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EXECUTIVE SUMMARY

In der heutigen wettbewerbsorientierten Wirtschaft steigt kon-
tinuierlich der Druck, Nachfrage nach Konsumgtitern zu schaf-
fen. Ob der Fokus auf Pflege und Ausbau von Kundenbezie-
hung, einer moglichst effizienten Nutzung von Werbemitteln,
der Erhohung von Umsitzen oder der Einftihrung neuer Pro-
dukte liegt: Die Aufgaben im Marketing sind vielfiltig, komplex

und bergen gleichzeitig ein hohes Fehlerpotenzial.

SAP for Consumer Products prasentiert mit dem Modul Trade
Promotion Management eine Losung, die sich voll in die SAP-
Systemlandschaft integriert und alle Funktionen, die zur Ab-
bildung des gesamten Prozesses erforderlich sind, bietet. Damit
existiert eine durchgingige Losung fur ein leistungsfihiges
Trade Promotion Management inklusive Mengenplanung so-
wie eine Offline-Losung mit Backend-Integration und der Mog-
lichkeit, bereits wihrend der Ausfithrungsphase Daten zu ana-
lysieren. So lassen sich die erfolgreichsten Kombinationen aus
Produkt und Account identifizieren und Trade Promotions fiir

zukiinftige Zyklen optimal auf dieser Grundlage planen.

Die Funktionen von Trade Promotion Management unter-
stiitzen strategische und taktische Marketingaktivititen, die
Planung des gesamten Umsatzvolumens sowie die Implemen-
tierung, Validierung und Analyse von Verkaufsforderungsstra-
tegien (z. B. Features, Displays und zeitweilig gesenkte Preise).
Sie bieten auflerdem ein Framework zur zentralisierten Pla-
nung, Verwaltung, Nachverfolgung und Evaluierung von
Verkaufstorderungs-Aktivititen zwischen Unternehmen und
Einzelhindler. Mit SAP for Consumer Products haben alle Mit-
arbeiter eines Unternehmens Zugriff auf die Kundeninforma-

tionen, die sie zur Erfiillung ihrer Aufgaben bendtigen.



MARKTANFORDERUNGEN

Hersteller von Konsumgiitern mussen heute das Kaufverhalten
ihrer Kunden kennen und entsprechende Markenbotschaften
entwickeln — gerade in gesittigten, vom Verbraucher beherr-
schten Mirkten. Dazu steht eine Vielzahl an Kommunikations-
kanilen und Verkaufsférderungsmaffnahmen zur Verfiigung,
die einen direkten Kontakt zum Verbraucher herstellen. Darti-
ber hinaus ist es wichtig, produktive Beziehungen zwischen

Hersteller und Einzelhandel aufzubauen.

Verbrauchern stehen heute in der Regel eine Vielzahl von Ver-
kaufsstitten zur Auswahl, z. B. der Lebensmitteleinzelhandel,
grofle Warenhiuser, Drogerien und Shops, beispielsweise in
Tankstellen. Hersteller verftigen hier jedoch tiber begrenzte
Regalflichen zur Prisentation ihrer Produkte. Die Art der
Prisentation entscheidet damit tiber den Erfolg gegentiber Mit-
bewerbern sowie angemessene Verteilung, Plazierung, Preisge-
bung und Promotion eines Produkts beim Kunden. Sobald der
Handel sich entschieden hat, ein Produkt ins Sortiment zu neh-
men, stehen Produzenten vor der Herausforderung, Kunden
das richtige Produkt am richtigen Platz zum richtigen Preis

anzubieten.

Um erfolgreich MaBnahmen planen und ausfithren zu kénnen,
missen kundenbezogene Daten erhoben werden, die den Per-
sonen im Unternehmen zur Verfiigung stehen, die in den
Interaktionsprozess mit Kunden eingebunden sind. Dazu geho-
ren alle Aufgaben — wie Analysen, Planung, Vertrieb, Ausfiih-
rung, Validierung und Auswertung der jeweiligen Produktpro-
zesse — , die darauf zielen, Einzelhindler zu veranlassen,
Produkte eines Herstellers in sein Sortiment aufzunehmen, um

sie seinen Kunden verkaufsfordernd anzubieten.

Die Konsolidierung und Globalisierung der Einzelhandelsland-
schaft hat die Zahl potenzieller Kunden reduziert. Darum
benotigen Hersteller heute, um erfolgreich zu sein, verbesserte
Kundenmanagementprozesse mehr denn je. Es gentigt nicht
mehr zu wissen, welche Verbraucher welche Produkte kaufen.
Hersteller miissen ebenfalls die Strategien kennen, mit denen
der Einzelhandel Endkunden zum Einkauf in bestimmten Ver-

kaufsstitten motiviert.

Informationen tiber die Produkte der Mitbewerber helfen Pro-
duzenten zu verstehen, warum sich die Erzeugnisse eines Her-
stellers besser verkaufen, als die eines anderen. Auflerdem kon-
nen Einzelhindler auf dieser Grundlage unterstiitzt werden,

die Produkte anzubieten, die am profitabelsten sind oder die

grofiten Verkaufschancen versprechen.
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Abbildung 1: Planungskalender

Ein aktueller Trend besteht darin, jeden Kunden als eigenstin-
digen Partner zu begreifen und ihn mit genau auf seine Bedtirf-
nisse abgestimmten Ressourcen zu unterstiitzen. Laufend miis-
sen Produzenten Ihre Verkaufsstrategien sowohl auf Kunden
mit grolen Absatzvolumina und hohen Gewinnen abstimmen,
als auch auf Partner mit geringeren Umsatzchancen. Einige
Kunden, insbesondere die grolen Einzelhindler, fordern einen
intensiven, regelmifligen personlichen Kontakt, was zu hohe-
ren Kosten fiihrt. Kleineren Kunden hingegen reicht oft der
elektronische Austausch tber Internet und Internet-Marktplit-
ze, um sich z. B. iiber Preise, Promotions oder neue Produktin-

formationen zu informieren.

Elektronische Prozesse werden laufend verbessert und erlauben
es Herstellern inzwischen mit Hilfe von CRM-Losungen (Cus-
tomer Relationship Management) die fiir ihre Geschiftsabliufe

und Produkte idealen Modelle zu identifizieren.



CRM bietet heute weit mehr als die automatische Abwicklung
von Marketing-, Service- und Vertriebsprozessen oder die
schrittweise Verbesserung der Prozesseffizienz. Auf der Grund-
lage erstklassiger Informationen erméglichen CRM-Losungen
die Interaktion mit Kunden und ihre Versorgung mit mafige-

schneiderten Konzepten fir ihre speziellen Anforderungen.

Der Unternehmenserfolg hingt damit von der Fihigkeit ab,
Marketing, Vertrieb, Finanzwesen, Betrieb, Logistik und Kun-
denservice so aufeinander abzustimmen, dass die iiber Kunden
und Verbraucher verfiigbaren Informationen optimal genutzt

werden.

Das Hauptziel der Marketingaktivititen innerhalb der Konsum-
gtiterindustrie liegt in der Steigerung des Markenwerts, auch
Markenkapital genannt. Markenbewusstsein fiihrt zu steigen-
den Umsitzen und Marktanteilen. Dies wirkt sich positiv auf
die Markteinfihrung neuer Produkte aus und damit auf die
Steigerung des Marktkapitals. Die Vermarktung von Marken
zielt also darauf, bei den Verbrauchern eine Nachfrage nach

einem bestimmten Produkt zu erzeugen.

Alle Marketingaktivititen eines Unternehmens miissen daher
in eine unternehmensibergreifende globale Marketing- und

Vertriebsstrategie eingebunden werden.

Drei grundlegende Komponenten nutzen Hersteller von Kon-

sumgiitern, um ihre Produkte fiir Verbraucher zu positionieren

—der genau aufeinander abgestimmte Einsatz aller drei Kompo-

nenten, fithrt dabei zu den besten Ergebnissen:

= Medienkampagnen: Medienkampagnen schaffen Marken-
bewusstsein durch die verstirkte Markenprisenz beim
Verbraucher — daraus resultieren Markentreue und ein
verbessertes Markenimage.

= Verbraucheraktionen: Verbraucherwerbung sorgt direkt
beim Kunden fiir die Erh6hung der Kaufbereitschaft und
damit fiir hohere Verkaufszahlen eines bestimmten Produkts.
Aktionen, wie z. B. Coupons, Verlosungen, Treueprogramme,
Gratisprodukte und Geschenke motivieren Endkunden zum

Kauf von Produkten des betreffenden Herstellers.

= Planung von Promotions oder Verkaufsférderungsmaf-
nahmen: Der Einzelhandel stellt oftmals die einzige Moglich-
keit dar, Verbrauchern ein Produkt zum Kauf anzubieten.
In diesen Fillen verhandeln Key-Account-Manager mit den
Einzelhindlern und unterbreiten Vorschlige fiir Trade-
Promotions: Features, Displays oder zeitlich befristete Preis-
senkungen motivieren bestehende und neue Kundenim
Aktions-zeitraum hiufiger oder in groleren Mengen einzu-

kaufen.

Gerade die Konsumgtiterindustrie ist darauf angewiesen, diese
drei Marketinginstrumente strategisch und taktisch aufeinander
abzustimmen. Richtig kombiniert unterstiitzen sich die Marke-
tingtools wechselseitig und erzeugen nach auflen ein einheitli-
ches Markenbild.

Der richtige Mix aus Medienkampagnen, Verbraucherwerbung
und unterstiitzender Promotion veranlasst Kunden, Verkaufs-
stitten aufzusuchen und bestimmrte Produkte zu kaufen. Dis-
plays und Werbemittel so plaziert, dass ein Kunde sie bereits
beim Betreten der Verkaufsstitte wahrnimmt, sorgen gemein-
sam mit reduzierten Preisen fiir einen beschleunigten Verkaufs-

vorgang.

Parallel zu Medienkampagnen und Verbraucherwerbung erwar-
ten Einzelhindler in der Regel den Einsatz von Promotions, um
Verbraucher in die Liden zu ziehen. Dieser , Angriff von drei
Seiten® verschafft einem Produzenten Wettbewerbsvorteile
gegeniiber seinen Mitbewerbern. Einzelhindler lehnen hiufig
Trade-Promotions von Herstellern ab, wenn diese nicht zeit-
gleich durch die beiden anderen Marketingmaffnahmen unter-

stiitzt werden.



