GUTES MANAGEMENT. NACHHALTIGE RESULTATE

Narmatives
Management
.

Heutiges
Geschaft

MANAGEMENT-
EBENEN

Aussenbetrachtung Management-Ebene Innenbetrachtung
Was wirkt von aussen auf die Handlungsbedarf und Steverung aus Sicht Welche Krafte entwickeln wir

Untermehmung ein?

der Management-Ebenen von innen heraus?




MISSION. VISION. WERTE. OBERSTE ZIELE.

Es sind die obersten Entscheidungs- und
Kontrollinstanzen sowie deren Vertraute
respektive Bevollmachtigte, welche die
oberste Zielsetzung eines Unternehmens
bestimmen: Aufsichtsrat, Verwaltungsrat,
Vorstand und in Deutschland zusatzlich die
Vertreter der Mitarbeiterschaft.

Damit die operativ Verantwortlichen ihren
Beitrag optimal erbringen konnen, werden
Leitlinien von oben, d. h. aus der Ebene der

Entscheider, benotigt. Dazu gehoren:

* Mission

« Vision

*+ Werte

» oberste Zielvorgaben

Wir unterstitzen Sie dabei, diese Parameter
fur Ihr Unternehmen zu bestimmen. Dazu
entwickeln wir mit lhnen Konzepte, um
Mission, Vision, Werte und Zielvorgaben
in lhrem Unternehmen festzulegen und zu

implementieren.

Mission. Vision. Werte. Oberste Ziele.

1. Eigner-Strategie
Was wollen Sie als Eigner oder als von Eignern
Bevollméchtigter erreichen?

2. Mission und Vision
Welchen Nutzen soll die Organisation erbringen?
Wohin steuern wir?

3. Werte
Welche Werte miissen eingehalten werden?

4. Oberste Zielvorgaben

Mit welchen Zielvorgaben von ganz oben lenken wir das
Denken und Handeln unseres Managements in welche
gewollte Richtung?

Honorare in Euro

nach Unternehmens-Grosse

- 50 Mio.

20.000,-

19.000,-

- 100 Mio.

40.000,-

26.000,-

19-0001'

>100 Mio.




STRATEGIE = ERFOLG

Im Wettbewerb gewinnt das Unternehmen mit der besten
Strategie. Deshalb ist es unerlasslich, an der eigenen Strategie
zu arbeiten, sie konstant zu Uberprifen und zu hinterfragen.
Nutzen Sie dafur das St. Galler Strategie Wissen:

» Sichern und steigern Sie Ihren Erfolg langfristig
und dauerhaft

» Bleiben oder werden Sie das beste Unternehmen
lhrer Branche

Strategie: Erfolg sichern

1. Strategie-Audit
Ist-Analyse zur Positionierung:
Ist das Unternehmen gut positioniert oder existenzgefahrdet?

2. Handlungsbhedarf
Wo kann .\_Neitergemacht werden wie bisher?
Wo sind Anderungen nétig?

3. Verteidigen und Expandieren
Die strategischen Weichen fiir bestehende Geschéfte stellen

4. Innovation
Wachstum durch neue Geschéfte generieren

5. Gesamt-Strategie
Die beste Strategie fiir das Unternehmen

6. Struktur-Dynamik
Dynamischer, besser, schneller, effizienter werden

1. Fahigkeiten
Die Mitarbeiter der Zukunft entwickeln

8. Umsetzung
Laufende Begleitung in der Umsetzung

Honorare in Euro
nach Unternehmens-Grosse

- 50 Mio.

- 100 Mio.

20.000,-

>100 Mio.

24.000,-
24.000,-
26.000,-

18.000,-




Honorare in Euro

nach Unternehmens-Grosse
GEWINNE STEIGERN -
- 50 Mio. - 100 Mio. >100 Mio.
Gewinn sollte in der Wahrnehmung aller Mitarbeiter etwas 1. Offensi . .
. Offensive Gewinnsteigerung
Gutes sein. Denn nur wer Uberdurchschnittlich viel EBIT Kundenpotenziale besser nutzen; Neukunden akquirieren;
erwirtschaftet, kann zum Mehrwert aller: Kundenabwanderung reduzieren; Verkduferleistung optimieren

