DIE ORGANISIERTE
FORM DER
GLOBALISIERUNG

Mit Market Expansion Services organisiert
die Schweizer DKSH Wachstum fiir Unternehmen
in asiatischen Markten.
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01_DKSH —seit 140 Jahren in Asien zu Hause
02_Dr. Jorg Wolle, Prasident und CEQ DKSH Holding Ltd. im Rahmen
der CEO-Roadshow 2008 zur Markenimplementierung

Wer nach Asien blickt, kriegt es mit beeindruckenden Dimen-
sionen und vielen Superlativen zu tun: eine enorme geogra-
phische Ausdehnung, der bevilkerungsreichste Kontinent der
Erde, die seit Jahren dynamischste Wirtschaftsregion, unerhérte
Skologische Risiken, eine Vielzahl unterschiedlicher Staats- und
Regierungssysteme, eine faszinierende kulturelle Vielfalt und
dementsprechend grofle Unwigbarkeiten und noch viel grélere
Hoffnungen.

DIE WACHSTUMSREGION: ASIEN

Die stirkste Aufmerksamkeit verdankt Asien vor allem seiner
rapiden Wirtschaftsentwicklung. Noch in den 8oer-Jahren stand
die Sonne Nippons allein fiir den Aufstieg Asiens als Wirtschafts-
macht, gefolgt von den so genannten »Tigerstaaten«. Seit einer
Dekade besetzen die Milliardenvélker Chinas und mit etwas Ver-
zbgerung auch Indiens den Mythos vom unaufhaltsamen Auf-
stieg Asiens. Immer mehr Linder in Asien begreifen sich nicht
mebhr als verlingerte Werkbianke des Westens, sondern entwickeln
sich zu eigenstindigen Volkswirtschaften mit einer ebenso tiefen
wie breit geficherten Wertschopfung. Vor diesem Hintergrund
nimmt es kaum Wunder, dass heute die Frage des Markteintritts
in Asien auf der Agenda nahezu jedes international operierenden
Unternehmens steht. Wie aber lassen sich diese Mirkte zu ver-
tretbaren Kosten erschlieffen, deren Systemlogiken meist ebenso
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fremd sind wie die Kultur ihrer Akteure? Und wie baut man dann
den gewonnenen Einstieg aus? Wie bei der Durchfithrung grofier
Expeditionen gilt auch hier: Wer keine eigenen Erfahrungen hat
und auf unwigbare Risiken verzichten will, sollte sich eines erfah-
renen Fiihrers bedienen.

Uber nachgewiesene Erfahrungen dieser Art verfiigt das
seit iber 140 Jahren erfolgreich in Asien titige Schweizer Unter-
nehmen DKSH. Die drei Griinderfamilien Diethelm, Keller und
SiberHegner haben bereits im 19. Jahrhundert ihre ersten Han-
delsniederlassungen in Singapur, Manila und Yokohama etab-
liert und seitdem ihre Verbindungen und ihr Leistungsportfolio
kontinuierlich ausgebaut. Dass diese Kompetenzen in Zeiten der
Globalisierung einen unschitzbaren Mehrwert darstellen, dessen
war man sich bereits im Jahr 2002 sicher, als die Unternehmen
fusionierten. Mit der Fusion zur DKSH wurde daher zugleich der
Grundstein fir ein vollkommen neues Geschiftsmodell und eine
ganz neue Branche gelegt: Market Expansion Services.