GESCHAFTSMODELL UND PROZESSFLUSS

Der Trade-Promotion-Management-Prozess in der Konsumgii-
terindustrie ldsst sich nach Einschitzung von SAP® und vieler

grofler Unternehmen der Branche folgendermaflen darstellen:

Ergebnisanalyse Account Planung
Promotions- Abstimmungsgesprich
Abwicklung und Verhandlung mit

und - Kunden
Validierung

Abbildung 2: Trade-Promotion-Management-Prozess

Evaluierung

Ein Unternehmen der Konsumgtiterindustrie fihrt im Vorfeld
einer Aktion eine Evaluierung bisheriger Werbeaktivititen
durch: Dabei werden Anzahl und Art bereits zurtickliegender
Werbemaflnahmen zur Bewerbung eigener Produkte aber auch
die entsprechenden Aktivititen der wichtigsten Mitbewerber
analysiert. Dazu missen sowohl der Baseline-Absatz als auch die
Einflasse verschiedener Verkaufsforderungs-Taktiken auf den
Uplift-Absatz bekannt sein. Auf diese Weise lassen sich verschie-
dene Maffnahmen nach ihrem Erfolg bewerten —auch fiir
besondere Kundengruppen und Regionen. Erfolgreiche Pro-
gramme kénnen wiederholt, weniger erfolgreiche gestrichen
werden. Die Analyse der Aktivititen von Mitbewerbern liefert
dartiber hinaus Ansitze, eigene Programme zu tiberdenken, die

zundchst als ineffizient galten.

Vertriebs- und Promotions-Planung

Vertriebs- und Promotions-Planungen werden ebenfalls in der
Unternehmenszentrale durchgefiihrt. In dieser Phase werden
die angestrebten Absatzmengen sowie die dazu nétigen Marke-
tingausgaben festgelegt. Unterstiitzend kénnen Strukturen zur
Veranstaltungsplanung festgelegt werden, auf deren Basis das

Vertriebsteam Vertriebsaktivititen plant.

Stehen Anzahl und Art der Trade-Promotions innerhalb der
Marketingstrategie (in Kombination mit Werbemedien und Ver-
anstaltungen fiir Verbraucher) fest, legen die Trade-Marketing-
Manager die Veranstaltungsplanung und deren Zielvorgaben

fest.

Alle dazu wichtigen Informationen werden gesammelt und
vom Account-Management-Team zur Planung von Verkaufs-
férderungsmafnahmen fiir bestimmte Produkt- und Kunden-
gruppen genutzt. Nach Abschlufl der Planungsphase werden die
Daten an die Logistik weitergeleitet, die alle geplanten Promoti-

ons bei der Bedarfsplanung berticksichtigt.

Key-Account-Planung

Das Key-Account-Management plant Verkaufsférderungsmaf-
nahmen und trifft Prognosen des Gesamtabsatzes auf der
Grundlage der von der Zentrale ermittelten Planungsdaten.
Diese Mafnahmen werden eng mit den geplanten Werbemaf-
nahmen und den Aktionen fiir Verbraucher verkndipft.

Die Prognose des Gesamtabsatzes wird pro Monat bzw. Woche
fiir jedes Produkt und jeden Kunden vorgenommen. Jeder
Key-Account-Manager ladt die ihn betreffenden Kunden- und
Produktinformationen — wie z. B. historische Daten zu Ausliefe-
rungen, Verbrauch und Preisen sowie Kunden- und Produkt-
stammdaten — herunter. Besonders in Unternehmen in denen
ein Key-Account-Manager ein grofles Gebiet und mehr als einen
Kunden betreut, muss die Kommunikation daher dezentral

und flexibel gestaltet werden.



Abstimmungsgesprich und Verhandlung mit
Kunden

Stehen die Kundenpline, vereinbart der Key-Account-Manager
Termine und prisentiert seinem Kunden die fiir einen bestim-

mten Zeitraum in ihren Verkaufsstitten geplanten Promotions.

Ublicherweise finden diese Termine acht bis zwolf Wochen vor
Beginn der jeweiligen Promotion statt, um dem Kunden gent-
gend Vorlaufzeit zur Umsetzung der Vorschlige des Herstellers

zu geben.

Im Meeting verdeutlicht der Key-Account-Manager auflerdem,
wie die Promotion Ziele des Kunden (z. B. hohere Frequenz,
bessere Rentabilitit einer Warengruppe oder einen hoheren

Marktanteil) unterstiitzen.

Ein Key-Account-Manager stellt seinem Kunden nicht alle Pro-
motionen gleichzeitig vor — einige Aktivititen hilt er bewusst
zurtick, um die Ergebnisse der ersten Promotions auszuwerten
und gegebenenfalls entsprechende Mafnahmen fiir spitere Pha-

sen des Planungszyklus einleiten zu kénnen.

Entschlieft sich ein Kunde zur Durchfithrung einer Promotion,
treffen Key-Account-Manager und Kunde eine Promotions-Ver-
einbarung, die angebotene Rabatte und Zahlungsweisen, die zu

verwendende Promotion-Taktik und den Aktionspreis vorgibt.

Normaler Weise pflegt der Key-Account-Manager Informatio-
nen fur die Kundenplanung, das Abstimmungsgesprich und die
Verhandlungen tber den Handels-Promotions-Prozess mit Hilfe

eines elektronischen Tools.

SAP for Consumer Products bietet ein Planungstool, mit dem

der Key-Account-Manager getroffene Vereinbarungen iiber Ver-
kaufsférderungsmaffnahmen an das Backoftice weiterleitet. Hier
werden die in der Promotions-Vereinbarung getroffenen Kondi-
tionen auf Auftrige, Rechnungen und Hauptbuchkonten tber-

tragen.

Wird eine ftr einen Kunden geplante Promotion vom Key-
Account-Manager bestitigt, erlangt die auf das Produkt bezo-
gene Absatzprognose Giiltigkeit. Sie dient der Logistik ab sofort
als Basis fur die Bedarfsplanung. Gleichzeitig werden vereinbar-
te Verkaufsforderungsmafinahmen in den Promotions-Plan des

Kunden tibernommen und dem Aufendienst mitgeteilt.

Die Absatz- und Ausgabenprognosen bestimmen nun die end-
giiltige Planung. Bei der Durchfithrung der geplanten Aktiviti-
ten werden Ist-Absatz und Ist-Ausgaben mit diesen Planwerten

verglichen.

Die endgtiltigen Planwerte bilden die Grundlage der Bedarfspla-
nung durch die Logistik. Damit wird deutlich, wie wichtig die
Plandaten des Vertriebs fiir den gesamten Bedarfsplanungspro-
zess sind — gerade eine nahtlose Dateniibergabe vom Vertrieb
an die Logistik ermdglicht einen bedeutend produktiveren Pla-

nungsprozess.

Promotions-Ahwicklung und -\lalidierung

Drei Phasen gliedern die Abwicklung von Absatzférderungs-

mafnahmen auf Kunden- und Ladenebene:

1. Der Aufendienstmitarbeiter erhilt vom Key-Account-Mana-
ger einen Promotions-Plan und plant seine Besuche beim Ein-
zelhindler. Hier stellt der AuBendienstmitarbeiter dem Store
Manager geplante Promotions vor und versucht, zusitzliche
Werbematerialien (Regalplakate, Banner, Display-Plakate,
etc.) zur Unterstiitzung der Aktion zu verkaufen.

2. Der Auflendienstmitarbeiter tiberpriift bei jedem Besuch der
Verkaufsstitte, ob laufende Promotions-Maffnahmen richtig
umgesetzt werden und Verteilung, Plazierung sowie Preise
stimmen. Der Key-Account-Manager gleicht die so erhobenen
Daten mit den vereinbarten Werten ab und setzt sich gegebe-
nenfalls mit dem Hindler in Verbindung, um die korrekte
Umsetzung der Vereinbarung zu erreichen. Bei eigenstindi-
gen Einzelhindlern kann der Auflendienstmitarbeiter die zu
klirenden Punkte direkt mit dem Store Manager besprechen.
Dartiber hinaus sammelt der Aufendienst wichtige Informa-
tionen zu Aktivititen und Verhalten der Mitbewerber, insbe-

sondere wihrend laufender Promotions.



3. Bestellt der Einzelhindler Promotions-Ware, werden im Auf-
trag automatisch die fiir die Aktion vereinbarten Konditionen
berticksichtigt — damit wird eine effizientere Abwicklung von
Konditionen und Werbekostenzuschtssen moglich. Wochent-
lich erhalten die Kunden die ihnen zur Unterstiitzung der
Verkaufsforderungsmafinahme in ihren Verkaufsstitten —

z. B. Features, Displays oder zeitlich begrenzte Preissenkungen

— zugesagten Promotions-Rabatte.

Viele Zahlungen an den Kunden haben ihren Ursprung in
festgelegten Werbekostenzuschiissen, die verschiedene Sach-
konten betreffen. Der Saldo dieser Sachkonten bleibt auch
im Falle einer Lieferung solange unverandert, bis der Key-
Account-Manager eine Zahlung freigibt. Dies ist der Fall,
wenn der Auffendienstmitarbeiter oder eine dritte Quelle die
Erfallung der vereinbarten Leistung seitens des Einzelhind-
lers bestitigt. Zahlungen erfolgen per Scheck, Gutschrift,
elektronischer Uberweisung oder Rechnungsabzug — je nach

Art der Beziehung zwischen Hersteller und Kunde.

Ergebnisanalyse

In der Zentrale eines Herstellers und im Auflendienst beobach-
ten die fiir Promotions zustindigen Teams die Ergebnisse der
Promotions-Aktivititen genau: Ein Vergleich der Planzahlen
mit den Ist-Zahlen ermdglicht es dabei schnell, erfolgreiche

Aktivititen von weniger erfolgreichen zu unterscheiden.

Diese Vergleichsdaten dienen Key-Account-Managern bei der
Planung zukiinftiger Promotions. Im Bedarfsfall konnen Mittel
so neu verteilt werden. Fiir aktuelle Promotions lisst sich iden-
tifizieren, wo Budgets tiberschritten wurden ohne das ge-
winschte Ergebnis zu erzielen. In diesem Fall kann auf weitere

Promotions dieser Art verzichtet werden.

