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Vorbemerkung: Strukturwandel im mehrstufigen Vertrieb

Der traditionelle mehrstufige Vertrieb tber Hersteller und
Fachhandel zum Verwender steht vor dem Umbruch. Durch
Fusionen, neue Kooperationsformen und neue Wertschopf-
ungspartnerschaften zwischen Herstellern, Handlern und
Verwendern ordnen sich die Machtverhéltnisse neu. Hinzu
kommen Herausforderungen durch neue Vertriebskanéle wie
Internet oder Direktvertrieb sowie eine zunehmende Inter-
nationalisierung des Vertriebs infolge der Einfihrung des
Euro. Nur Hersteller mit aufeinander abgestimmten,
konsistenten Ldsungsansatzen werden erfolgreich aus dem
Wandel hervorgehen.

< Handlungsbedarf bei der Preis- und Konditionenpolitik

In der Vergangenheit dominierten historisch gewachsene
Konditionensysteme. Sie sind jedoch nicht mehr zeitgeman,
weil

- sich Rabattdifferenzen zwischen einzelnen Handlern und
Landern nicht begriinden lassen,

- Handler wegen ulberhéhter Jahresruckvergttungen keine
Kalkulationssicherheit haben,

- unzweckmalige Anreize geschaffen werden, die zu
Mehrkosten fur den Hersteller fuhren und den Handel
demotivieren,

- differenzierte Konditionen fir einzelne Produkte fehlen
oder nicht mit der Strategie Gibereinstimmen,

- Konditionenelemente zur Honorierung zukunftiger
Leistungstrager fehlen.

Vor dem Hintergrund des Strukturwandels und der
antiquierten Konditionensysteme droht den Herstellern der
Verlust ihrer Wettbewerbsfahigkeit, u.a. durch einseitige
Abhangigkeiten von immer maéachtigeren, konzernahnlich
gefihrten Handelsverbénden, steigende Rabattkosten und
Probleme bei der Steuerung der Preispositionierung im
Sortiment eines Handlers.

2 Ldsungsansatz zur Optimierung des
Konditionensystems

Im folgenden stellen wir ein Modell zur Optimierung eines
Konditionensystems im mehrstufigen Vertrieb vor und zeigen,
welche Schritte dazu im einzelnen notwendig sind. Dieser
Losungsansatz beruht auf Erfahrungen, die SIMON ¢
KUCHER & PARTNERS in zahlreichen Projekten sammeln
konnte.

Die folgenden Ausfiihrungen beschreiben zunachst detailliert
die aktuelle Problemlage und die sich daraus ergebenden
Brennpunkte fur die Hersteller. Anschlie3end stellen wir Thnen
unser Vorgehen dezidiert vor.

Falls unsere Ausfihrungen und unser Modell Ihr Interesse
geweckt haben, stehen wir lhnen fir eine Présentation
weiterer Details und fir Diskussionen gerne personlich zur
Verfligung.

Dr. Karl-Heinz Sebastian, Senior Partner Bonn, Januar 2001
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1. Brennpunkt: Kontrolle des "Price-Jo-Jo"

"Price-Jo-Jo"

A Preise

Keine
Kontrolle der
Preisbildung
des Handels

Verkaufs-
preise

Brutto-
preise

Netto-
Einkaufs-
preise

Hersteller Handel Verw ender

Im mehrstufigen Vertrieb fehlt dem Hersteller die direkte
Kontrolle tber die Verkaufspreise der Handler.

o Unerwiinschte Abweichung zwischen der
angestrebten strategischen Preispositionierung des
Herstellers und den tatséchlich im Handel realisierten
Verkaufspreisen.

Die Vorstellungen von Hersteller und Handel Gber den
Verkaufspreis divergieren u.a. aus folgenden Griinden:

» Konditionensysteme haben einen hohen Anteil an
"unsicheren" bzw. nicht planbaren Rabatten und Boni.

o Der Handel kalkuliert einen hohen Einstandspreis.

» Der Handel betreibt eine produktspezifische
Aufschlagskalkulation.

o Produkte mit hohen Kosten fiir den Handel (z.B. ftr
Lagerung) werden zu hohen Verkaufspreisen
verkauft.