DIE ERFOLGSFORMEL: MARKET EXPANSION SERVICES

Mit dem fusionierten Unternehmen zugleich eine neue Bran-
che zu erfinden, erwies sich als Geniestreich. Mit dem Begriff
»Market Expansion Services« wurde nicht nur das sich rasant
verindernde Anforderungsprofil der globalisierten Wirtschaft in
einen Begriff gegossen, sondern zugleich die Fiihrungsrolle der
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Marke DKSH als strategischer Partner in
diesem Geschift auf den Punkt gebracht.
Selbst in der Wirtschaftspresse noch weit-
gehend unbekannt, unterstiitzt die DKSH
als »hidden champion« ihre Geschifts-
partner nicht nur aktiv beim Einstieg in
neue, sondern auch bei der Expansion in
bestehenden Mairkte. Dass es sich dabei
nicht nur um ein eintrigliches Nischen-
geschift handelt, machen wenige Zah-
len deutlich: Mit 460 Niederlassungen
in 35 Lindern, 22.000 Mitarbeitern und
einem Jahresumsatz von iiber 8 Milliarden
Schweizer Franken ist die DKSH unange-
fochten Marktfiithrer in Asien. Gleich, ob
es um die Erschliefung oder den Ausbau
von Beschaffungs-, Produktions- oder Ab-
satzmirkten geht: Fiir ihre Kunden aus
der Konsumgiiter-, Gesundheits-, Tech-
nologie- und Rohstoffindustrie bieten die
Schweizer Dienstleistungen entlang der
gesamten Wertschopfungskette der Mar-
ket Expansion Services: Markteintrittsbe-
ratung, Beschaffung von leistungsfihigen
Rohstoffen, deren sachgerechte Weiterver-
arbeitung, Verpackungshandling, Lager-
management an mehr als 100 Standorten,
Marketing, Vertrieb und Kundendienst
sowie zielgerichtetes Marktinformations-
management mit Asiens grofiter SAP-An-
wendung fiir 5.500 Lieferanten und mehr
als 500.000 Kunden. Dabei geht es selten
um standardisierte Fragestellungen und
Prozesse, sondern meistens um indivi-
duelle und héchst branchenspezifische
Lésungen.

DIE MARKE: KONTINUITAT UND
ERNEUERUNG

Als die Neupositionierung der DKSH ent-
wickelt wurde, war dem Management und
den Eigentiimern klar, dass dies einen
mehrjihrigen Verinderungsprozess nach
sich ziehen wiirde. Die Markenstrategie
trigt diesem Prozess dadurch Rechnung,
dass sie zwei unterschiedliche Kategorien
von Markenwerten ausweist: Markenfun-
dament und Markenversprechen. Das Mar-
kenfundament steht fiir Kontinuitit und
benennt die gemeinsamen Werte, fiir die
alle drei in der DKSH fusionierten Un-
ternehmen bis heute am Markt geschitzt
werden. Das Markenversprechen besteht
aus solchen Werten, die kiinftig am Markt
eine grofere Rolle spielen werden. Sie spie-
geln Erfolgsfaktoren wider, an denen sich
die Erneuerungsprozesse der DKSH stra-
tegisch ausrichten lassen.

Dass die neue Positionierung der
DKSH eine Herausforderung fiir die Mar-
kenfithrung darstellt, macht sich schon bei
der Implementierung bemerkbar, fiir die
kleiner und bold seit 2007 verantwortlich
ist. Dabei geht es um die kommunikative
Umsetzung der Markenstrategie nach in-
nen und auflen sowie die Entwicklung von
Gestaltungsleitlinien fiir den neuen Auf-
tritt der DKSH.

Mehr als 140 Jahre Erfahrung und
Erfolg von drei Unternehmen lassen sich
nicht einfach unter einen neuen Namen
in eine neue Organisation »mergen«.
Sie hingen - fragil und fliichtig, wie sie
sind — an gewachsenen, persénlichen Be-
ziehungen der Mitarbeiter, gelernten Ab-
liufen und bekannten Strukturen. Dieses
in der Branche einzigartige Kapital musste
daher auch gehoben und auf die neue Mar-
ke tibertragen werden. Gleichzeitig kamen
und kommen auf die Mitarbeiter aber auch
ginzlich neue Anforderungen aus den
strategischen Dienstleistungen der Mar-
ket Expansion Services zu. Denn die neue
strategische Ausrichtung fithrte zu einem
Biindel neuer Dienstleistungen und zu
einer Neuausrichtung der dahinter liegen-
den Prozesse. Daher kam es im Zuge der
Implementierung darauf an, den Mitarbei-
tern das symbiotische Verhiltnis von Kon-
tinuitit und Erneuerung zu vermitteln,
das in der Markenstrategie angelegt ist.