Ist ein Planzyklus abgeschlossen, konnen alle Beteiligten eine
vollstindige Analyse aller abgeschlossenen Aktionen durchfiih-
ren und feststellen, welche der zurtickliegenden Promotions
den Best Practices hinzugeftigt und welche mangels Erfolg nicht

wieder durchgefiihrt werden sollten. In dieser Phase lasst sich

auflerdem bestimmen, welche Produkte sich am besten in ver-
schiedenen Arten von Accounts und verschiedenen Regionen

eines Landes oder der Welt verkaufen.

Aufer der Analyse der Handels-Promotions lassen sich auch
durch eine Untersuchung der Konsumentenwerbung und
Medienkampagne Erklirungen finden, warum ein Verbraucher
eine Verkaufsstitte betritt und eine Marke erwirbt. Die umfas-
sende Analyse ist jedoch schwierig, da die Daten in einer Viel-
zahl von Quellen vorliegen und fir ihre Auswertung komplexe

Modellierungstunktionen nétig sind.

Die Funktion Trade Promotion Management in SAP for Consu-
mer Products unterstiitzt die Interaktion zwischen Herstellern

in der Konsumgiiterindustrie und ihren Kunden.

In der Regel trifft die Vertriebsorganisation eines Produzenten,
bedingt durch ihren direkten Kundenkontakt, Absatzprognosen

und betreut Trade-Promotions.

Zeichnet eine Verkaufsorganisation sowohl fiir die Trade-Pro-
motions-Planung und -Verhandlung als auch die Promotions-
Abwicklung verantwortlich, dann sind viele weitere Unterneh-
mensbereiche von diesen Prozessen betroffen, wie Brand-
Marketing, Finanzwesen, Logistik, Brokering und der Vertrieb.
Hier bietet SAP for Consumer Products eine vollstindige Inte-
gration aller Geschiftsprozesse, die fiir ein Herstellerunterneh-
men erfolgsentscheidend sind. Dabei muss die Situation der
Einzelhandelskunden ebenfalls verstanden werden, die nur
erfolgreich sind, wenn eine gentigend groffe Anzahl Verbrau-
cher bei ihnen einkauft. Konsequent steht daher die Konversi-
onsrate — d. h. die Steigerung des eigenen Anteils an allen Ein-
kaufsaktivititen —auf der Liste der Erfolgsfaktoren der Kunden

an vorderer Stelle.



STRATEGISCHE VERTRIEBSPLANUNG

Der Trade-Marketing-Manager leitet die Promotion und das
Werbekostenbudget aus dem Marketingplan ab. Dabei stimmt er
die Budgets auf die geplante Medienkampagne und die Verbrau-

cherwerbung ab.

Geplante Promotions greifen meist auf die Best Practices und
Erfahrungen aus den Analysen von Verkaufsforderungsaktiviti-
ten (wie im Abschnitt ,Ergebnisanalyse® beschrieben) der Mit-

bewerber zuriick.

Analyse

Der Erstellung eines Marketingplans geht eine umfassende Ana-
lyse aller Komponenten vergangener Marketingmafnahmen,
einschlieflich Medienkampagne, Verbraucherwerbung und
Trade-Promotions, voraus. Hier zeigt sich, welchen Einfluss die
jeweiligen Elemente auf Absatz, Marktanteil und erwartete
Rentabilitit der Marke haben. Gleichzeitig werden auf dieser
Grundlage die Erwartungen fiir Absatz, Marktanteil und Ge-

winnmarge der kommenden Periode festgelegt.

Immer mehr Informationen stehen heute zur Verfiigung, die in
diese Analysen einfliefen konnen. Um Daten aus verschiedenen
Quellen abrufen und mit deren Hilfe die genauen Auswirkun-
gen einer bestimmten Aktivitit auf die Performance eines Pro-
dukts ermitteln zu konnen, suchen viele Kunden nach innova-
tiven Modellierungsfunktionen: Verbrauch, Auslieferungen,
Preispunkte, Taktiken, Ausgaben und Verbraucherreaktionen
flieBen in die Analyse von Promotions ein und ermoglichen es,
ihren Einfluss auf bestimmte Kategorien festlegen zu kénnen.
Auf diese Weise werden erfolgreiche Promotions ermittelt, die

im nichsten Zyklus erneut eingesetzt werden.

Durch Vergleiche von Perioden ohne Promotions-Aktivititen
mit Zeitabschnitten in denen Verkaufsforderung betrieben
wurde, lisst sich die Umsatzsteigerung ermitteln, die durch

einzelne Promotions erzielt wurden.
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Angesichts der grolen Anzahl von Promotions ist diese Analyse
recht zeitaufwendig. Vor allem miissen eine systematische
Methode zur automatischen Analyse des Umsatzsteigerungsef-
fekts der Promotions entwickelt und wochentliche Absatz-
prognosen sowie Tabellen erstellt werden, die bei der Planung

zuktnftiger Aktivititen zum Einsatz kommen.

Die laufende Erfassung und Evaluierung von Ist-Daten ermog-
licht die effektive Verfolgung des Kundengeschifts — dies erlaubt
fiir die Zukunft zuverlissigere Planungen. Alle so gewonnenen
Informationen helfen dem Auflendienst, die Rentabilitit bewor-
bener und nicht beworbener Produkte sogar innerhalb eines

Zyklus zu verbessern.

Durch die systematische Unterscheidung der Daten nach Baseli-
ne-Absatz und Uplift-Absatz lisst sich fiir jede einzelne Promo-
tion der Return on Investment (ROI) ermitteln. Damit wird
eine Analyse der Markenrentabilitit und den Einfluss jedes
Kunden auf sie moglich. Hierfiir steht eine Reihe von Analyse-
instrumenten zur Verfligung. Nahezu alle Hersteller suchen
Antworten auf dieselben Fragen zu Produkten, Marke und

Kategorien, wie z. B.:

= Welchen Einfluss hatte meine TV-Werbekampagne auf Absatz
und Marktanteil?

= Haben die Kunden auf Wertgutscheine wie erwartet reagiert?

® Haben die Kunden die Promotions so weit unterstiitzt, dass
die angestrebten Absatzziele erreicht wurden?

= Welches Kaufverhalten lisst sich bei Verbrauchern je nach
gewihlter Handelsform (COT, Class of Trade) beobachten?

= Was bewegt einen Verbraucher dazu mein Produkt dem eines
Mitbewerbers vorzuziehen?

= Steigen Absatz und Gewinn in allen Regionen gleichermafen?

= Welche Best Practices bieten sich fiir mein Produkt an?

= Welche Best Practices bieten sich fiir meinen Kunden an?

= Kaufen Verbraucher bei einzelnen Besuchen groflere Mengen
als frither oder kaufen sie hiufiger?

= Habe ich meine Ziele bei Auslieferungen, Gewinn und Marge

erreicht?



= Welche Accounts sind am erfolgreichsten?

= Welche Marken und Produkte sind bei welchen Accounts am
erfolgreichsten?

= Hat der Konsolidierungsprozess im Handel einen positiven
oder negativen Effekt auf mein Geschift?

» Welche neuen Verbrauchertrends wirken sich auf meine

aktuellen Produktverkiufe aus?

Einerseits stehen kundenbezogene Methoden zur Verfiigung,
die bessere Einblicke in die Anforderungen der Kunden und das
Verhalten der Verbraucher ermoglichen. Andererseits gibt es
Methoden, die sich auf Marketing-, Vertriebs- und Serviceanaly-
sen beziehen — mit ihrer Hilfe lassen sich Unternehmensprozes-
se analysieren, besser verstehen und so die Effizienz der Interak-

tion zwischen Hersteller, Kunden und Verbraucher verbessern.

Viele Hersteller sind gezwungen, die Dienste von Zwischen-
hindlern und Vertriebspartnern — z. B. externen Vertriebsmit-
arbeitern —in Anspruch zu nehmen, die die Zentralen und Ver-
kaufsstitten des Einzelhandels besuchen. Nicht selten vertreten
diese externen Auflendienstmitarbeiter 40 bis 120 Produktlinien:
Standardisierte Methoden zur Beziehungspflege mit den
Accounts und Outlets sowie ftir die Verwaltung von Geschifts-

prozessen erweisen sich daher als sehr hilfreich.

Alle genannten Analysemethoden erweisen sich in der richtigen

Kombination als duf8erst niitzlich fiir Marketingabteilungen.

Marketingaktivititen sollten sich in erster Linie auf den Ver-
braucher beziehen, der Einzelhindler steht erst an zweiter Stelle
(Werbemafinahmen fiir Einzelhindler sind tatsichlich ein
Instrument zur Ansprache des Endverbrauchers). Eine umfas-
sende Data-Warehouse-Losung, die alle wichtigen Kennzahlen
zur Messung des Kunden- und Verbraucherverhaltens bertick-
sichtigt, stellt ftr einen Produzenten einen erheblichen Wettbe-
werbsvorteil dar — vorausgesetzt er weif} diese effizient zur Pla-

nung und Umsetzung seiner Strategien zu nutzen.

SAP® Business Intelligence (SAP BI) bietet als Bestandteil der
Integrations- und Anwendungsplattform SAP NetWeaver" eine
Data-Warehouse-Losung, die diesen Anforderungen gerecht
wird. Die Integration von SAP BI mit den strategischen Unter-
nehmensfithrungsfunktionen von mySAP" ERP Financials und
mit mySAP™ Customer Relationship Management (mySAP™
CRM) ermdglicht einen noch hoheren Nutzen. Gemeinsam
sorgen diese Komponenten daftir, dass jedem Benutzer im Her-
stellerunternehmen die fiir ihn wichtigen Daten zur Verfiigung
stehen. SAP for Consumer Products bietet das hierfiir erforderli-
che Framework — inklusive der auf den bereits beschriebenen
Trade-Promotions-Management-Prozess abgestimmten Analy-

sefunktionen.

Trade-Promotions-Analyse

Bereits abgeschlossene Promotions und Kampagnen werden in

der Evaluierungsphase analysiert. Die Ergebnisse untersttitzen

im Planungsprozess die Entscheidungsfindung. Die Fragen von

Marketingabteilung und Key-Account-Manager in der Evaluie-

rungsphase ihneln den Fragen, die auch wihrend der Ergebnis-

analyse im Mittelpunkt stehen:

= Welche Kampagnen und Promotions waren erfolgreich?

= Welche Kampagnen und Promotions sollten geindert
werden?

= Welche Kampagnen und Promotions waren am
profitabelsten?

» Welche Kampagnen und Promotions haben die hochste
Absatzsteigerung bewirkt?