» Der Handel praktiziert eigene Preis- und Marketingpolitik

2 Markenprodukte werden fiir Lockvogelangebote
genutzt oder ausschlie3lich zu Premiumpreisen
angeboten.

} These 1. Konditionensysteme tragen zur Kontrolle und Steuerung des Price-Jo-Jos entscheidend bei!
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2. Brennpunkt: Netto- vs. Bruttopreise

Bruttopreissystem

P Verkaufs-

Netto- -, preis

Einkaufs-
Brutto- preis

preis-

liste

Hersteller Handel Handwerk

Nettopreissystem

Verkaufs-

Netto- preis
Einkaufs-
preis

Bei einem Bruttopreissystem werden auf Basis einer einheit-
lichen Bruttopreisliste Rabatte und Boni gegeben. Die Handler
werden nach Leistung und Bedeutung differenziert.

© Ein Bruttopreissystem ermdéglicht es, ein Anreizsystem
zur Bindung und Motivation der Handler zu schaffen.

©® Differenzierung von Handlern kann zu Konflikten
fuhren.

S Ein Bruttopreissystem ermdéglicht den Aufbau eines
"Stiitzpunkthédndlernetzes" (Push-Strategie).

Bei einem Nettopreissystem gibt der Hersteller seine Produkte
zu einheitlichen Einstandspreisen an den Handel ab (keine
Differenzierung).

© Transparenz und Kalkulationssicherheit fir den Handel.

® Handlerindividuelle Anreize zur Ausschépfung von
Umsatzpotentialen entfallen.

® Einheitliche und transparente Einstandspreise fiihren
zu Preiswettbewerb und somit zu niedrigen Margen fur
den Handel.

2 Der Handel wird aufgrund niedriger Margen und hohem

Hersteller Handel Handwerk ! -
Wettbewerb nach Alternativen suchen. Ein
Nettopreissystem setzt deshalb eine starke
Marktnachfrage voraus (Pull-Strategie).
} These 2: Die Wahl zwischen Brutto- und Nettopreissystemen hangt von den Marktbedingungen ab.
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3. Brennpunkt: Rabatte oder Boni?

Boni >> Rabatte » Der Handel rechnet Bonifikationen nicht

vollstandig in seine Preiskalkulation ein.

S Hohe Verkaufspreise im Handel im Vergleich
zu Herstellern mit héherem Rabattanteil

100%

RELET)

80%

> Wettbewerbsverzerrungen zwischen
preisaggressiven Handlern, die
Bonifikationen zu einem hohen Anteil
vorfinanzieren und vorsichtigen Handlern, die
Bonifikationen am Jahresende vollsténdig in
den Unternehmensgewinn einstellen

60%

Wo liegt das
optimale
Verhéltnis?

40% : ,
Rabatte sind dem Verkaufspersonal im

Gegensatz zu Bonifikationen bekannt.
+ Der Handel hat eine hohe Kalkulationssicherheit.

Rabatte >> Boni

Anteil der Bonifikationen an den Nachlassen

Praxis: Preiskalkulation des Handels

Bruttopreise des Herstellers

- Rabatte des Handlers

Produktspezifischer
Kostenaufschlagssatz des Handlers

+ Marge des Handlers

Verkaufspreis “vorsichtiger”
Handler

Konflikt € - Vorfinanzierung von Bonifikationen
20% Boni < Kalkulation von Preisen bis zum - _ : :
. . - Verkaufspreis preisaggressiver
Nettoeinstandspreis moglich Handler
~ 2 Hoher Preiswettbewerb unter den Héandlern
0,
0% 2 Sinkende Margen
} These 3: Das "richtige" Verhaltnis zwischen Rabatten und Bonifikationen ist ein wichtiger
Erfolgsfaktor der Preiskalkulation im mehrstufigen Vertrieb.
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4. Brennpunkt: Leistungsgerechtigkeit

1.

Nachlass
in % A

Leistung
(Umsatz, Lagerhaltung,
Bestellvolumen, etc.)

e __ Leistung =
Handlerverhalten,
ot das sich mit den
o strategischen Zielen 2
Nachlass A (\\(\0‘ des Herstellers deckt .

Leistungsge-
rechtigkeit

in % 6\"\0‘\6
&
(o)
O
0“
O
Q:b-

Leistung
> (Umsatz, Lagerhaltung,
Bestellvolumen, etc.)

Die Leistungen der Handlergruppe B werden nicht
ausreichend honoriert.

- Héandlerguppe A erhélt keine Anreize zur
Leistungsverbesserung

- Héandlergruppe B ist unzufrieden.

- Bei Zusammenschliissen von Héndlern der
Gruppe A und B drohen Konflikte und lberhéhte
Nachlassforderungen.