. . . , ) 2. Mehr rentable Geschifte
* in die Zukunft investieren 1. Umsatzsteigerung Analyse des Profils besonders rentabler Auftrédge, Kunden

* neuen Nutzen fur sowie Geschéfte; Konzentration auf diese rentablen Geschafte
Kun dle s C h affe.n 3. Abbau von Verlusten
* Arbeitsplatze sichern Analyse des Profils verlustreicher Geschafte und

und neue begrinden 3. Kostensenkung EBIT s 2 Margen- Verbesserung oder Abbau dieser Geschafte
verbesserung

* in Aus- und Weiterbildung

4. Kostensenkung
Gewinnsteigerung durch Kostensenkung

investieren
« Aktionare zufrieden stellen

4. Kapitaleinsatz-

Wer keine Gewinne plant, macht optimierung 5. Kapitaleinsatz optimieren

keine. Wir unterstiitzen Sie dabei. zu Mehr Rendite durch optimierten Kapitaleinsatz

den Ertragsperlen Ihrer Branche zu
werden und die Gewinnpotenziale

nachhaltig und optimal zu nutzen.




CHANCEN- & RISIKOMANAGEMENT

Externe Entwicklungen verandern die Per-
spektive eines Geschafts — ob man das will
oder nicht. Demographie, neue Techno-
logien, der neue Konsument, neue Werte,
neue Gesetze, neue Spielregeln im Wett-
bewerb: Dies sind nur einige von vielen
Veranderungen, die zum Handeln zwin-
gen. Ob diese Veranderungen Chance oder

Gefahr sein werden, hangt weitgehend vom
eigenen Vorgehen ab.

.Chancen- & Risikomanagement” ist ein
Konzept, das gerade fur erfolgreiche
Unternehmen unerlasslich ist. Denn nichts
ist gefahrlicher als das Vertrauen auf den
Erfolg von gestern.

Die Zukunft gestalten

1. Extern bedingte Verédnderungen
Welche Entwicklungen sind relevant?

2. Szenarien und Trend-Annahmen
Von welcher Zukunft gehen wir aus?

3. Aktives Chancenmanagement
Die Zukunft chancengetrieben gestalten

4. Bewusstes Risikomanagement
Risiken kennen. Bewusst steuern.

5. Chancen- und Risikocontrolling
Fiihrungsinstrumente verbessern

Honorare in Euro

nach Unternehmens-Grosse

- 50 Mio.

- 100 Mio.

>100 Mio.




WACHSTUM

Erfolgreiche, etablierte Firmen mit solidem Fundament und
guter Ertragslage konnten sich eigentlich ausruhen - so
denkt zumindest ein groBer Teil an Managern und Mitar-
beitern.

Eine fatale Fehleinschatzung, denn: Stillstand bedeutet
Ruckschritt. Stattdessen gilt es, lhre gute Ausgangslage zu
nutzen, um schon jetzt die Zukunft zu sichern. Wir helfen
lhnen dabei, eine Innovationsoffensive zu starten, um dieses

Ziel zu erreichen.

Honorare in Euro
nach Unternehmens-Grosse
Wachstumsdynamik steigern
- 50 Mio. - 100 Mio. >100 Mio.

1. Wachstums-Audit
Ist-Analyse: Welche Bedeutung hat Wachstum
fiir lhr Unternehmen? Wo stehen Sie?

2. Handlungsbedarf
Relative Position ohne Kurskorrekturen

3. Wachstums-Vision . 10.000,-
Schneller wachsen als die Besten

4. Wachstum aus eigener Kraft
Wachstums-Optionen kennen und nutzen

5. Wachstum durch M&A
Sprung in neue GréRenordnungen

6. Wachstums-Finanzierung
Suche nach der besten Finanzierung

1. Mitarbeiter-Entwicklung 20.000.-
Ausreichend gute und engagierte Mitarbeiter '

8. Wachstums-Voraussetzungen
Prozesse, Strukturen, Kultur, Anreize




HOCHLEISTUNGS-ORGANISATION

Organisationsstrukturen sind wesentliche
Treiber: Sie bestimmen, in welche Rich-
tung ein Unternehmen sich entwickelt. Es
gibt Strukturen, die fordern Wachstum und
Innovation, andere zementieren das Be-
stehende. Einige Strukturen fordern Un-

ternehmertum im Unternehmen, andere

GESCHAFTSFELDER

Geschaftsfelder sind Untereinheiten. Sie
werden geleitet durch ein Management, das
fur Gewinn und die strategische Position
verantwortlich ist. Geschaftsfelder konnen
auf unterschiedliche Art gebildet werden:

