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Sehr geehrte Damen,
sehr geehrte Herren,

ohne Vertrieb ist nichts: erst der Umsatz ermdglicht die Unternehmensexistenz. Das gilt
auch im B2B, also im Geschaft zwischen den Unternehmen, egal, ob im Konsum-, Weiter-
verarbeitungs- oder Investitionsguter-Bereich.

Welche Umfeld-Trends tangieren den Vertreib wie?

Was passiert im Vertrieb selbst auf dem Weg nach 20207

Welche strategischen Entwicklungen zeichnen sich ab?

Wie kdnnen die Unternehmen damit umgehen und ihre eigenen Strategien finden?

Das sind einige der Fragen, die aus Lieferanten-Sicht im Vordergrund dieser aktuellen
Studie stehen. Neue Vertriebsformate/Geschéftsmodelle, Vertikalisierung/Kooperation,
Virtualisierung, Marken, RFID-Konzepte, Social Media-Anséatze auch im B2B,... dies sind nur
einige Aspekte, die diese Studie fur Sie aufgreift.

Lassen Sie sich von diesem Angebot Uberzeugen: Uber 600 Seiten Details mit Gber 500
erklarenden Charts bieten |hnen wichtige Aspekte zur Zukunftsentwicklung lhres Unter-
nehmens.

Ich freue mich auf Ihren Auftrag und verbleibe

mit den besten GriBen aus Koln
lhr

rich Eggert r(
Ulrich Eggert Consliltihg.Kéln

PS: Beachten Sie den Frihbuchernachlass bis zum 18. Juni 2012!!
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und die Welt bis 2020? - Die groBBen
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Zur Trendforschung
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Globalbkonomische Trends
Wirtschaftstrends in Deutschland und Europa
Exkurs: Bevolkerung und globale Nachfrage

Globale Entwicklungen bei den Ab-
satzmittlern und Vertriebspartnern /

im Einzelhandel

Entwicklungen im Einzelhandel

Zur Situation

Wettbewerbstrends

Zur zukunftigen Entwicklung im Einzelhandel
Konsequenzen aus der Situation und die ab-
sehbaren Entwicklungen — keine Branchen-
konjunktur des Einzelhandels

Horizontale Handelskooperation — die Zukunft
der gewerblichen Verbundgruppen

Situation & Entwicklung

Thesen zur Zukunft

GroBhandel

Definition und Beschreibung einer Branche
,Neue*“ Geschaftsmodelle fur den GroBhandel
Handelsvertreter

Definition u. Beschreibung des Vertriebspartners
Aufgabenwandel

Reisende oder Handelsvertreter?
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Neue Marktfelder durch neue Prinzipien der
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Kunftige Nachfrageschwerpunkte

Vertriebserfolge durch Innovations-

Management

Ausgangslage

Formen und Bedeutung von Innovationen
Der Kunde im Mittelpunkt
Innovationsprozess und -management
Typische Fehler schwéachen Innovationen
Special: Dienstleistungsinnovationen
Special: Handelsinnovationen

Kreativitdt und Innovationskultur

Open Innovation

Wissen und Wissensmanagement
Competitive Intelligence — Wettbewerbsfor-
schung
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Zur Situation und den Kerntrends in
B2B-Markten / PVH - Produktionsver-

bindungshandel

Die Herausforderungen des Marktes

Zum Verhdltnis Lieferant / Kunde

Trends im B2B-Marketing / PVH

Grundsatze zum Erfolg

Der Preiswettbewerb bleibt, wird aber erganzt
durch Konzept- und Format-Wettbewerb
Begriffsdefinitionen Formate & Co.

Das Vektoren-Modell zur Format-Beschreibung
.Neue“ B2B-Formate

Entwicklungen und Strategie-Trends
im Vertrieb

Das Primat der Strategie — Strategiefindung steht
im Vordergrund und prégt den Vertriebsansatz
Strategietypologien nach Porter
Kernkompetenz und ,strategisches Schrump-
fen* versus Diversifikation

Der Planungsprozess

Keine Unternehmensplanung ohne Controlling
Professionelles Vertriebsmanagement — Heraus-
forderungen & Erfolgsfaktoren
Vertriebsmanagement

Herausforderungen im Vertrieb
Erfolgsfaktoren im Vertrieb

»Neuer Vertrieb” — neue Geschaftsmodelle & For-
mate

Trend-Szenario B2B

Der Wandel des Vertriebs

Neue Vertriebsformate

Sonderfalle: 3D-Druck und Gebrauchtwaren
Eigener 3D-Druck als Vertriebs-,Ersatz*

Gebrauchtwarenvertrieb

»Neuer Einkauf’ der Kunden als Pendant zum
Vertrieb

Das Primat der Finanzen — Basel Il und neue
Finanzierungsformen

Das Primat der Kostenoptimierung, des Con-
trollings und der IT — hin zum E-Business
Logistik-Optimierung

Optimierung durch EPC und RFID

Details zu RFID

Techno-Discount durch den Frontend-Einsatz
von RFID

City-Logistik

Kontrakt-Logistik

,areen Business” — CSR, Compliance und Cor-
porate Governance — Nachhaltigkeit / Sustaina-
bility

Kooperation und ,Strategische Allianzen” auf
dem Vormarsch im Vertrieb

Nichts geht ohne Kooperation — Basics
Systembildung

M & A / Joint Ventures

Out- und Insourcing / Shared Services
Horizontale Vertriebskooperation

Horizontale Kooperation — Basics
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Marke

(Fast) nichts geht (noch) ohne Marke — sie ist
der Profilierungsanker im Wettbewerb

Exkurs: Handelsmarken sind Renditetrager
des Handels — und greifen an!

Corporate Brand / Retail Brand

Marken- und Marketing-Kooperationen setzen
sich immer mehr durch

Basics

Beispiele & Details

Erfolgsfaktoren

Virtuelle Unternehmensflhrung als Netzge-
fOhrte Marke gewinnt durch stringentes Out-
sourcing

Das Konzept

Virtuelle Kooperation durch NGM
Zweit-Vertrieb

Virtuelle Verbundgruppen

Change Management
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Hiermit bestellen wir zur sofortigen Lieferung ein Exemplar der o. g. Studie zum Preis/in der Version
(bitte ankreuzen):

Bei Bestellung | Bei Bestellung
bis zum ab dem
18.06.2012 | 19.06.2012
I
e als Download ] 68500¢€ I [} 8s000¢€
e als CD-ROM [] e68s500€ [J 85000¢€
|
e als individueller Farbdruck, gebunden, inkl. CD-ROM D 825,00 € D 995,00 €
I
o AuBerdem alle Charts als offene Powerpoint-Pra-  [_J| +100,00€ ' [_] +145,00€
sentation fUr den eigenen Gebrauch fur zusatzlich
Jeweils zzgl. gesetzl. MwSt. (derzeit 19%). Kennung:

Der Rechnungsbetrag ist abzugsfrei nach Lieferung und Rechnungserhalt sofort fallig.

Bitte liefern Sie an folgende Anschrift:

Vor- und Zuname:

Firma:

Abteilung/Stellung:

StraBe:

PLZ + Ort:

Telefon:

E-Mail:

Datum Unterschrift
D Bitte senden Sie uns Informationen Uber Ihre anderen Verdffentlichungen.
> D Sie durfen uns gerne gelegentlich Uber Neuigkeiten aus Ihrem Hause an obige E-Mail-Adresse informieren.

Wir interessieren uns fUr das 3. STRATEGIEFORUM HANDEL am 12. Juni in K&In und bitten um unver-
bindliche Zusendung des Flyers per Mail.



