MANAGEMENTBEw

Internationalisierung im Mittelstand:
Chancen und Stolpersteine im Vertrieb

nicht nur operative Planung.

o Auch im Ausland gilt es die Kundenbediirfnisse allen Uberlegungen

voran zu stellen.

o Unterschiede der Mirkte sollten vorab ergriindet und in die Uberlegun-
gen mit einzubeziehen. Verwechseln Sie Annahmen jedoch nicht mit
Gewissheiten. Es gilt zu Lernen und flexibel zu bleiben.

Erfolgreiche Geschiftsmodelle in andere Liander zu mul-
tiplizieren ist grundsitzlich eine bedenkenswerte, stra-
tegische Option — auch und gerade im Mittelstand. Die
Chancen sind vielfiltig und reichen von Skaleneffekten,
bis zu erweiterten Moglichkeiten zu Lernen und das eige-
ne Geschiftsmodell sinnvoll weiterzuentwickeln. Wie so
oft, wenn etwas allzu reizvoll erscheint, besteht ein rele-
vantes Risiko darin, die Dinge zu iiberstiirzen und tibereilt
in fremde Markte aufzubrechen. Bei Mandat mogen wir
Schnelligkeit und entschlossene Aktion, aber eben in Kom-
bination mit prazisen Voriiberlegungen und wirksamer
Vorbereitung.

Als erstes ist die Frage nach dem OB der Internationali-
sierung zu beantworten. Eine der Schliisselfragen, zur Be-
antwortung ist die Frage nach dem ,WARUM?": Warum
wollen wir Internationalisieren? Was versprechen wir uns
davon? Auferdem gilt es die Frage zu beantworten: Welche
konkreten Ziele haben wir, die wir im Zuge und Mithilfe
der Internationalisierung erreichen mochten? Die Antwor-
ten weisen einen guten Teil des weiteren Weges.

Sind gute Antworten auf diese Fragen gegeben und beant-
wortet man die Frage nach dem OB mit einem tiberzeugten
LJa“, so stellt sich auch in fremden Mairkten als erstes die
Frage nach den Zielgruppen, die man erreichen mochte
und den Bedtirfnissen, auf die man sich fokussieren moch-
te. In Bezug auf die Bediirfnisse lohnt ein genauer Blick auf
die Unterschiede und die Gemeinsamkeiten zwischen den
Mirkten. Mogliche Quellen, die Bediirfnisse zu ergriinden:

o Internationalisierung braucht prazise, strategische Vortiberlegungen -

Experteninterviews, Kundenbefragungen, eigene Marktre-
cherche, lokale Marktforschungsinstitute, eigene Reisen
etc. Im Grunde genommen gilt es, eine eigene Marktseg-
mentstrategie fiir den spezifischen Markt zu entwickeln
und dabei simtliche fir den Heimatmarkt getroffenen
Annahmen und erlangten Erkenntnisse zu hinterfragen.
Viele werden sich tibertragen lassen, selten jedoch alle -
und genau in diesem Verstindnis liegt der Schliissel fiir
den Wachstumserfolg.

Ist eine tiberzeugende Marktsegmentstrategie entwickelt,
gilt es den Vertriebsansatz festzulegen: Mochte man tiber
eine Handelsvertretung — mit dem entsprechenden gerin-
geren Risiko, aber eben auch mit den begrenzteren Ein-
flussmoglichkeiten agieren oder eine eigene Organisation
errichten? Gleich wie genau man sich entscheidet, sollte
man Sorge dafiir tragen, dass lokale Verantwortungstrager
gewonnen werden, die den Markt und die Menschen ken-
nen und so als Bindeglied zwischen der eigenen Wachs-
tumsstrategie und den lokalen Mérkten fungieren.

Nattirlich sind die genannten Elemente nur eine erste, gro-
be Richtschnur fiir Facetten, die es zu bedenken gilt. Wenn
Sie Thre eigenen Gedanken zur strategischen Option ei-
ner Internationalisierung ventilieren mochten, zogern
Sie nicht uns anzusprechen. Ein letzter Hinweis zum Ab-
schluss: Nutzen Sie Thre bestehenden Netzwerke, um den
Zielmarkt besser zu verstehen und sich zu ndhern. Haufig
ist man tiberrascht, welche Verbindungen von Protagonis-
ten international bestehen, die man schon lange kennt.
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