Nach Produkten, nach Technologien, nach
Regionen/Landern, nach Vertriebskanalen
und — die schwierigste, aber oft die beste

unterbinden es. Wieder andere Strukturen
ermoglichen es, Marktchancen zu nutzen,
nahe am Kunden zu sein, schnell und flexibel
zu reagieren. Eine Hochleistungs-Organi-
sation zielt darauf ab, die innere Kraft zu
wecken und diese so zu organisieren, dass
sie in die gewollte Richtung wirksam wird.

Variante - nach Kunden oder Kunden-
bedurfnissen. Die Art, wie Sie diese
Geschaftsfelder bilden, entscheidet nach
kurzer Zeit Uber die weiteren Vorgehens-
weisen: Daruber, was im Unternehmen
analysiert, konzeptionell angedacht, mit
Ressourcen bestlckt, durch das Controlling
gemessen und letztlich dann im Markt um-

gesetzt werden wird.

Hochleistungs-Organisation

1. Organisationsstruktur-Test
Was ist gut? Was ist zu verandern?

2. Struktur-Simulation
Wohin treibt die heutige Struktur das Unternehmen?

3. Geschiftsfelder
Geschaftsfelder heute und in Zukunft

4. Die kundennahe Organisation
Entwicklung einer verbesserten Organisation

5. Die schnelle und flexible Organisation
Entwicklung einer optimierten Organisation

6. Die kostenoptimale Organisation
Kostensenkung durch Restrukturierung

1. Die Wachstum treibende Organisation
Wachstum dank Struktur-Optimierung

8. Hochleistungs-Organisation
Kundennah, kostenoptimal, wachstumsfdrdernd,
flexibel und schnell

Honorare in Euro
nach Unternehmens-Grosse

- 100 Mio. >100 Mio.

10.000,-

20.000,-

29.000,- 48.000,-




KULTURINTEGRATION

BEIM KAUF VON FIRMEN

Wer eine andere Firma aufkauft, verfolgt

damit klar definierte Ziele wie z.B.

* schnelleres Wachstum

* Nutzung von Synergien und
Kostensenkung

* Erwerb neuer/zusatzlicher Fahigkeiten

* Besetzung neuer Markte oder
Zielgruppen

* Begrundung neuer Vertriebskanale

In Uber 50% der Falle werden diese Ziele
jedoch nicht erreicht. Woran liegt es?

Praktisch alle verfigbaren Studien zeigen:
Es liegt an den Kopfen, nicht an den Kon-
zepten. Post Merger Integration ist zu
80% Kultur-Integration!

Wird die eigene mit der zugekauften Unter-
nehmung verschmolzen, gibt es Gewinner
und Verlierer. Bis klar ist, wer zu welcher
Gruppe gehort, herrschen Angst und Unru-
he. Diese instabile Phase gilt es rasch und

kompetent zu durchlaufen.

Honorare in Euro

nach Unternehmens-Grosse
Kulturintegration bei Mergers & Aquisitions

- 50 Mio. - 100 Mio. >100 Mio.

1. Die Kultur des Kaufers
Kulturelemente heute. Was passt zur Strategie, was nicht?
Was fordert, was behindert den Erfolg?

2. Die Kultur des Fusionspartners
Kulturelemente des Fusionspartners heute. Was passt zu uns,
was nicht? Was soll erhalten bleiben?

3. Die neue Kultur
Die historische Chance packen:
Design einer zukiinftigen Wunsch-Kultur

4. Intensiv-Programm: Soll Struktur

In iiber 50% der Félle verlduft ein Kauf nicht erfolgreich. Das kos-
tet schnell Millionensummen. Sparen Sie nicht am falschen Ort:
Jetzt ist ein Eintauchen in die festgelegte Kultur erforderlich!