= Display oder Feature: Was funktioniert im jeweiligen Markt
besser?

= Welche Promotions-Preise sind fiir den Verbraucher

angemessen?

Diese Aspekte werden im Abschnitt , Ergebnisanalyse* detaillier-

ter beschrieben.
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Marketingplanungsprozess

Wihrend der Evaluierung gewonnene Erkenntnisse bilden die
Basis des operativen Marketingplans eines Produzenten. Unter-
stiitzt von der Vertriebs- und Finanzabteilung fiigt das Marke-
ting vorgesehene Aktivititen in den Markenprojektplan ein.
Dieser Plan enthilt alle Marketingaktivititen eines Planungs-
zyklus. Wie im Abschnitt ,Marktanforderungen*® beschrieben,
beinhaltet ein fiir die Kosumgiiterindustrie typischer Marke-
tingplan drei Komponenten: Medienkampagnen, Verbraucher-

werbung und Trade-Promotions.

Alle drei Komponenten werden unabhingig voneinander defi-
niert — jedoch zeitlich aufeinander abgestimmzt, um positive
Auswirkungen auf den Absatz zu erzielen. Auf der Grundlage
der Werbebotschaft jeder Marke entwickelt die Marketingabtei-
lung auf die Verbraucher und Kunden abgestimmte chronologi-
sche, markenspezifische Programme. Dabei hingen das Ausmafl
und die Art der Unterstiitzung von Marken und Produkten
durch einzelne Mafnahmen des Marketingplans davon ab, wie
das Marketing diese Marken und Produkte definiert. Die Pla-
nungsstruktur und die Kombination von Medienkampagne,
Verbraucherwerbung und Trade-Promotions konnen flexibel an
die besonderen Anforderungen des Unternehmens angepasst

werden (siehe Abbildung 3).
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Die meisten Produzenten von Konsumgiitern legen die Ziele
ihres Marketingplans mit Hilfe der Vertriebsplanung und der

Key-Account-Planung fest.

Im Rahmen der Vertriebsplanung entwickelt das Account-
Management-Team auf Kunden und Promotions-Produkt
abgestimmte Promotions-Pline — hiufig auf der Grundlage
vorgegebener Absatz- und Ausgabenziele, die in nationale

COT-Gesamtbetrige summiert werden konnen.

Bei der Key-Account-Planung bleiben die besonderen Merkmale
der Promotions-Aktivititen unberticksichtigt. Absatz- und Aus-
gabenprognosen werden hier auf Ebene der Accounts und Mar-
ken erstellt. Beide Prozesse niheren sich in der Praxis jedoch
einander an, abschlieffend legen die Marketing- uns Vertriebs-

teams gemeinsam die endgtiltigen Ziele des Planungszyklus fest.



Marketingplanung
Plan fiir
Medienkampagnen
Zyklus 2002

Marke ABC
|

Fernsehiibertragung
der FuBballweltmeister-
schaft
3.215 GRPs

30-Sekunden-Spots
Offentlich rechtliche
Sender
Prime Time

Michael-Ballack-Figur
Showcase
230-g-Produkt
Ende Januar

Fernsehsendungen zu
Ostern
4.562 GRPs

45-Sekunden-Spots

Kommerzielle Sender

Prime Time und frih-
morgens

|
Kleiner Osterhase
Showcase

115-g-Produkt
Anfang Mai

Marketingplanung

Fernsehsendungen zum
Schulanfang
3.878 GRPs

30-Sekunden-Spots
Offentlich rechtliche
Sender und kommer-
zielle Sender
Prime Time
|

Kinder kommen von
der Schule nach Hause
Showcase
230-gProdukt
Ende August

Plan fiir Trade-Promotion

Zyklus 2002

Ein Deal, mit Ausnahmen

Zielgruppe 1
|

Handelsform - Lebensmittelein-
zelhandel 4,80 Euro pro Einheit
Rechnungsabzug
Nationale Accounts/alle
Accounts 1/07/02 - 2/05/02

Supermarkt A
4,80 Euro pro Einheit
Rechnungsabzug
Alle Accounts von Supermarkt A
1/07/02 - 2/5/02

Supermarkt B
3,60 Euro pro Einheit
Rechnungsabzug
Alle Accounts von Supermarkt B
12/31/01 - 1/28/02

Supermarkt C
4,80 Euro pro Einheit
Rechnungsabzug
1/07/02 - 2/05/02

Abbildung 3: Beispiele fiir Komponenten der Marketingplanstruktur

Marketingplanung
Plan fiir

Verbraucherwerhung

Zyklus 2002

Marke ABC
|

Michael-Ballack-Figur
0,75 Euro weniger bei
Kauf von zwei Artikeln

Auflage von 32 300
Klassischer Werbetréa-
ger Einlésungsquote
von 7,2 %

Datum des Inverkehr-
bringens des Coupons

Osterhasenfigur
0,40 Euro weniger bei
Kauf von einem Artikel

Auflage von 29 800
Klassischer Werbetré-
ger Einlésungsquote
von 5,2 %

Datum des Inverkehr-
bringens des Coupons

Fernsehsendungen
zum Schulanfang
3.878 GRPs

Auflage von 29 800
Klassischer Werbetré-
ger Einlésungsquote
von 4,3 %

|
Datum des Inverkehr-

bringens des Coupons
14. August 2002

Zielgruppe 3

2,80 Euro pro Einheit
Rechnungsabzug
Nationale/alle

24. Januar 2002 9. Mai 2002
Marketingplanung
Plan fiir Verbraucherwerbhung
Zyklus 2002
Marke ABC
|
[ | ]
Zielgruppe 1 Zielgruppe 2
4,80 Euro pro Einheit 4,80 Euro pro Einheit
Rechnungsabzug Rechnungsabzug
Nationale/alle Nationale/alle
Accounts Accounts

1/07/02 - 2/05/02
Auslieferungen
Displays und
reduzierte Preise

Marktentwicklungszu-
schiisse zur Unterstt-
zung von WerbemaB-
nahmen

4/15/02 - 5/13/02
Auslieferungen
Reduzierte Preise

Marktentwicklungszu-
schisse fir Displays
Woche ab 8. Mai 2002

Accounts

8/01/02 - 8/29/02
Auslieferungen

Displays



Die flexible Struktur dieser Hierarchie erlaubt es, eine beliebige

Anzahl an Elementen zu definieren.

Ein umfassender Marketingplan definiert das Produkt als wich-

tigstes Kriterium — die weiteren Bestandteile wie Handelsform,

Zeitvorgaben, Rabatte und Ressourcen orientieren sich am Pro-

duket als zentrales Planungskriterium:

= Produkt: Als erstes Element des Marketingplans werden die
zu bewerbenden Marken, Promotions-Produkte oder Einzel-
produkte definiert — sie bestimmen Entwurf und Planung der
weiteren Marketingelemente.

= COT: Die Class of Trade (COT) oder Account Hierarchie
richtet sich genau auf Handels-Promotions — genau wie Medi-
enkampagnen und Verbraucherwerbung sich auf die
Ansprache von Verbrauchern richten. Jede Methode der
Verkaufstorderung arbeitet mit fiir sie typischen Werbetri-
gern, wie TV, Publikationen und Mailing-Aktionen.

®» Zeit: Jede Medienkampagne hat eine festgelegte Laufzeit —
Trade-Promotions haben einen Starttag (Tag der Anlieferung
beim Kunden). Dabei kénnen fiir Promotions im Handel
unterschiedliche Auslieferungs- und Ausfithrungstermine
vereinbart werden.

= Konditionen: Die Konditionen einer Medienkampagne wer-
den durch ihre Bruttoreichweite (Gross Rating Points, GRP)
sowie den Aktionszeitraum und die Werbebotschaft definiert.
Als Rahmenbedingungen der Verbraucherwerbung gelten
Wert der Coupons, Auflagenhohe, Einléseprozentsatz und die
Werbebotschaft. Bei einer Trade-Promotion bestimmen die
variablen und festen Rabattsitze, die einen bestimmten Erfolg
einer Verkaufstorderungsmafnahme fir ein Produkt inner-
halb der Verkaufsstitten des Kunden garantieren sollen, die
Bedingungen.

» Ressourcen: Jeder Aktivitit missen Key-Account-Manager

und Aufendienstmitarbeiter zugeordnet werden.

14

u Zielgruppe: Verkaufsforderungsmafinahmen im Handel
richten sich an die Verbraucher. Die fiir eine Trade-Promotion
ausgewihlten Kunden miissen fair und gleich behandelt wer-
den. Auf der Grundlage der Kriterien Anzahl der Verkaufs-
stellen, Verkdufe im vergangenen Jahr oder Erfolg der letzten

Promotion, lassen sich geeignete Kunden bestimmen.

Budget: Bei Medienkampagnen und Verbraucherwerbung
bestimmt der Umfang der geplanten Aktivititen die Kosten
der Maffnahmen. Um das Budget fiir den festgelegten Pla-
nungszyklus einer Marke oder eines Produktes zu bestimmen,
werden simtliche Promotions-Kosten addiert. Diese Kosten
beinhalten die Entwicklung der Auflagenhohe, die Kosten der
Werbemedien, das nichtproduktive Kapital und andere Kos-
tentriger. Die Kosten einer Verkaufsférderungsmaffnahme
werden auf der Ebene der Marke und des Planungszyklus in
den Absatzerwartungen festgelegt. Dabei werden Budgets fiir
einzelne Mafnahmen erfasst. Die Kosten werden geschitzt
und hochgerechnet, um einen Vergleich mit den im Gesamt-

budget vorgesehenen Mitteln zu erméglichen.

Definition und Zuordnung von Zielgruppen fiir
Verbraucherwerbung

Die Zielgruppe einer Verkaufsforderungsmafinahme hingt zum
Grofteil vom durch die Aktion ausgeldsten Verhalten der Ver-
braucher ab. Dabei kann die Zielgruppe aus einer einzelnen Per-
son oder einer Gruppe von Verbrauchern bestehen, deren Profi-

le dem des typischen Produktkiufers entsprechen.