Bei der Einfihrung eines Rabatt- und Konditionen-
korridors befinden sich Leistung und Nachlasse in
einem ausgewogenen Verhaltnis.

- Beide Héandlergruppen haben eine héhere
Motivation, Leistung fiir den Hersteller zu
erbringen.

} These 4: Leistungsgerechtigkeit bei Konditionensystemen bedeutet Motivation und Zufriedenheit im Handel.
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Brennpunkt 5: Internationalisierung des Handels
J
s
_ . : P Die Preishoheit der Landergesellschaften, wie sie bei vielen
@ Einstandspreise A ﬁ £ Herstellern dblich ist, filhrt zu teilweise erheblichen Preis-
- und Konditionenunterschieden in Europa.
g Preis-
Preisdifferen- P “’i‘r‘]eésucrgi;ge < Die Einfiihrung des Euros bewirkt eine hbhere
ZieLf;:ge“rﬁch ® Transparenz der Preisunterschiede.
% _— o Zunehmend international ausgerichtete
{ /}f q Lo Handelsunternehmen und Verbénde fordern
5" o] ? ! Umsats. Lagerhaltung, Einstandspreise, die auf dem niedrigstem Niveau in
@ Bestellvolumen, etc.) Europa liegen.

o Es existieren Leistungsungerechtigkeiten und nicht
aufeinander abgestimmte Konditionenelemente auf
internationaler Ebene.

&
@ Nachlass A (\\(\0‘ Ei . . .
in % o in europaweiter Rabatt-und Konditionenkorridor stellt das
%\0@\\\ O sndler D Prinzip der Leistungsgerechtigkeit wieder her.
O o L
& N Handler C EKuropaiscmet = Abkehr von der Organisation nach
Preisdifferen- Y ey-accoun
bre rljnlg eren L . andlor S Management Landesgesellschaften
Jandem FETElE 2 < Einfiihrung einer kundenorientierten europaweiten
Leistung Vertriebsstruktur.
(Umsatz, Lagerhaltung,
Bestellvolumen, etc.)
These 5: Aufgrund der zusammenwachsenden Markte ist Leistungsgerechtigkeit auf
europaischer Ebene sicherzustellen.
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6. Brennpunkt: Haus- und Verbandsboni

Fall 1: Verbandsboni
Der Hersteller beeinflusst die Verteilung der Rabatte und Boni
innerhalb eines Verbandes nicht:

© einfache Abwicklung und keine Konflikte mit den
Verbanden.

® Verbande betreiben Standortpolitik bei der Verteilung der
Rabatte und Boni.

® Durch eine Ausschittung der Nachlasse nach dem
"GielRkannenprinzip" wird die "Leistungsgerechtigkeit" des
Konditionensystems unterlaufen.

® Der AulRendienst des Herstellers kann die Einstands-
preise fur die Handler nicht mehr nachvollziehen.

Fall 2: Hausboni

Der Hersteller honoriert einzelne Hauser innerhalb des
Verbandes:

© Der Hersteller kann einzelne Handler nach ihrer Leistung
honorieren

® Verbande akzeptieren nur teilweise eine Einschrankung
ihrer Handlungsfreiheit

} These 6: Verbande sind von der Notwendigkeit der leistungsgerechten Verteilung von Nachlassen zu tberzeugen.

Hersteller

Verbandsboni Verbande verteilen
Boni

Verband

AYY VYA

Einzelne Handelsh&user

Verband

Hersteller verteilt
Boni

é':> ﬁé ‘é ﬁé

Hausboni

Einzelne Handelsh&user
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7. Brennpunkt: Objekt- vs. Lagergeschaft

Lagergeschaft
E o
g 5 ‘ ‘\f@&« ”\
5% o, = =
Q=
g -2 Hersteller Handel Verwender

Lagergeschéfte sind Einzelgeschafte, die
uber das Lager des Handels abgewickelt
werden.

Definition

—_—

» Verfugbarkeit der Produkte

o

o0

g2 » Beratung durch den Verkauf des Handels
E “_‘g « Ausstellungen

“§ 2 « Verfiigbarkeit von Ersatzteilen

Unterschiede
erkennen!
Leistungen

und Preise
differenzieren!

Objektgeschaft
Lieferyng
E
Hersteller Bautrager

Koordination &
Hdel
Objektgeschafte sind GrolRauftrage, die Uber
eine Ausschreibung erfolgen und nicht tber

das Lager des Fachhandels abgewickelt
werden.