40.000,-

5. Begleitung

Laufende Begleitung und Coaching besonders
geféhrdeter Teams und Organisationseinheiten
durch unsere Post Merger Spezialisten




UNTERNEHMENS-NACHFOLGE

Erfolgreiche Unternehmer haben ein an-
deres Verhaltnis zu ihrer Firma als Mana-
ger im Angestelltenverhaltnis. Die Firma ist
ihr Lebenswerk. Gerade deshalb haben sie
ein Interesse daran, dass ihr Unternehmen

dauerhaft erfolgreich bleibt.

Unabhangig vom Alter des Unternehmers

werden daher klare Vorstellungen und

Konzepte =zur strategischen Unterneh-
mensnachfolge benotigt. Wir beraten und
begleiten Sie auf dem herausfordernden
Weg der langfristigen Nachfolgeplanung fur
lhr Unternehmen. Dabei bieten wir lhnen
das gesamte Wissen der St. Galler Business
Schools — und das personliche Coaching
durch einen unserer erfahrenen Geschafts-

fihrenden Partner.

Unternehmens-Nachfolge planen

1. Wert-Audit
Ist das Unternehmen verkaufbar? Wie ist sein Wert heute?
Welches Wertsteigerungspotenzial bietet es?

2. Unternehmer-Audit

Was will der Unternehmer? Was seine Familie? Sollen
Kinder auf die Nachfolge vorbereitet werden?

Wie ist die Zeitachse fiir diese Prozesse?

3. Fit fiir die spatere Nachfolge
Entwicklung der besten Strategie, besten Struktur und richtigen
Kultur; Ausbau der notwendigen Fahigkeiten und Kompetenzen

4. Besetzen der Schliisselpositionen
Die richtigen Leute werden an die richtige Position gesetzt

5. Begleitung des Unternehmers

An einem Tag pro Monat werden Sie von uns begleitet,
um gemeinsam die Umsetzung der einzelnen MalRnahmen
zu steuern

6. Verkaufsprozess
Wir vertreten lhre Interessen im Verkaufsprozess

Honorare in Euro
nach Unternehmens-Grosse

- 100 Mio.

20.000,-

>100 Mio.




DEN MARKT DURCHDRINGEN

Ist der Kampf um Marktanteile der richtige
Weg zum Markterfolg? Kurzfristig ja, aber
nur unter bestimmten Voraussetzungen.
Etwa wenn der Markt entscheidet, ob Sie
oder die Konkurrenz das Geschaft machen.
Wenn das Angebot groBer ist als die Nach-
frage. Wenn der Kunde zwischen mehreren
gleichwertigen Anbietern auswahlen kann.

Wenn keine Praferenzen zahlen und nur

ein moglichst tiefer Preis entscheidet. Wer
sich im Hyperwettbewerb bewegt, muss
um Marktanteile kampfen. Um Marktan-
teile zu verteidigen und zu gewinnen, gibt
es unterschiedliche Wege. Richtige und
falsche. Kalkulierbare und lebensgefahr-
liche. Markterfolg in stagnierenden oder
hart umkampften Markten muss bewusst

und gezielt gesteuert werden.

Honorare in Euro

nach Unternehmens-Grosse

Den Markt durchdringen

- 50 Mio.

1. Marketing und Verkauf heute
Analyse der Marketing- und Verkaufsstérke

2. Bestimmungsfaktoren fiir Markterfolg
Die GesetzmaRigkeiten von Branche und Markt; 10.000,-
Soll-Position und eigene Kernkompetenz

3. Optimale Marketing-Strategie
Die richtige Positionierung im harten Wettbewerb

4. Gewinnende Verkaufs-Stérke
Marktanteile gewinnen durch {iberzeugende Verkaufs-Starke

5. Agentur-Betreuung Marketing
Laufende Betreuung aller Marketing-Aktionen, mit dem Ziel
einer optimalen Marktdurchdringung

6. Verkaufs-Coaching

Laufende Betreuung Ihrer Mitarbeiter mit dem Ziel,
Verkaufsprogramme zu entwerfen und ehrgeizige
Verkaufsziele zu erreichen

- 100 Mio.

>100 Mio.




KENNEN SIE ITHRE KUNDEN?

Im St. Galler Management-Ansatz steht ein
Aspekt ganz besonders im Zentrum: Der
Kunde. Ilhm einen hohen und immer wie-
der neuen Nutzen zu bieten, ist die oberste

Aufgabe eines Unternehmens.