In SAP for Consumer Products kénnen Zielgruppen innerhalb
des Kampagnenmanagement-Tool Marketing Planner angelegt
und zugeordnet werden — ein Wechsel innerhalb verschiedener

Anwendungen bleibt dem Nutzer damit erspart.
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Abbildung 4: Aktivitit: Zielgruppe im Segment Builder bearbeiten

In einer einheitlichen Benutzeroberfliche lassen sich Planungen
durchfiihren und dartiber hinaus die fiir eine Promotion noti-
gen Elemente definieren. Selbstverstindlich konnen die zur
Zielgruppendefinition benotigten Daten miihelos aus verschie-
denen Quellen abgerufen werden. Dabei lassen sich die Aus-
wahloption fiir die Modellierung von Verbraucherprofilen
entweder aus den Geschiftspartnerstammdaten oder aus vorde-
tinierten Analysen im Data Warehouse ableiten — die fiir das
CRM-Marketing erforderlichen Daten miissen dazu lediglich

aus dem Data Warehouse ausgelesen werden.

Auf der Suche nach neuen und potenziellen Kiufern fiir Pro-
dukte erméglicht die Schnittstelle des Systems einen Abgleich
von Produktprofilen mit den Datenbestinden der Verbraucher-
datenbanken von Drittanbietern — neue Zielgruppen maoglicher
Kdufer werden anschliefend ausgegeben. Kampagnen lassen
sich auf diese Weise optimal auf die entsprechende Zielgruppe
abstimmen und die Kommunikationskanile zur Ansprache
zukiinftiger Kunden nutzen, die diese am hiufigsten verwen-

den, z. B. Internet, Telesales oder den normalen Postweg.

Das interaktive Tool Segment Builder in SAP for Consumer
Products vereinfacht die Auswahl von Daten und die Definition
von Zielgruppen durch eine grafische Darstellung. Gerade bei
groflen Verbraucherdatenbanken kann damit die genaue Ziel-
gruppe geschitzt werden — durch den Einsatz der SAP-Samp-
ling-Technologie sogar besonders schnell. Dariiber hinaus kon-
nen — mit Ricksicht auf Budgetvorgaben oder bestehende
Kapazititsbeschrinkungen — Zielgruppen zu Kontrollzwecken

aufgeteilt oder verkleinert werden.

Marketingprofile lassen sich einfach durch Drag&Drop und
Selektionskriterien anlegen und im System als Zielgruppe abbil-
den — je nach Anforderung stehen unterschiedliche Mapping-
Optionen zur Verfiigung: Zielgruppen kénnen eingeschrinke,

aufgeteilt oder ersetzt werden.

Unabhingig von IT-Kenntnissen lassen sich komplizierte Ver-
braucherselektionen durchfithren und abbilden. Der Segment
Builder zeigt dabei nicht nur die vorgegebenen Auswahlkrite-
rien entsprechender Geschiftspartner an, sondern auch die His-

torie des Modellierungsprozesses.

Der Segment Builder ist ein leicht zu bedienendes Werkzeug,
das dank seiner Schnittstelle zu einer logischen Datenbank die
Erwartungen der Entscheidungstriger im Marketing weit tiber-
trifft. Diese neue Schnittstelle ermdoglicht Drag&Drop-Funk-
tionen sowie intuitive Modellierungsfunktionen zur Zielgrup-
pendefinition inklusive Internet-Links zur schnellen grafischen

Darstellung der Ergebnisse.

Deal Master

Die vom Trade-Marketing-Manager aufgestellten Geschiftsre-
geln missen Key-Account-Manager bei der Planung kunden-
spezifischer Verkaufsforderungsmaflnahmen berticksichtigen —
dies ist in vielen Unternehmen der Konsumgtiterindustrie Teil
der Vertriebsplanung. Hiufig werden die entsprechenden Infor-
mationen jedoch nicht an die Account-Management-Teams
weitergegeben. Die Funktion Deal Master in SAP for Consumer
Products unterstiitzt das Account-Management-Team in

diesem Prozess.
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Fiir jede zu bewerbende Zielgruppe oder COT-Kombination
wurde die erforderliche Anzahl an Deals angelegt. Jeder Deal
beinhaltet u.a. die Auslieferungs- und Ausfiihrungstermine
sowie die festen oder variablen Konditionen, den Zielpreis etc.
—sein Umfang hingt davon ab, wie viel Kontrolle der Trade-
Marketing-Manager und sein Team tber das Account-Manage-

ment-Team haben mochten.

Grundsitzlich ist es moglich, Promotions im Deal Master zu
planen. In der Praxis kommt dies jedoch selten vor. Konsumgii-
terhersteller riumen ihren Key-Account-Managern bei der Pla-
nung von Promotions-Aktivititen meist genug Spielraum ein,

dass Ziele und Planvorgaben erfiillt werden konnen.

Ein Deal wird im Marketing Planner in SAP for Consumer Pro-
ducts angelegt. Alle im Deal Master erfassten Informationen
dienen innerhalb von SAP for Consumer Products als Planpa-
rameter fiir Abstimmungsgespriche und Verhandlungen. Wird
eine Promotion vereinbart, werden diese Informationen an das
Backend-System iibertragen. Hier unterstiitzen sie alle entspre-

chenden Transaktionen.

Budgetvergahe

Die Budgetvergabe fiir Schliisselkennzahlen —in der Regel Ab-
satz und Ausgaben — von der COT- bis hinunter auf Account-
oder Teamebene ist ebenfalls Aufgabe des Trade Marketing
Managers. Die Budgetziele bilden die Grundlage der Incentives
zu Gunsten des Key-Account-Managers und dienen ihm gleich-
zeitig als Mafstab anhand dessen er verschiedene Verkaufsforde-
rungsmaflnahmen plant. Diese Budgetinformationen konnen in
SAP for Consumer Products mit der Anwendung SAP Strategic
Enterprise Management® (SAP SEM) erzeugt werden. Automa-
tisch werden diese Budgetinformationen an die Anwendung zur
Account-Planung aller Key-Account-Manager tibertragen. Jetzt
kénnen die Plandaten an das Account Management Team wei-

tergegeben werden.
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Zuordnung von Konditionen und Produkten zu Promotions
Wie bereits erwihnt, ermdglicht es SAP for Consumer Products,
Konditionen und Produkte zu Marketingplinen zuzuordnen.
Diese Vorginge werden parallel durchgefiihrt —auf diese Weise
kénnen bestimmte Bedingungen mit der gesamten Verkaufsfor-
derungsmafinahme verkntipft sein und nicht notwendiger
Weise mit einem bestimmten Produkt. Konsumgtiterhersteller,
die bereits SAP® R/3° als Backend-System verwenden, kénnen
vereinbarte Konditionen von SAP R/3 an mySAP CRM tibertra-

gen.

Wihrend der Planung der Promotion in SAP for Consumer
Products neu angelegte Konditionen und nachtriglich geinderte
Konditionen werden fiir den Logistikprozess im SAP R/3-
System repliziert. Auflerdem bietet die Benutzeroberfliche

eigene Funktionen zur Bearbeitung der Bedingungen.

Alle Promotions-Bedingungen kénnen in den Mobile-Sales-
Bereich von SAP for Consumer Products und SAP R/3 repliziert
und dem Auflendienst zur Verfiigung gestellt werden. So kon-
nen Key-Account-Manager zusitzlich Promotions definieren

und Kundenauftrige erfassen.

Benutzer konnen keine Preise simulieren, da keine Organisati-
onsdaten verfiigbar sind — Endpreise fiir Produkte auf Positions-
ebene konnen erst bei Auftragsvereinbarung ermittelt werden.
Auf der Grundlage bestehender Konditionen und historischer
Daten ldsst sich jedoch die Erthohung der Umsatzerlose ermit-

teln.

Dartiber hinaus muss der durch die Promotion erzeugte Vor-
und Nachlauf geplant werden — erfahrungsgemif ziehen es
Einzelhindler vor, die rabattierten Waren innerhalb des
Aktionszeitraums zu ordern. Vor und nach der Malnahme

fithre dies zu geringeren Erlosen.



SAP for Consumer Products erméglicht es Ihnen, Promotions
mit Produktkatalogen, strukturierten Produkten und sogar ein-
zelnen Produkten zu verkniipfen, sofern diese Produkte einem

entsprechenden Kunden zugeordnet sind.

Planung und Zuordnung von Budgets und Ist-Kosten
Dank des Zusammenspiels des Marketing Planner in SAP for
Consumer Products mit den Marketingplanungsfunktionen in
SAP R/3, lassen sich die Ist-Kosten in SAP R/3 mit der jeweiligen

Kampagne verknipfen.

Die automatische Verkntipfung zwischen dem Projektstruktur-
planelement in SAP R/3 mit dem Marketingplanungselement
vereinfacht die Kostenintegration (ab SAP R/3 4.0B wird die au-
tomatische Verkniipfung unterstiitzt, frithere Versionen bieten
eine dhnliche Funktion bei der das Planungselement manuell
mit dem Projektstrukturplanelement verbunden wird). Ist-Kos-
ten werden in SAP R/3 erfasst und einfach an SAP for Consumer
Products tbertragen. Hier stehen Funktionen aus mySAP CRM
und SAP® Business Intelligence (SAP BI) bereit.

Alle in mySAP CRM angelegten Planungsdaten werden zur
effektiveren Kontrolle des Promotions-Prozess in SAP BI tiber-
schrieben. Schnittstellen zu SAP Bl ermoglichen es, alle Pla-
nungsdaten zu verfolgen, zu tiberwachen und zu analysieren
sowie mit den Ist-Daten und den Ergebnissen aus den Trade-

Promotions zu vergleichen.

Drittsysteme oder eine manuelle Eingabe erméglichen die
Erfassung von Ist-Daten in SAP for Consumer Products wenn
als Backend-System nicht SAP R/3 sondern ein alternatives
Legacy-System verwendet wird. SAP R/3 ermdglicht dank
seiner Offenheit die Integration anderer Backoffice-Kostenrech-
nungssysteme: Die Business Application Programming Inter-
faces (BAPIs) von SAP machen es Unternehmen moglich,

ihre Legacy-Systeme fiir die Kostenrechnung mit SAP for
Consumer Products zu verbinden. Auferdem kénnen Ist-
Kosten fiir den Vergleich mit Plandaten direkt aus mySAP CRM

in SAP® Business Information Warehouse (SAP BW) iibertragen
werden. Selbst der Einsatz als Einzellosung ist denkbar. In
diesem Fall miissen Kosten manuell in mySAP CRM erfasst

werden.

Absatzprognose

Absatzprognosen — unterstiitzt durch effiziente, intuitive und
integrierte Planungsprozesse — mit SAP for Consumer Products
erlauben es, Vertriebsaktivititen auf die profitabelsten Kunden,
Kundengruppen und Produkte zu konzentrieren. Zusitzliche
Funktionen fiir die Unternehmensplanung und die Festlegung
strategischer Ziele unterstiitzen auflerdem proaktiv alle

Vertriebsprozess.