DER WEG: INFORMIEREN, INVOLVIEREN,
IMPLEMENTIEREN

Wie immer bei Verinderungsprozessen
sind sie nur so gut, wie sie von den Mit-
arbeitern aufgenommen, wertgeschitzt
und umgesetzt werden. Bei der neuen
Markenstrategie ist das eindeutig Chefsa-
che. Der CEO hat in einer Roadshow durch
20 Linder in Europa und Asien-Pazifik
mehr als 2.000 Managern persénlich die
Griinde erlidutert und sie auf die Ziele der
neuen Markenstrategie eingeschworen. Er
hat nicht nur informiert und geworben,
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01_Guidelines im Taschenbuchformat und Mit-

arbeiterkampagne zur Markenimplementierung;

Broschiiren, Produkt- und Imageanzeigen auf
Grundlage der Marken- und Kommunikations-
strategie der DKSH

02_Das DKSH Brand Book vereinfacht den
Zugang zur neuen Markenwelt.

¥ ausgezeichnet mit dem Econ Award 2008
in Gold fiir Unternehmenskommunikation in
der Kategorie Corporate Book

03_das DKSH Brand Management wahrend
einer Schulung in der Schweiz

DKSH Communication strategy handbook
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sondern das Management auch in die Verantwortung fiir den
Verinderungs- und Implementierungsprozess genommen. Jeder
Manager, ob Einkauf, Logistik, Vertrieb, Personal oder IT muss
die neue Markenstrategie in seinem eigenen Verantwortungsbe-
reich vermitteln und einfithren. Im Gepick des CEO waren die
fiir diesen dezentralen Prozess erforderlichen Instrumente, wie
Prisentationen, Arbeits- und Schulungsmaterialien sowie das
— mittlerweile preisgekronte — DKSH Markenbuch.

Organisatorisch war die DKSH auf die anstehenden Aufga-
ben der Markenimplementierung kaum vorbereitet, da es bislang
kein Marketing des eigenen Unternehmens gab. Daher musste
eine linderbezogene Organisation aufgebaut und das Personal aus
den eigenen Reihen rekrutiert und geschult werden. Die »Brand
Champions« sind das Relais zwischen dem Brand Management
in der Unternehmenszentrale und dem Lindermanagement. Sie
organisieren die Markenimplementierung vor Ort.

Das neue Corporate Design wurde schon frith in Zusam-
menhang mit der Markenstrategie entwickelt und galt es ab 2007
einzufithren. Die Umstellung erfolgt je nach Medium in mehre-
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ren Schritten iiber einen Zeitraum von rund drei Jahren. Dabei
dient ein von Entertainment Research entwickeltes Markenportal
im Intranet als Kommunikationsplattform zwischen der Unter-
nehmenszentrale und den Lindern. Dort finden sich auch die
fur die Implementierung in der Zwischenzeit entwickelten Ge-
staltungsleitlinien wieder: von der Unternehmensliteratur simt-
licher Geschiftsbereiche tiber die Unternehmens-, Personal- und
Produktanzeigen bis zur Gestaltung der Niederlassungen und der
Messestinde.

Im Rahmen ihrer gewshnlichen Geschiftstitigkeit geht die
DKSH mit vielen Lieferanten und Kunden Geschiftskooperati-
onen und Joint-Ventures ein. Fiir eine konsequente Umsetzung
der Einmarkenstrategie ist eine genaue Regelung und Gestaltung
des Markenauftritts auch in diesen Fillen sehr wichtig. Damit das
Management die markenstrategischen Interessen der DKSH be-
reits zu Beginn der Verhandlungen méglichst gezielt einbringen
kann, wurde eine spezielle Guideline mit Entscheidungsbiaumen
und Gestaltungsvorschligen fiir die unterschiedlichen Fille des
Co-Brandings entwickelt.
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DIE VISION: GLOBAL BEKANNT ALS NR. 1 IM MARKT

Alle Grundlagen und Medien fiir den einheitlichen Markenauf-
tritt und seine Kommunikation sollen bis 2010 weltweit imple-
mentiert sein. Zu diesem Zeitpunkt soll auch die Umstellung der
zum Konzern gehorenden Linderunternehmen auf den neuen
Namen DKSH abgeschlossen sein. In der nichsten Phase des
Markenaufbaus geht es um die Steigerung der Markenbekannt-
heit. Dafiir hat kleiner und bold gemeinsam mit dem Markenma-
nagement der DKSH eine Kommunikationsstrategie entwickelt.
Ab 2010 soll dann eine konzerniibergreifende Imagekampagne
den Bekanntheitsgrad der Marke auf das Niveau ihrer Bedeutung
im Markt heben: DKSH, the No.1 in Market Expansion Services
with focus on Asia. ¢
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