Voraussetzung: Man muss seine Kunden
sowie potentielle Kunden, ihre Bedlrfnisse
und ihre ungelosten Probleme kennen. Ein
junges, engagiertes Team von St. Galler

students vision

St. Galler Unternehmensberatung

www.studentsvision.ch

Studentinnen und Studenten berat Unter-
nehmen und Organisationen bei der Suche
nach neuem Kundennutzen. Immer mit dem
Ziel, wertvolle Erkenntnisse fur die Ent-
wicklung neuer Marktleistungen, fir neue
Wertschopfung, Innovation, verbesserte
Markteintrittskonzepte oder Kommunikati-
onsstrategien zu gewinnen — und so Mehr-
wert fur lhren Kunden und damit auch fur
lhr Unternehmen zu schaffen.

Frischer Wind und neue Visionen

1. Kundenanalyse
Wer ist der Kunde? Wie laufen die
Kaufentscheidungs-Prozesse ab?

2. Kundenbediirfnisse

Wie gut decken bestehende Produkte und Leistungen
die Bediirfnisse der Kunden wirklich ab?

Wo gibt es Raum fiir Innovation?

3. Kaufentscheidungs-Prozesse
Wo ist der wirkliche Point of Sales? Wer entscheidet?
Setzen Sie lhre Ressourcen auch gezielt dort ein?

4. Konkurrenz-Analysen
Wie gut sind Sie aus Sicht lhrer Kunden und Nicht-Kunden
im Vergleich zur Konkurrenz?

5. Markt-Analysen

Welche externen Entwicklungen sind zu erwarten und
welches sind die Konsequenzen fiir lhre Branche und
fir Ihr aktuelles Geschaft?

6. Marketing-Konzept
Neue Ideen fiir ein gutes Marketing — denn gute
Produkte und Services alleine sind zu wenig.

1. Neue Geschiftsideen
Ihr bestehendes Geschaft floriert.
Aber arbeiten Sie bereits am Geschaftsmodell der Zukunft?

Honorare in Euro

nach Unternehmens-Grosse

- 50 Mio.

- 100 Mio.

>100 Mio.




WIRKUNGSVOLLE FUHRUNG

Die Ausgangslage auf dem Schachbrett des
Erfolgs ist klar: Gesetzt sind lhre Produkte
und Leistungen, die Kunden, deren Bedurf-
nisse, lhre Mitarbeiter, Ihre Fuhrungskraf-
te, Fahigkeiten, Strukturen, Kultur sowie
Systeme. Nur: Was machen Sie daraus?

Im Geschaftsalltag werden Tausende von
Fihrungsentscheidungen auf allen hierar-
chischen und informellen Ebenen getrof-
fen. Diese Entscheidungen, vor allem aber
auch die Art ihrer Umsetzung, bestimmen

Uber den Wirkungsgrad der Fihrung. Wie
gut gelingt es, gemeinsam mit den Mit-
arbeitern herausragende Leistungen zu
erzielen? Eine Analyse der Fihrungsleistung
bringt haufig Erstaunliches zu Tage: Das
Leistungspotenzial einer Unternehmung
wird in den meisten Fallen nur zu maximal
80% genutzt, oft sogar noch weniger. Es
gilt also, das Potenzial zu entdecken und
auszuschopfen. Dabei unterstitzen wir Sie.

Wirkungsvolle Fiihrung

1. Audit Wirkungsvolle Fiihrung
Wie hoch ist der Wirkungsgrad der Fiihrung heute?

2. Fithrungsleistung Ist und Soll
Typische Muster fiir Erfolg und Misserfolg bei der
Fiihrungsleistung der Fiihrungskrafte lhres Unternehmens

3. Leadership Exzellenz Modell
Wie soll in Zukunft in lhrem Unternehmen gefiihrt werden?

4. Fiihrungsworkshop 1 (Hierarchie-Ebene 1)
Was ist zu tun, um die Leistungsreserven der Mitarbeiter
verstarkt zu nutzen?

5. Fiihrungsworkshop 2 (Hierarchie-Ebene 2)
Wie kénnen wir Motivation und Begeisterung auf allen
Ebenen optimieren?

6. Fiihrungstraining (Ebene Abteilungen, Teams)
Freude dank Leistung; Stolz auf den eigenen Beitrag

1. Optimierungs-Programme
Kick-off und Steuerung von Programmen zur kontinuierlichen
Steigerung der Fiihrungsleistung

Honorare in Euro

nach Unternehmens-Grosse

- 50 Mio.