Die Komponente Trade Promotion Management kombiniert
diese Aufgaben in einem Prozef und erleichtert so die Arbeit,
z. B. des Chief Financial Officer (CFO), des Marketingleiters,
des Vertriebsleiters etc.. Jede Planungsebene und die ihr zuge-
horigen Aufgaben wird den Benutzern nach erforderlichem
Detaillierungsgrad zugeordnet — ein Key-Account-Manager ist
z. B. fiir die Planung auf nationaler Ebene sowie auf Ebene der

Key-Accounts und Marken zustindig.

Mit ihrer webbasierten Benutzeroberfliche vereinfacht die
Anwendung die Absatzplanung und versorgt alle Benutzer
mallgeschneidert mit den Informationen, die sie zur Erfiillung
ihrer Aufgaben benétigen — z. B. Absatzzahlen und einem Pla-
nungsbildschirm fiir die am Planungsprozess beteiligten Mitar-
beiter. Das systeminterne Versionierungstool ermdoglicht sogar
die Planung fiir unterschiedliche Parameter bevor eine endgtilti-

ge Version freigegeben wird.

Bis zu diesem Punkt des Planungsprozesses hat der Trade-
Marketing-Manager die Ziele jedes einzelnen Key-Account-
Managers detailliert festgelegt und die Marketingstruktur der
Trade-Promotions definiert. Auf dieser Grundlage bestimmt der

Key-Account-Manager Absatzpline fur seine Kunden, inklusive
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Vorgaben fiir den Planungszeitraum und die zu bewerbenden

Marken. Dabei beeinflussen zwei Hauptparameter die Ziele des

Key-Account-Managers:

= das Vertriebsziel pro Kunde (Gesamtumsatzerlos und die
durch Verkaufsférderung angestrebte Steigerung der
Umsatzerldse)

= die dem Key-Account-Manager zur Erreichung der Ziele

zugeordneten Werbekosten-Budgets.

Diese beiden Parameter stellen lediglich zwei der wesentlichen
Kennzahlen dar, die SAP fiir Key-Account-Manager bereitstellt
— weitere, fiir die eigenen Promotions-Aktivititen bedeutende
Kennzahlen, kdnnen von Konsumgtiterherstellern frei definiert
werden. Dabei entscheidet der Trade-Marketing-Manager auf
der Grundlage von fritheren Daten tber deren relative Wichtig-

keit und bewilligt entsprechende Werbekosten.

Die benutzerfreundliche Oberfliche der Losung mit ihren
Berechnungs-, Grafik- und Druckoptionen untersttitzt wir-
kungsvoll die gelegentlichen Planungen auf lokaler Ebene.
Und garantiert gemeinsam mit den weiteren Funktionen von
SAP for Consumer Produkts (z. B. Validierung und Hierarchie-

zuordnung) auf diese Weise konsistente und akcuelle Daten.

Erreicht wird dies durch die Integration von SAP for Consumer
Products mit SAP BI. SAP Bl sorgt fiir eine konsistente und leis-
tungsstarke Datenpflege und Datenauswertung. Ein weiteres
Plus ist die nahtlose Integration der Absatzplanung in die strate-
gische und buchungskreistibergreifende operative Planung.

Dies bietet besonderen Nutzen, da der Absatzplanungsprozess
die Basis fiir das Mapping von Gewinn und Verlust sowie ftr

die Ressourcen-, Marketing- und Kampagnenplanung und —
bei Kombination mit mySAP™ Supply Chain Management
(mySAP SCM) — auch fiir die Produktionsplanung bildet.
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Sobald die Marketingstrukturen, Vertriebsziel und Verteilung
der Werbekosten definiert sind, kann der Key-Account-Manager
die Einzelhdndler besuchen. Dazu ladt er alle wichtigen Daten
auf seinen Laptop und beginnt mit den Kunden Verhandlungen
tiber den geplanten Baseline-Umsatz innerhalb der einzelnen
Produktkategorien fiir das kommende Jahr. Historische Daten
und Produktkategoriedaten des betreffenden Kunden dienen

dabei als Verhandlungsgrundlage.

Auflerdem hat der Key-Account-Manager die Moglichkeit, POS-
Daten (Point of Sale) eines bestimmten Zeitraums abzurufen,
z. B. Umsitze einer bestimmten Verkaufsférderungsmafinahme
der Vergangenheit. Diese Informationen sind dank der Markt-
forschungsdaten auf dem Frontend des Key-Account-Managers
jederzeit verfiigbar. Sobald die Verhandlungen abgeschlossen

sind, konnen alle Nutzer die noch offenen Umsatzziele abrufen.

Beispiel: Bei einem Planumsatz von fiinf Millionen Euro deckt
der Baseline-Umsatz nur 80 % ab. Der Marketingkalender weist
eine unternehmensiibergreifende Kampagne ftr die Mirkte
eines Kunden aus, mit dem der Key-Account-Manager gerade
verhandelt. In diesem Fall plant der Key-Account-Manager eine
neue Kampagne, die er mit der Unternehmenskampagne ver-
kniipft. Automatisch generiert das System eine Bezeichnung fiir
diese Promotion. Hierfiir legt der Key-Account-Manager die
Promotions-Parameter fest. Zu diesen Kennwerten gehoren das
Start- und Enddatum der Aktion, die In-Store-Termine, die

Taktiken und die Konditionen der Maflinahme usw.

Ist absehbar, dass alle Vertriebsziele erreicht werden konnen,
sendet der Key-Account-Manager die vereinbarten Aktionen
inklusive zugehoriger Parameter an den Trade-Marketing-
Manager in der Unternehmenszentrale. Um das Ende der
durchgefiithrten Promotions-Aktivititen sicherzustellen, wird
kontrolliert, ob alle Pflichtfelder einen Eintrag enthalten.

Fehlende Angaben werden sofort angezeigt.



Nun erstellt das produzierende Unternehmen einen Bericht. Er
zeigt an, welche Key-Account-Manager einen festgelegten Pro-
zentsatz hinter ihren Vertriebszielen zuriickgeblieben sind. Die-
sen Bericht laden die betroffenen Key-Account-Manager auf
ihren Laptop und nehmen die Verhandlungen mit ihren Kun-
den erneut auf. Wihrend der Berichterstellung diirfen die Ab-
satzzahlen und Promotions nicht von Mitarbeitern der Marke-
tingabteilung geindert werden — aus diesem Grund sind alle

Informationen schreibgeschiitzt.

Wihrend laufender Promotions kann sich der Key-Account-
Manager die Daten fiir jeden Account anzeigen lassen. Er kann
nun tatsichliche Werte mit den Schitzwerten abgleichen und
Probleme friihzeitig erkennen. Entsprechende Korrekturmaf-
nahmen stellen eine erfolgreiche Durchfithrung der Promotion

sicher — ein zu spiter Eingrift wird damit vermieden.

Integration in den Einkauf

Bei einigen Einzelhandels-Promotions werden Werbemedien,
wie Displays zur Produktauslage oder Werbeartikel, eingesetzt.
Verbraucherorientierte Verkaufsforderungsmafinahmen erfor-
dern den Einkauf von Medialeistungen in Rundfunk, TV und
Printmedien — entweder direkt oder durch eine beauftragte

Agentur.

Integration in die Materialbedarfsplanung

Die geplante Absatzmenge lasst sich der Absatzprognose ent-
nehmen, sie gibt ebenfalls Auskunft tiber die Anforderungen an
die Materialbedarfsplanung. Dabei werden ein héherer Bedarf
im Aktionszeitraum der Promotion und ein geringerer in der

Vor- und Nachlaufphase berticksichtigt.

Planung im Aufiendienst: Integration der Mobile-
Sales-Anwendungen

Regionale Account-Planung

Zur Account Planung auf regionaler Ebene zieht der Key-
Account-Manager Planungsinformationen, Informationen zu
Deals, Budgets, Kunden, Produkten, Preisen sowie umfassende
Finanzdaten und Daten zurtickliegender Verkaufsforderungs-
maflnahmen, Lieferungen und Verbrauch heran. Er muss den
Einfluss von Promotions-Aktivititen auf die Rentabilitit von
Produkten und Kunden kennen — Promotions, die die Margen
des Einzelhandels reduzieren, werden in der Regel nur akzep-
tiert, wenn sie dem Kunden einen anderen Mehrwert verspre-
chen: z. B. die Steigerung des Absatzvolumens als Hinweis auf

von Mitbewerbern tibernommenen Marktanteile.

Die Ausgaben fur Verkaufstorderungsmaffnahmen belasten die
Gewinnmargen der Kunden: Sie zehren oftmals die von Her-
stellerseite gewihrten Rabatte auf und die Aktionen verlaufen
nicht wie vereinbart. Daraus entstehen Abziige, die oft langwie-

rig und ressourcenintensiv verrechnet werden miissen.

SAP entwickelt zurzeit zwei Ansitze um die Account-Planung

in SAP for Consumer Products zu unterstiitzen:

® Online-Planung tiber SAP BW und mySAP CRM mit Integra-
tion in das Trade Promotion Management

= Offline-Planung mit Unterstiitzung vom in Mobile Sales inte-
grierten Trade Promotion Management (derzeit eine Funk-
tion von mySAP CRM)
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Planung von Promotions

Mit SAP for Consumer Products plant der Key-Account-

Manager Verkaufsférderungsmafinahmen fiir den jeweiligen

Planzyklus. Dazu wihlt er zunichst einen Kunden und die dazu

passende Zielgruppe aus. Wird in der Zentrale eines Herstellers

ein Deal festgelegt, werden automatisch alle dazugehorigen

Parameter im Planungsmonitor des Key-Account-Managers

angezeigt. Nun muss der Key-Account-Manager folgende Daten

festlegen:

= die Linge der Promotions-Aktivitit

= die Art der Verkaufsforderungs-Taktik (z. B. Feature, Displays
oder zeitlich begrenzte Preisreduktionen)

= den angestrebten Promotions-Preis

= den Promotions-Typ (ein, zwei oder mehr, z. B. drei fiir einen
Euro)

= die Art der Konditionen (z. B. Rechnungsabzug oder Riick-
verrechnung pro Einheit, variable Sitze, Marktentwicklungs-
oder feste Werbekostenzuschiisse, die nach der Aktion aus-
gezahlt werden)

= die voraussichtliche Auslieferung des Produkts an den
Kunden innerhalb der angegebenen Auslieferungsfrist der
Promotion — auf diese Weise soll die Promotion unterstiitzt
und der Kunde zum Kauf groerer Mengen im Voraus bewegt

werden

Die Gesamtausgaben einer Verkaufsforderungs-Aktion werden
ermittelt, sobald taktische Planung, Ausgabenschitzung und
Absatzprognose abgeschlossen sind. Die Absatz- und Ausgaben-
schitzungen werden in den Plan integriert und parallel dazu in
Echtzeit mit den Zielwerten verglichen. Der Key-Account-
Manager kann damit die Auswirkungen des Plans auf das Bud-

get verfolgen.
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Im Planungsbildschirm werden die fiir jeden Monat aktuellen
Absatzschitzungen angezeigt. Sind alle Verkaufsforderungs-
mafinahmen fiir alle Deals — inklusive der entsprechenden
Accounts, Marken und Zielgruppen geplant — ruft der Key-
Account-Manager im Planungsbildschirm die Absatzplanung

auf und erstellt aktuelle Absatzprognosen.