—_—

* Niedrige Preise

» Akzeptanz der Produkte bei Planungs-
biros und Verwender

* Preistransparenz fur den Handel

} These 7: Unterschiedliche Erfolgsfaktoren bei Objekt- und Lagergeschaften erfordern differenzierte Konditionen.
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8. Brennpunkt: Nichtbegrindbarkeit von Konditionenunterschieden

Hersteller

—

Kunde A Kunde B

Kein Austausch von Informationen

Hersteller

Kunde A Kunde B

Informationsaustausch

Konditionensysteme wurden im Laufe der Jahre an die
Erfordernisse einzelner Handler angepasst.

< Die Anpassungen spiegeln sich in hdndlerspezifischen
Sonderkonditionen wider.

o Nachlésse sind nicht objektiv anhand von Leistungen
begriindbar.

Nach Zusammenschliissen von Handelsunternehmen im Zuge
des Strukturwandels werden die Hersteller mit Widersprichen
im Konditionensystem konfrontiert und gezwungen, alle
Sonderkonditionen auf den Gesamtumsatz des neuen
Unternehmens zu gewahren.

2 Steigende Rabattkosten und gestortes
Vertrauensverhéltnis zwischen Hersteller und Handler

} These 8: Nachvollziehbarkeit und Begrindbarkeit von Konditionen sind wahrend des

Strukturwandels tberlebenswichtig.
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9. Brennpunkt: Mengen- vs. Funktionsbezogene Nachlasse

Mengenbezogene Nachlasse

Funktionsbezogene Nachlasse

= 8

objektive Bemessungsgrundlage

Bei mengenbezogenen Nachldssen existiert eine
eindeutige Bemessungsgrundlage zur Berechnung der
Rabatte und Boni.

© Mengenbezogene Nachlasse sind objektiv
begrindbar und leicht zu kontrollieren.

@® Nicht alle Leistungen, die zur ausreichenden
Handlerdifferenzierung honoriert werden sollten,
lassen sich anhand "harter" Fakten messen.

Beispiele fur mengenbezogene Nachlasse
Jahresbonus, Ladungsrabatt, Palettenrabatt,

= &

subjektive Bemessungsgrundlage

Funktionsbezogene Nachldsse richten sich nach
Kriterien, die Interpretationsspielraum fiir Handel und
Hersteller offen lassen.

© Durch funktionsbezogene Nachlasse kénnen
Anreize geschaffen werden, die Gber reine
Umsatz- und Logistikziele hinausgehen.

@ Durch nicht stringente Bemessungsgrundlagen
besteht die Gefahr der zu grof3ziigigen Vergabe
der Nachlasse.

Beispiele fur funktionsbezogene Nachlasse:
Marketingbonus, Exklusivitatsrabatt, Kunden-

Sortimentsrabatt, etc.

zufriedenheitsrabatt, etc.

} These 9: Der Interpretationsspielraum bei funktionsbezogenen Nachlassen muss minimiert werden.
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10. Brennpunkt: Produktgruppenbezogene Konditionenstrategie

Produktgruppenspezifische Analyse

Nachlasse
in %

* Bei den Produktgrupppen A und C werden
Uberdurchschnittlich hohe Nachlasse gewéhrt.

* Bei Produktgruppe D zahlt der Handel vergleichsweise
hohe Einstandspreise.

e Produktgruppe B wird mit durchschnittlichen
Nachlassen verkauft.

Rabatte und
Konditionen

> Umsatz

» Womit sind die Unterschiede begriindet? 9

* Erfolgt eine Erfolgskontrolle bei Produkt- -
gruppen mit hohen Nachldssen?

* Bei "Question Marks" lohnt es sich Uber gezielte
Verkaufsfoérderungsmaf3nahmen (z.B.

Steigerungsrabatt) nachzudenken.
s 5 * Bei "Cash Cows" sind ggf. hohe produktspezifische
i >
Produkistrategie/ 2gf O Vv Nachlasse zuriickzunehmen, um den Absatz von neuen
Produktmerkmale/ =N Beispiel: ..
Marktstellung ok Portfolio- Produkten zu fordern.
= lyse . 3y .
S| Poss Cash Cows Y * Bei "Stars" kdnnen durch hohe Nachlasse
Wettbewerber aus dem Markt gedrangt werden oder
durch niedrige Nachlasse hohe Gewinne erzielt werden.
relativer Marktanteil
These 10: Produktspezifische Konditionen sind sinnvoll, wenn sie auf die strategischen Ziele des
Herstellers und die Marktstellung des Produktes abgestimmt sind.
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Handlungsbedarf?