- 100 Mio.

>100 Mio.




MITEINANDER: POWER-TEAMS

Es gibt nicht nur eine Sicht der Dinge. Da-
riber, was in einem Unternehmen zu tun
ist und was nicht, konnen unterschiedliche
Ansichten herrschen. In der Praxis entste-
hen daraus Meinungsverschiedenheiten,die
nicht selten durch personliche oder macht-
spezifische Motive zusatzlich verscharft
werden. Wenn alle eigentlich das Richtige

wollen, aber jeder in eine andere Richtung
zieht, leidet die Effektivitat des Unterneh-
mens — bis hin zu bedrohlicher Lahmung
und Selbstblockade. Aus dieser Falle kann
man sich kaum aus eigener Kraft befreien.

Hier ist externe Moderation erforderlich.

Honorare in Euro

nach Unternehmens-Grosse

Power-Teams

- 50 Mio.

1. Motivations-Audit
Was begeistert, was bremst unsere Leistungstréger?

2. Mitarbeiter-Zufriedenheits-Studie
Aktuelles Betriebsklima und Optimierungspotenziale

3. Werte und Kultur
Nach welchen Werten leben lhre Mitarbeiter?
Wie lautet der Ist-, wie der Soll-Wert?

4. Die gemeinsame Vision
Gibt es eine gemeinsame Vision?

5. Ziel-Ubereinstimmung
Sind die Unternehmensziele verstanden, akzeptiert
und verinnerlicht?

6:. Fiihrupgsstéirke 10.000.-
Fiihren Sie gut? Auf allen Ebenen?

1. Konfliktmanagement 10.000 -
Welche Konflikte lahmen und was kénnen Sie dagegen tun? '

8. Gemeinsam in die Zukunft
Aktionsprogramme fiir resultatbezogene Teamplayer

- 100 Mio.

>100 Mio.




PROFESSIONELL VERKAUFEN

Der Verkauf ist die Umsetzung aller unter-
nehmerischen Tatigkeiten — die Stunde der
Wahrheit. Investieren Sie genugend Zeit
und Kraft in diese entscheidende Funk-
tion? Hat der Verkauf in IThrem Unternehmen
jenen Stellenwert, den er haben musste?
Oder glauben Sie, dass durch geeignete

Programme hier wesentliche Verbesse-
rungen realisiert werden koénnten? Uber
80% der in einer Langzeitbeobachtung
untersuchten Unternehmen sehen groBe
Optimierungsreserven in ihrem Verkauf.
Wir unterstlutzen Sie bei der Professionali-
sierung lhres Verkaufs.

Professionell verkaufen

1. Verkaufs-Modell

Die Analyse: Wer verkauft was wem fiir welche Bediirfnisse
tiber welche Absatzkanéle wann, wo und in welchem
Wettbewerbsumfeld?

2. Heutige Verkaufsstarke
Wo sind wir stark, wo schwach?
Ideen zum Ausbau der Stérke im Verkauf

3. Mehr Umsatz mit bestehenden Kunden
Realisierung eines Programms zur Nutzung der Potenziale
bestehender Kunden

4. Neue Kunden gewinnen
Realisierung eines Programms zur Neukunden-Akquisition

5. Kundenabwanderung reduzieren
Realisierung eines Programms zur Reduktion
der Kundenabgénge

6. Umsetzungs-Programm
Realisierung eines Programms zur Optimierung
der Verkauferleistung

Honorare in Euro
nach Unternehmens-Grosse

- 50 Mio. - 100 Mio. >100 Mio.