Absatzplanung

Ein Key-Account-Manager schlieit seine Absatzprognose ab,
indem er die Monate in denen keine Promotions-Aktivititen
stattfinden erginzt. Seine Schitzungen des Absatzes innerhalb
der Zeitabschnitte ohne Promotions sollten unter dem Baseli-

ne-Absatz der Aktionszeitriume liegen.

Hat der Key-Account-Manager den zweistufigen Planungspro-
zess fiir eine Kombination aus Account und entsprechender
Zielgruppe abgeschlossen, wiederholt er diesen Vorgang fiir alle

weiteren Kombinationen bis die Planung vollstindig ist.

Liegt fur eine Zielgruppe kein Deal aus der Zentrale vor, muss
der Key-Account-Manager dennoch die Absatzplanung vorneh-
men und den Grundabsatz innerhalb des jeweiligen Planzyklus
fiir den Account schitzen. Dies ist wichtig, da fiir alle Zielgrup-
pen entsprechende Absatzprognosen mit dem Account-Plan
verkniipft werden miissen. Erst damit wird die genaue Aggrega-
tion aller Bottum-up Planungsaktionen moglich. Dartiber
hinaus findet diese Prognose in der Bedarfsplanung Anwen-
dung — fur alle Zielgruppen sind daher Pline anzulegen. Sind
diese Arbeiten beendet, legt der Key-Account-Manager seine

Pline der Zentrale zur Genehmigung vor.

Nachdem der Key-Account-Manager fiir die genehmigten Pline
griines Licht erhalten hat, vereinbart er Besuche bei seinen Kun-
den, um sie tiber die Vorschlige fiir geplante Promotions zu

informieren.



Abstimmungsgespriche und Verhandlung
In dieser Phase schligt der Key-Account-Manager Kunden Pro-
motionen vor und verhandelt mit ihnen Mafnahmen zur

Unterstiitzung der geplanten Aktionen.

Die Vorschlige zu jeder Verkaufsforderungsaktion, die eine
Unterstiitzung seitens des Handels benotigen, erarbeitet der
Trade-Marketing-Manager. Zur Prisentation der Empfehlungen
wird ein Informationspaket vorbereitet, dass in grafischer Form
die positiven Auswirkungen der Aktionen auf die Geschifte der
Kunden verdeutlicht. Informationen zu parallel zur Promotion
stattfindenden Medienkampagnen und der entsprechenden
Verbraucherwerbung erginzen das Informationspaket. Die
Mafinahmen des Herstellers, die Kunden zum Besuch in den
Verkaufsstitten des Einzelhindlers und Kauf der Aktionsware
motivieren sollen, miissen besonders verdeutlicht werden.
Informationen zu Preiskonditionen lassen Riickschliisse zu, auf
welche Weise der Produzent die Rentabilitit der Verkaufsforde-

rungsaktion fordert.

Im Regelfall unterzeichnet ein Hindler die vorbereitete Promo-
tions-Vereinbarung ohne Anderungen vorzunehmen. Gele-
gentlich kommt es jedoch auf Wunsch des Einzelhindlers zu
neuen Preiskonditionen, Terminen oder Taktiken — in diesem
Fall mussen die Absatz- und Ausgabenprognose angepasst wer-
den. Diese Szenarien kann der Key-Account-Manager bereits im
Vorfeld simulieren und die Auswirkungen bestimmter Ande-
rungen auf den Plan feststellen. In manchen Fillen konnen so
Verinderungen der Vereinbarung sofort genehmigt werden.
Sind fir bestimmte Wiinsche des Hindlers noch keine Simula-
tionen vorhanden, konnen die Verhandlungen unterbrochen
werden, um im Planungstool neue Prognosen zu treffen.
Anschliefend kann dem Kunden mitgeteilt werden, ob die
gewtinschten Anderungen durchfithrbar sind. Dieser Teil der
Verhandlungen hingt von der Entscheidungskompetenz des
Key-Account-Managers ab, die ihm von der Zentrale des

Herstellers zugebilligt wird.

Vertragsabschluss

Hat ein Kunde eine Promotions-Aktion zu den vereinbarten

Konditionen zugesagt, arbeitet der Key-Account-Manager fiir

jeden Account den entsprechenden Merchandising-Vertrag aus.

Dieser Vertrag legt die Schliisselparameter der Promotions-Ver-

einbarung fest, z. B.:

= Produkte — Zielgruppe muss in Beschreibungen und Codes
auf Ebene des UPC (Universal Product Code) untergliedert
werden

= Ausfihrungsstartdatum

= Ausfiihrungsdauer (Anzahl von Wochen)

= Art der Ausfithrung (bei Displays miissen die Mengen verein-
bart werden)

= Ausfihrungsqualitit

® Preis der Promotion

= Promotions-Umfang

= Variable Sitze, die bei Auslieferung zu zahlen sind (Ausliefe-
rungstrist angeben)

= feste Sitze, die fur die Ausfiihrung zu zahlen sind (Validie-
rung nach Ausfithrung)

= Zahlungsart

Dieser Vertrag kann in elektronischer Form bereitgestellt wer-
den — da bis dato jedoch kein einheitlicher Ubertragungsstan—
dard fir elektronische Vertrige zwischen Herstellern und Kun-
den besteht, kommen auch heute noch Vertrige in Papierform
zum Einsatz, die vom Key-Account-Manager ausgefiillt werden
muiissen. Sobald die unterzeichneten Promotions-Vereinbarun-
gen eintreffen, zeigt der Key-Account-Manager die Statusinde-
rung in SAP for Consumer Products an. Dem Backoffice-System
wird nun signalisiert, dass die Promotion den Systemen zur
Auftragserfassung, Bedarfsplanung und Finanzwesen zugeord-
net werden kann. Die Grundlage hierfiir bilden die Geschiftsre-

geln des Herstellers zur Verwaltung seines Workflow.

Die Funktion SmartForms in den SAP-Lésungen bietet Key-
Account-Managern eine elektronische Vorlage zur Erfassung
von Informationen und deren Bereitstellung im System des
Einzelhindlers. In der Praxis erfordert die Ubernahme diese

Bereitstellungsprozesse jedoch einige Verfahrensinderungen.
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Promotions-Abwicklung und Validierung
Abwickiung und Validierung

Ein Key-Account-Manager legt alle fiir Promotions relevante
Daten an — diese werden anschliefend zur ordnungsgemifen
Abwicklung der Aktionen an die Zentrale tibermittelt. Sobald
eine Verkaufstorderungsmaffnahme beginnt, werden alle Infor-
mationen mit der Offline-MSA-Funktion in SAP for Consumer

Products zurtick tibertragen.

Dank der MSA-Funktion steht den Key-Account-Managern der
Marketingkalender mit einem Uberblick tiber alle wichtigen
Informationen zur Verfiigung. Hier lassen sich auferdem simt-
liche automatisch angelegten Aktivititen und Belege anzeigen,
z. B. Besuche und Vertriebsbelege sowie Ausfithrungs-Checklis-
ten zur Unterstiitzung der wihrend der Aktion wichtigen
Aspekete. Jetzt bestellt ein Kunde die beworbenen Produkte und

nimmt terminierte Lieferungen entgegen.

In dieser Phase findet eine Reihe wichtiger Transaktionen statt,
die eine richtige Zuordnung von Zahlungen zu Programmen —
je nach ausgeliefertem Produkt und Ausfithrung in der jeweili-
gen Verkaufsstitte — sowie eine Reihe von Presales-Aktivititen,
die fiir den Erfolg der Promotion entscheidend sein kénnen,

unterstitzen.

Presales-Aktivititen der Aufiendienstmitarbeiter

Der Key-Account-Manager sendet die genehmigten Promo-
tions-Pline fiir einen Kunden an die Auflendienstmitarbeiter,
die Verkaufsstitten dieses Kunden besuchen. Damit sind alle
Aufendienstmitarbeiter in der Lage, ihre Termine in den betrof-
fenen Verkaufsstitten parallel zu den geplanten Verkaufsforde-
rungsmafnahmen zu planen. Hier diskutieren sie mit den ein-
zelnen Store-Managern den Promotions-Plan. Zusitzlich soll
dabei Werbematerial zur Unterstiitzung der Promotion, z. B.
Schaufensterdekorationen, Regalplakate oder Displays, verkauft
werden. Auflerdem informiert der Auflendienstmitarbeiter die
Store-Manager tiber im Angebot vorgesehene Rabatte —

beispielsweise bei Erreichen einer vordefinierten Leistungsstufe.
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mySAP CRM erméglicht es Aulendienstmitarbeitern tiber
Personal Digital Assistants (PDAs) tiglich Informationen mit
Key-Account-Managern auszutauschen — falls kabellose Uber-

tragungsmoglichkeiten existieren sogar in Echtzeit.

Bestellungsaufgabe und Zuordnung von Rabatten und
Werbekostenzuschiissen

Nachdem der Giiltigkeitszeitraum einer Promotion erreicht ist,
miissen jedem Auftrag die richtigen Konditionen zugeordnet
werden. Bei variablen Sitzen, Rechnungsabztigen und Rackver-
rechnungen ist dieser Prozess einfach. Schwieriger ist dies bei
Zahlung von fixen Zuschiissen zu Werbekosten oder von Boni —
eine integrierte Losung von SAP stellt die dazu nétigen Funktio-

nen zur Verfiigung.