Antworten auf die neuen Herausforderungen liefert das Konditionenmodell von SKP.

Anforderungen an ein modernes Konditionensystem
(10 Thesen)

Kontrolle des Price-Jo-Jo's

Wahl zwischen Brutto- und Nettopreisen
Optimales Verhaltnis zwischen Rabatten und Boni
Leistungsgerechtes Konditionensystem

Internationale Ausrichtung des Konditionensystems

o g M w NP

Optimale Verteilung der Boni innerhalb der
Verbande: Verbands- vs. Hausboni

7. Differenzierung zwischen Objekt- und
Lagergeschéft

8. Nachvollziehbarkeit und Begrindbarkeit von
Konditionensystemen

9. Minimalisierung des Interpretationsspielraums bei
funktionsbezogenen Nachlassen

10. Produktspezifische Differenzierung von
Konditionen

"Aber was bedeutet
das fiir uns?"

"Mtissen wir
handeln?"

nein, ja,
V|eI.I.e|cht sofort
spater?

l Aber wie?

SKP-
Konditionen-
system
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SKP-Konditionensystem: Ablauf

Das SKP-Konditionensystem ist in drei sich ergdnzende Phasen unterteilt

Phase 1: Bestandsaufnahme >> Phase 2: Simulation >> Phase 3: MalRnahmen >

’

Bewertung
der Ergebnisse

Strategien

Schulungen
zur Umsetzung

Vortrage

12. Workshop 5: Konzeptdetailierung

13. Planung interner Malinahmen

Analysen Interviews Workshops Berechnungen

1. Kick-off Workshop 8. Set-up des Simulations-
Analyse von internen Daten programms (Input)
(Desk Research) 9. Definition der Kennzahlen zur

3. Interviews mit Vertriebsmit-
arbeitern und Teilnehmern des
Projektteams 10.

(Output)

4. Expertengesprache mit
Marktteilnehmern 11.

5. Workshop 1: Welche Ziele?
6. Workshop 2: Was ist umsetzbar?
7. Workshop 3: Was setzen wir um?

Bewertung von Losungen

Workshop 4: Wie sind die
Ergebnisse zu bewerten?

14. Planung externer Malinahmen

15. Begleitung von organisatorischen
Umstrukturierungen (Umsetzung)

Beschluss des neuen
Konditionensystems (inkl. aller
Rabatthéhen und -Staffeln)

1. Monat >

2. Monat

> 3. Monat
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Phase | - Bestandsaufnahme

Am Anfang steht eine detailierte Bestandsaufnahme.

Ergebnisse

Kick-off-
Workshop

’

Desk Research

Analyse des
Konditionensystems

Kundenportfolios
Produktportfolios
Umsétze/Renditen
Strategieanalyse

Identifikation von
Brennpunkten des
Konditionensystems

Input fir Interviews und
Workshops

Praxis bei der Vergabe
von Rabatten und
Konditionen

Ziele eines neuen
Konditionensystems

Bewertung neuer
Konditionenelemente

Potenzialbewertung fur
Schlisselkunden

Kundenbewertungen

Vorauswahl von
Konditionenelementen

* Anforderungen an ein

Konditionensystem

Anreize durch Rabatte
und Konditionen

Bewertung neuer
Konditionenelemente

Handlerzufriedenheit

Vorauswahl von
Konditionenelementen

Y Y—

Interviews mit Expertengesprache mit Workshobps
Vertriebsmitarbeitern Marktteilnehmern P

Workshop 1

Welche Ziele verfolgen wir
mit dem Konditionen-
system?

Workshop 2

Welche Konditionen-
elemente sind umsetzbar?
Workshop 3

Was setzen wir um?

Kriterien und Ziele zur
Optimierung des
Konditionensystems

Beschluss der umzu-
setzenden Konditionen-
elemente "Grundgerust"

1. Woche

1./2. Woche

2./3. Woche

2

4. Woche >
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Phase Il - Simulation

In Phase 2 wird mit Hilfe eines Simulationsmodells die Hohe der neuen Konditionen festgelegt.