Gesamt-Paketpreis

Bis 50 Mio Umsatz:
57.000,-
Bis 100 Mio Umsatz:

94.000,-

Uber 100 Mio Umsatz:

Nach Vereinbarung




VERTRIEBSKANALE DER ZUKUNFT

Vertriebskanale leiten das Leistungsange-
bot des Unternehmens hinein in das Kun-
densystem. Neue Technologien verandern
den Stellenwert dieser Vertriebskanale:

* Handler, Absatzmittler und Intermediare
verlieren teilweise an Bedeutung

» Elektronische Verkaufswege ersetzen
den Aussendienst

« Online-Shops verdrangen
altbewahrte Strukturen

Gerade flur etablierte Unternehmen be-
deutet dies eine grosse Herausforderung:
Verdrangung und Kannibalisierung im ei-
genen Haus miussen erfolgreich bewaltigt
werden. Fur Einsteiger hingegen bedeuten
die neuen Kanale die groBe Chance, eta-
blierte Marktfluhrer durch ein neues Ge-
schaftsmodell zu umlaufen. Ob etabliert
oder Neueinsteiger: Wir gestalten mit lhnen
die Vertriebskanale der Zukunft.

Neue Vertriebskanile.
Online- und Direktgeschéft ausbauen

1. Vertriebskanéle der Zukunft
Direkte Kundenansprache und direkter Verkauf:
Ist, Zukunftsprojektion, Szenario

2. Verkaufen via Internet
Konzeption eines wirkungsvollen E-Business-Modells

3. Communities & Virales Marketing
Viel Marktprasenz und starke Fangemeinden

4. Verkaufen via Mailings
Forcieren eines optimierten Mailing-Kanals

5. (Vor-) Verkaufen via Telefonmarketing
Telefonmarketing als aktives Instrument nutzen,
ohne Kunden zu verargern

6. Umsetzungs-Programm
Begleitung der firmeninternen Schliisselmitarbeiter
bei der Umsetzung der Programme

Honorare in Euro

nach Unternehmens-Grosse

- 50 Mio.

10.000,-

10.000,-

10.000,-

- 100 Mio.

>100 Mio.




KUNDENPOTENZIALE BESSER NUTZEN

Bestehende Kunden mit zusatzlichem
Potenzial sind die erste Wahl bei der Op-
timierung der Verkaufsleistung. Kennen
Sie das Potenzial Ihrer Kunden wirklich?

Und was tun Sie, um es optimal zu nutzen?

Bei dieser Aufgabe konnen wir Sie unter-
stitzen. Mit einem scharfen Auge fir un-
genutzte Moglichkeiten. Und erstaunlichen

Resultaten.

Honorare in Euro
nach Unternehmens-Grosse
Kundenpotenziale besser nutzen
- 50 Mio. - 100 Mio. >100 Mio.

1. Kunden-Geschéaftsmodell heute
Markt, Kundensegmentierung, Kundenstrukturen,
Kundenrentabilitdt heute

2. Kundennutzen-Modellierung 10.000 -
Was Kunden wirklich wollen und was sie heute bekommen DR
4. Umsetzungs-Programm 10.000.-
Aktionsprogramme zur besseren Nutzung der Kundenpotenziale '

3. Potenzial-Liicken
Der Potenzialumsatz mit bestehenden Kunden




NEUE KUNDEN Honorare in Euro

Inserate Mailings Newsletter nach Unternehmens-Grosse

GEWINNEN Neue Kunden gewinnen
y * l - 50 Mio. - 100 Mio. >100 Mio.

Aufforderung zur
Jede Unternehmung braucht neue Reaktion 1. Kunden-Geschaftsmodell heute
* Welche potenziellen Kunden kaufen nicht bei uns?
Warum nicht?

Kunden. Meist ein aufwendiges,

teures und riskantes Unterfangen. Telefonmarketing

Der wirtschaftliche Wert einer neu- 2. KunFIennutzen-Mqdelllierung . 10.000 16.000
en Kundenbeziehung definiert den * Was Nicht-Kunden wirklich wollen und was sie .000,- .000.-

heute von ihren Lieferanten nicht bekommen

Aufwand, der in der Neukundenge- Offerte 1 Seite “
winnung betrieben werden darf. Wir 3. Verkaufs-Approach fiir Neukunden . 18.000
sriiclain Bir Ste das besirsslicne K x Neukunden-Wert-Bestimmug. Zuldssiger Neukundengewinnungs- -000,-

_ Aufwand. Der beste Approach zur Neukundengewinnung
Konzept der Neukunden-Gewinnung. Abschlussquote Abschlussquote

ohne :\il:i;:;assen mit '\:?: t:/: ?ssen 4. Umsetzungs-Programm
Begleitung der firmeninternen Schliisselmitarbeiter 10.000,-
+ + bei der Umsetzung der Programme

Controlling des Verkaufserfolgs




KUNDENABGANGE VERRINGERN

Jeder rentable Kunde den wir aus eige-
nem Verschulden verlieren ist eine Nieder-
lage. Die Kundenabgangs-Quote ist eine
wichtige Kennzahl. Vor allem dann, wenn
es teuer wird, den abwandernden Kun-
den durch Neukundenakquisition zu kom-
pensieren. Ein Kreislauf von zunehmender
Abwanderung und steigendem Aufwand fur
Neukunden-Gewinnung ist auf jeden Fall zu

vermeiden. Um die Quote an Kundenabgan-
gen zu reduzieren, sind mehrere Ansatze zu
prufen:

* Friherkennung von Unzufriedenheit

+ Aktive Steuerung der Kundenloyalitat

« Kundenfreundliche Bindungsprogramme
» Reklamations-Management

* Kunden-Ruckholaktionen

Kundenabgénge verringern

1. Analyse des Kundenschwunds
Phasen der Abwanderung. Mengengeriist.
Wie und warum wir Kunden verlieren

2. Steuerung der Kundenabgénge
Friiherkennung. Einflussmdglichkeiten. Entwicklung von
Entscheidungsregeln und Standards

3. Aktive Steuerung
Ungewollte Kundenabwanderung durch geeignete
Massnahmen verringern

4. Riickhol-Programm
Verlorene Kunden zuriick gewinnen

5. Umsetzungs-Programm
Begleitung der firmeninternen Schliisselmitarbeiter
bei der Umsetzung der Programme

Honorare in Euro
nach Unternehmens-Grosse

- 50 Mio. - 100 Mio. >100 Mio.

10.000,-

10.000,-




VERKAUFERLEISTUNG STEIGERN

Die entscheidende Frage beim Verkaufen ist: * Wie konnen wir einen chancenreichen

Wer macht den ersten Schritt? Wir oder der Erstkontakt zu einem potenziellen

Kunde? Beide Verkaufswege miissen profes- Kunden herstellen?

sionell begangen werden: » Wie wird aus einem Erstkunden ein
Stammkunde?

 Was ist zu tun, um dauerhaft ausreichend
Kundenanfragen zu schaffen und aus
diesen gute Auftrage zu machen?

Verkauferleistung steigern

1. Verkaufsstérke heute
Analyse der Starken und Schwéchen des heutigen Verkaufs

2. Verkaufsstarke in Zukunft
Wie konnen wir die Schlagkraft unseres Verkaufs massiv
erhdhen? Optionen und Bewertung

3. Wirkungsvoller Verkaufen
Aktionsprogramme zur Steigerung der Verkauferleistung
und Realisierung neuer Verkaufs-Konzepte

4. Umsetzungs-Programm
Begleitung der firmeninternen Schliisselmitarbeiter
bei der Umsetzung der Programme

Honorare in Euro
nach Unternehmens-Grosse

- 50 Mio. - 100 Mio. >100 Mio.

10.000,-

10.000,-




WIR WOLLEN
IHREN ERFO

REFERENZEN

100 Konzerne
@ 200 grosse Mittelstands-Firmen

800 mittlere und kleinere Unternehmen
100 NGO's, Verbande, Vereine, Institutionen

Unsere Referenzliste umfasst internationale Konzerne,
bedeutende Firmen des Mittelstands, wichtige Organi-
sationen wie Genossenschaften, Verbande, Vereine und
Institutionen des offentlichen Rechts. Entstanden sind
wir aus einer Fusion der Beratungssparten mehrerer
renommierter St. Galler Business Schools. Nutzen Sie
unsere St. Galler Kompetenz und unsere fast 30-jahrige
Erfahrung in wirkungsvoller Beratung.

Die hier genannten Preise sind Richtpreise. Es gelten ausschliesslich die in der jeweiligen Offerte genannten Preise.
Mit dem Erscheinen einer neuen Preisliste verliert die alte ihre Giltigkeit. Wir verweisen auf unsere Allgemeinen Geschéaftsbedingungen.
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St. Gallen International Management Consulting
Tellstrasse 18 « CH-9000 St. Gallen « Switzerland
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