Y Y—

Set up > > Simulationsprogramm

Output

Umsatze/Renditen fir den
Bezugszeitraum

Bewertung von Losungen
anhand von Kennzahlen

* Berechnung von
Kennzahlen fir
mogliche Lésungen

Rabatte und Boni nach dem
aktuellen Konditionensystem

Umsatzprognosen
Rabattkosten

* Optimierung nach
verschiedenen
Zielkriterien

Vorliegende Bewertungs-

Sensitivitatsanalysen

grundlage fir Konditionen-
elemente (z.B. Bestellverhalten
des Handlers)

1380

Gewinner und Verlierer der

Umstellung

Potenzial- und Umsatz-
schatzungen pro Handler

44101

T ==

Workshop 4: Wie sind die Ergebnisse zu bewerten?
—  Eintrittswahrscheinlichkeit der prognostizierten Entwicklungen
— Bewertung verschiedener Szenarien
— Bewertung der Umsetzbarkeit

Beschlul? des
neuen
Konditionen-
systems

q
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Phase Il - Malshahmen

In Phase 3 erfolgt die Verbindung von Analyse und Umsetzung in die Praxis.

Konzeptdetailierung und interne

Mafinahmenplanung

Protokolle der Workshops

Ergebnisse der
Bestandsaufnahme

Workshop 5 zur Konzept-
detailierung

MaRnahmenkataloq:

-
o

Steckbriefe fur Schlisselkunden
Verhandlungstaktiken erarbeiten
Schulung des AuRRendienstes
Umstellung der EDV

Entlohnungsbasis flir den
AulRendienst

Externe MalRnahmenplanung

Ergebnisse der
Bestandsaufnahme
Workshop zur
Konzeptdetailierung

MalRnahmenkatalog:

Informationsbroschiire fir den
Handel

Informationsveranstaltungen fir
Verbande

Gesprache mit Schlusselkunden
Erfolgskontrolle

D OmD

>

Umsetzung

)

« Umsetzungsprogramm

MaBnahmen

Verantwortung

Zeitrahmen

. Steckbriefe

Herr Miiller

._Verhandlungstaktik

Frau Schulz

. Schulung des AD

Herr Meier

. Informationsbroschiire

Herr Kunze

olo[s[w[N[-

. Umstellung der EDV

Frau Schmidt

GO!

1 Woche

2 Monate
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Praxisbeispiel - Bestandsaufnahme

Y Y—

Die grél3ten Brennpunkte
(Auszug)

Schwachpunkte des Systems u.a.:

1. Hohe Bonifikationen

2. Benachteiligung wichtiger
Kundensegmente

3. Keine Anreize zur Lagerhaltung
vorhanden

4. Hohe Unzufriedenheit im Handel
fuhrt zu sinkendem Umsatz

Zielsetzung fir das neue
Konditionensystem (Auszug )

Handlergespridche, Gesprache mit

Vertriebsmitarbeitern und

Workshops ergaben u.a.:

1.

Erhodhung des Anteils direkter
Rabatte

. Leistungsgerechtigkeit zwischen

den Kundensegmenten

. Erhdéhung der

Handlerzufriedenheit

Verbesserung des Umsatzes bei
Steigerung der Rabattkosten um
héchstens 2%

4

Zielsystem mit Gewichtung nach
Prioritat

Ergebnis der Bestandsaufnahme ‘
(Auszug)

Neue Konditionenelemente

» Lagerhaltungsrabatt
» Steigerungsrabatt

» Sortimentsrabatt

» Zielerreichungsbonus
* Hausboni

* Verbandsboni

Entfallene Konditionenelemente

* Abholvergiitung
» Tonnenplanungsrabatt

* Sonderrabatte
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Praxisbeispiel - Ablauf der Simulation OOERC D
Step 1 Step 2 Step 3 Step 4
Set up (Auszug) Modellprogrammierung Bewertung von mehreren Tausend Auswahl von Szenarien
« Umsatze 1998 fiir 150 simulierten Systemen anhand (Auszug)
Handler von Kennzahlen (Auszug) 1. bestes Verhaltnis zwischen
« Sortiment der 150 Handler = 1. Anteil direkter Rabatte Umsatz-und Rabattkosten
« aktuelle Konditionenstruktur === 2. @ Unterschied der 2. Potenzialausschopfung
Q Nachlasse fiir Kunden-
« Potenzialindex je Handler segmente -60% 3. Erhohen direkter Rabatte
» Umsatzprognosen bei Wie hoch sollen die 3. Umsatzprognose +4,7%
Veranderung der Nachlasse Rabatte und Boni des 4. Rabattkosten [ +2.1% |

A e U W N N

Step 5

A VW NN

"neuen” Konditionen-
systems sein?

5. Korrelation zwischen
Potenzial und Nachlasse

PO e U NIV NI N

1. Variation der
Umsatzschatzungen

|/

Verénderung
der Nachlasse

Umsatz

h 4

Wie entwickeln sich die Rabattkosten?
Wie entwickelt sich der Umsatz?

Sensitivitdtsanalysen

2. Handel schopft den
Lagerhaltungsrabatt aus

Ergebnis der Sensitivitdtsanalyse

c
]
= Rabattkosten
v \Y/ VI é’
% o Umsatz-
30% 60% 100% g o " prognose
)
Anteil von Handlern mit | 1 1] N Y] VI
kompletter Lagerausstattung Szenarios

Step 6

Beschlul? des
neuen
Konditionen-
systems

]
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Durch den partnerschaftlichen Ansatz reil3t die Konditionen-Mauer zwischen
Herstellern und Handlern ein.

Die vielen Vorteile des Modells und seine konkreten Ergebnisse sind nachfolgend aufgefihrt.

=Y

\

@

/A A A ———

\. Vertriebsziele

Strukturiertes . .
und systema- Dialog mit
tisches Vor- den Kunden
gehen

Schnelle, zuverlassige Ergebnisse

A
Abwagen

alternativer
Losungen .
A Ay

Kombination analytischer und
strategischer Ansatze

Individuelle Losungen In der Praxis bewahrt

Aufdecken Optimiertes Konditionensystem
von Umsatz- * Hohe Sensitivitdtsanalyse
potenzialen  Struktur

Lerneffekte fur Vertrieb MotlvatlonlA_nre|ze fur Kontrollinstrumente
Aulendienst

Definition Erkenntnisse tber

strategischer Detaillierte Handlerberwertung Handlerzufriedenheit Kundenbindungspotenzial
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Ubersicht

1. Aktuelle Brennpunkte im mehrstufigen Vertrieb
2. SKP-Konditionensystem
} 3. SKP-Referenzen

4. SKP-Team
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SKP-Referenzen von Projekten im mehrstufigen Vertrieb

In Industrien mit mehrstufigem Vertrieb hat SKP Projekte u.a. mit folgenden Unternehmen bearbeitet:

- Keramag - Sanitec - Akzo Nobel

- Vaillant - DAL - Paper Products

- HEWI - Grohe - BHS tabletop

- Ardex - Ytong - Siemens Audiol. Technik
- Klingspor - Bosch-Siemens - Dynamit Nobel

- Schomburg -3M

- Wurth - Herberts

In diesen Projekten wurden folgende Themenbereiche untersucht:
- Européisches Preis- und Konditionensystem
- Leistungsanalyse aus Zielgruppensicht
- Pricing und Positionierung einer neuen Modellserie
- Wettbewerbsorientierte Preisstrategie
- Reorganisation des Preismanagements
- Konditionenpolitik

- strategische Planung
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Ubersicht

1. Aktuelle Brennpunkte im mehrstufigen Vertrieb
2. SKP-Konditionensystem
3. SKP-Referenzen

} 4. SKP-Team
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SKP-Team

KARL-HEINZ SEBASTIAN

Dr. Karl-Heinz Sebastian ist Grindungsgesellschafter und Senior Partner der SIMON ¢ KUCHER &
PARTNERS GmbH. Er studierte Volks- und Betriebswirtschaftslehre an den Universitaten in Siegen,
Bonn, Los Angeles und promovierte zum Dr. rer. pol. an der Universitat Bielefeld. Er ist seit 1985 als
Unternehmensberater tatig.

Seine Beratungsschwerpunkte sind die Entwicklung von Wettbewerbsstrategien, die Beurteilung von
Markten und Unternehmen im Rahmen von Due Diligence-Studien und die Optimierung der Preis- und
Konditionenpolitik von Unternehmen auf Basis von "Customer Value" und "Target Costing". Er hat
nationale und internationale Beratungsprojekte fir eine Vielzahl von Firmen durchgeflhrt, u.a. fir Akzo
Nobel, Aral, Balzers, Bayer, Ciba SC, Continental, Dow Europe, Dynamit Nobel, Gore, Keramag, A.
Opel, Quadriga Capital Management, Sanitec, Volkswagen, Ytong.

Dr. Sebastian konzipiert und leitet Management-Seminare und -Workshops. Er moderiert
Podiumsdiskussionen im Rahmen von Tagungen und Konferenzen (ZfU, IR, MC, Marketing Clubs,
usw.). Er halt Vortrage und verfal3t Publikationen auf den Gebieten Value Marketing/Pricing, Service-
und Kundenorientierung und Wettbewerbsanalysen. Aktuell beschaftigt er sich mit der Unternehmens-
prufung.
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SKP-Team

ANDREA MAESSEN

Dr. Andrea Mal3en ist Senior Consultant bei der SIMON ¢ KUCHER & PARTNERS Strategy & Marketing
Consultants GmbH in Bonn. Sie studierte Betriebswirtschaftslehre mit Schwerpunkt Marketing an den
Universitaten Paderborn, Madrid und Hamburg.

Nach ihrem Studium war Dr. Andrea Maf3en als wissenschatftliche Mitarbeiterin am Institut fir Handel
und Marketing der Universitat Hamburg tatig. In diesem Rahmen betreute sie u.a. Projekte zu kunden-
und kommunikationsorientierten Fragestellungen im Handel. 1997 promovierte sie am selbigen Institut
im Bereich der Werbewirkungsforschung.

Ihr Beratungsschwerpunkt bei SIMON ¢ KUCHER & PARTNERS liegt in den Bereichen Pricing und
strategische Geschaftsfeldpositionierung. Themengebiete sind u.a. Entwicklung von Preis- und
Konditionensystemen, Entwicklung von Preismodellen fir Dienstleistungen, Entwicklung von
internationalen Preis- und Produktstrategien, strategische Neupositionierung von Geschaftsfeldern im
Konzernumfeld, Strategieentwicklung fur non-profit Unternehmen sowie Implementierungsworkshops mit
Vertriebsfokus. Ihre Branchenerfahrungen bestehen im Transport-, Banken- und Umweltsektor sowie der
Papierindustrie.

Dr. Andrea Mal3en ist aul3erdem Autorin von Publikationen zu diversen Themen des Marketings und tritt
als Referentin in Seminaren und Tagungen auf.
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SKP-Team

CLAUS KOLVENBACH

Claus Kolvenbach ist Senior Consultant bei SIMON ¢ KUCHER & PARTNERS GmbH in Bonn. Er
studierte Mathematik und Informatik an der Rheinischen Friederichs Wilhelm Universitét in Bonn. Sein
Spezialgebiet liegt in der Wahrscheinlichkeitstheorie und der Stochastischen Analysis.

Er beschéftigt sich insbesondere mit der die Entwicklung von Preis- und Marketingstrategien.
Schwerpunkt seiner Arbeit ist die Anwendung multivariater Analysemethoden und die Erstellung
individueller entscheidungsuntersttitzender Modelle fir die Produkt- und Dienstleistungsgestaltung sowie
fur Preisstrategien. Die Modelle werden in nationalen und internationalen Projekten mit Unternehmen
aus unterschiedlichen Branchen verwendet. In diesem Zusammenhang sammelte er u.a. Erfahrungen in
Unternehmen wie A. Opel AG, Continental AG, Volkswagen AG, Janssen-Cilag GmbH, Zeppelin
Baumaschinen GmbH.
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SKP-Team

ALEXANDER WORNER

Dipl.-Wi.-Ing. Alexander Woérner ist Consultant bei SIMON ? KUCHER & PARTNERS Strategy &
Marketing Consultants GmbH in Bonn. Er studierte von 1993 bis 1998 Wirtschaftsingenieurwesen mit
Fachrichtung Unternehmensplanung an der Universitat Fridericiana zu Karlsruhe (TH).
Studienschwerpunkte waren Marketing und Logistik. In seiner Diplomarbeit entwickelte er ein Modell zur
Optimierung von Supply Chains in Zusammenarbeit mit der ICON GmbH in Karlsruhe. Praktische
Erfahrung sammelte er u.a. bei der Mercedes-Benz AG in Stuttgart-Untertlrkheim und VALEO Argentina
S.A. in Cdrdoba, Argentinien.

Er beschaftigt sich insbesondere mit der Entwicklung von internationalen Preis- und Marketingstrategien
sowie mit der Optimierung von Konditionensystemen im mehrstufigen Vertrieb. Im Rahmen seiner
beraterischen Tatigkeit war er u.a. fir Unternehmen wie Akzo Nobel, Eli Lilly and Company, Ardex,
Parador und Interbaustoff tatig.
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