Im Fall von Fehlern bei der Datenerfassung oder bei Terminpro-
blemen ist in der Regel damit zu rechnen, dass Kunden Abztige
im Hinblick auf Promotions-Programme und Vertrige geltend
machen. SAP-Nutzer erwarten daher von ihrem Management-
Tool die Moglichkeit, Abztige schnell mit geltenden Promo-
tionsvereinbarungen und Werbekostenzuschtissen abstimmen
und diese aus den Biichern entfernen zu kénnen. Dartiber
hinaus wiinschen sie ein Planungs- und Abwicklungstool, das
die Anzahl moglicher Abziige reduziert und Einzelhindlern
damit die Kosten einer Verrechnung von Abztigen erspart. SAP

for Consumer Products wird diesen Anforderungen gerecht.

Alle in SAP for Consumer Products abgelegten Konditionen
von bereits vereinbarten Promotions werden rechtzeitig an SAP
R/3 iibertragen und dort den mit ihnen verbundenen Lieferun-
gen zugeordnet. Gleichzeitig wird die Freigabe von Zahlungen
und die Saldierung von Werbekostenzuschiissen fiir kiinftige
Zahlungen im Hauptbuch und in den Finanzanwendungen

ausgelost.



Validierung der Ausfiihrung

Zu den Aufgaben aller Auflendienstmitarbeiter gehort es, wich-

tige Informationen zu den regelmifig von ihnen besuchten

Verkaufsstitten zu sammeln. Der Key-Account-Manager priift

bei jeder wichtigen Promotions-Mafinahme folgende Punkte:

® Wurden die Displays aufgestellt?

= Wird der Preis reduziert angeboten?

= Werden die Features angeboten?

= Welche Mitbewerber haben parallel zu den eigenen Promotio-
nen ebenfalls Verkaufsforderungsmafinahmen durchgefihre?

= Welche Preispunkte und Taktiken haben die Mitbewerber ver-

wendet?

Sobald alle wichtigen Informationen zu einer Promotions
gesammelt sind, kann der Key-Account-Manager variable Wer-
bekostenzuschiisse fiir den Account freigeben — dies ist nun
schneller als bisher moglich. In diesem Fall verzichten Kunden
mit groBerer Wahrscheinlichkeit auf den Abzug variabler Kosten

und nehmen eine Gutschrift in Anspruch.

Evaluierung und Analyse

SAP for Consumer Products stellt eine Vielzahl vordefinierter
Berichte, Diagramme, Grafiken, Warnmeldungen und Score-
cards bereit. Diese helfen einem Hersteller, die Ausfithrung des
Gesamtplans und seiner einzelnen Plankomponenten zu tiber-
wachen. Damit haben Vertriebschefs, Marken-Manager, Team-
leiter und regionale Vertriebsleiter wihrend laufender Aktionen
jederzeit die Moglichkeit, zu tGberpriifen, inwiefern ein vorgege-
bener Plan erfiillt wird. Produkt- und Account-Bereiche mit
unter- oder tiberdurchschnittlichen Leistungen konnen schnell
ermittelt und mogliche Probleme behoben werden — dadurch

lassen sich bestehende Pline laufend optimieren.

Die Evaluierung bestehender Pline liefert Ergebnisse, die fur die
Planung zukiinftiger Verkaufsférderungsmaflnahmen verwen-
det werden kénnen: Aus Erfahrungen mit zuriickliegenden

Aktionen lassen sich Best Practices ableiten.

Best Practices und Anderungen in der Vorgehensweise ermogli-
chen es, zuktnftige Planungen noch effektiver zu gestalten —so
fithren diese Auswertungs-, Lern- und Anderungsprozesse zu
mehr Absatz, hoheren Gewinnen und einer gesteigerten Kun-

denzufriedenheit.

Ergebnisanalysen von Promotions lassen sich in zwei Bereiche
unterscheiden: die Analyse der Performance fritherer Kampag-
nen und die Analyse der Ergebnisse aktueller Aktionen bei Kun-

den und Verbrauchern.

Die erste Methode misst den Erfolg von Verkaufsférderungen.
Moglich wird dies durch die Integration von CRM- und Finanz-
funktionen in SAP for Consumer Products. In mySAP ERP
Financials angelegte Kundenobjekte sowie Kosten und Umsatz-
erlose lassen sich so eindeutig einer entsprechenden Kampagne

zuordnen.

Daten zur Durchfithrung der zweiten Analyse liefern das
Backend-System, mit Informationen zu verkauften Produkten
und erzielten Umsitzen fritherer Aktionen, und Konsortialsys-
teme, mit Angaben zu den tatsichlich verkauften Produkten

und Umsitzen.

Ublicher Weise liegt die Dauer einer Verkaufsférderungsmaf-
nahme inklusive Buy-In- und Ergebnisanalysephase zwischen
einer Woche und vier Monaten. Profil und Konditionen des
Promotions-Plans und der Abwicklung der Verkaufsforderungs-
Aktion sind wichtige Elemente der Planungs- und Verwaltungs-
prozesse. Die mit Hilfe von Profil und Konditionen einer Aktion
vorhergesagten Planzahlen werden mit Ist-Zahlen der ersten

Verkaufstage einer Aktion verglichen.
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INTEGRATION MIT
SAP NetWWeaver'-LOSUNGEN

Viele Faktoren konnen eingesetzt werden, eine Verkaufsforde- Das Trade Promotion Management ist ein in sich geschlossener
rungsmafnahme zu unterstiitzen: Prozess, der in die SAP-Systemlandschaft eingebettet ist. Die ein-
= Verkiufe an Verbraucher: EPOS-Daten (Electronic Point of zelnen Schritte dieses Prozesses werden in verschiedenen Losun-
Sales) spiegeln das Kaufverhalten wihrend einer Promotion gen der Integrations- und Applikations-Plattform SAP Netwea-
wider — sie stellen die effizienteste Methode zum Vergleich ver angewandt. Dadurch tberschneiden sich Funktionen
von Ist-Daten mit Plandaten dar. Nicht immer sind EPOS- teilweise.

Daten verftigbar.

= Historische Daten: Daten aus dem Zeitraum von der Bestel- SAP stellt den Trade-Promotion-Management-Prozess durch
lung bis zur Auslieferung konnen ebenfalls fir Analysen SAP for Consumer Products — einer branchenspezifischen
dienen, sowohl in der Bestandsfihrung als auch fir die Pro- Losung — zur Verfagung.
duktionsplanung.

» Lagerentnahmen: Lieferungen von Lieferzentren eines Her- SAP for Consumer Products bietet dank seiner durchgingigen
stellers von Konsumgiitern an einzelne Mirkte liefern ein Ausrichtung auf den Verbraucher allen Herstellern von Kon-
aggregiertes Set von Daten, die aufgrund ihrer einfacheren sumgtitern entscheidende Wettbewerbsvorteile.

Verftigbarkeit den umfangreicheren EPOS-Scan-Daten fiir

Analysen vorgezogen werden.
mySAP~ CRM

Ei i |
rgebnisanalyse Vertriebs-, Marken-,

Aktivitatsplanung

Promotions-
Abwicklung Budgetierung

Bedarfsplanung
mySAP" ERP Fi
mySAP” SCM

Abbildung 5: Das Trade Promotion Management als in sich geschlossener
Prozess.
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ARGUMENTE FUR TRADE PROMOTION MANAGEMENT

Mit bis zu 60% der Gesamtausgaben im Marketingbereich stellen
Verkaufstérderungsmafinahmen in Unternehmen der Konsum-
giiterindustrie die grofite Position im Marketingplan dar. Dabei
stehen sie in enger Wechselwirkung zu anderen Marketingakti-

vititen.

SAP for Consumer Products erméglicht einen Trade-Promoti-
on-Management-Prozess, der darauf abzielt, die Rentabilitit
aller Marketingmafinahmen zu steigern. Promotions unter-
stiitzen ebenfalls die Vernetzung der Funktionen und Program-

me in den Bereichen Marketing, Vertrieb und Logistik.

Unternehmen der Konsumgiiterindustrie wickeln Promotions

heute hiufig auf zwei unterschiedliche Weisen ab:

= Mit Hilfe selbst entwickelter — auf Microsoft®-Excel basieren-
der —Tools zur Planung und zum Export der Planungsdaten
in ein benutzerfreundliches Format.

® Mit einer Kombination aus selbst entwickelten und
punktuellen Losungen, die tiber Schnittstellen verbunden

werden, um den gesamten Prozess abbilden zu kénnen.

Beide Moglichkeiten erfordern Zeit und manuelle Eingriffe. Der
zeitliche Mehraufwand, der Mitarbeitern dadurch bei der
Planung und Verwaltung von Promotions entsteht, geht zu
Lasten des Vertriebs und der Umsetzung des Promotions-Plans.
Auferdem mangelt es beiden Varianten an Analysetools, um
Prognosen zum Erfolg einer geplanten Marketingaktion treffen
zu konnen — eine effektive Planung von Handels-Promotions
hingt jedoch entscheidend von vorausschauenden Modellen ab.
Key-Account-Manager und Aufendienstmitarbeiter profitieren
dariiber hinaus von benutzerfreundlichen Tools, die sie bei
ihren Planungs- und Abwicklungsaufgaben unterstiitzen —
Optionen, die oben beschriebene Varianten zur Abwicklung

von Promotions nicht bieten.

SAP for Consumer Products bietet Thnen mit Trade Promotion
Management eine integrierte Losung. Sie vereint alle Aktivi-
titen, die zu Analyse, Planung, Vertrieb, Abwicklung, Validie-
rung und Evaluierung von Produkten innerhalb eines abge-

schlossenen Prozesses notig sind.

Auf diese Weise beschleunigen Sie die Planungsprozesse inner-
halb Ihres Unternehmens und sind in der Lage zuverlissige
Prognosen zu treffen — insbesondere in Hinblick auf Thr Budget.
Dieser kundenorientierte Prozess liuft zielgerichtet ab, liefert
messbare Erfolge und integriert Benutzer aus verschiedenen
Bereichen Ihres Unternehmens, wie z. B. Marketing, Vertrieb,

Finanzwesen, Produktion und Logistik.
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MOCHTEN SIE MEHR ERFAHREN?

Zukunftsorientierte Unternehmen stehen heute vor immer
neuen Herausforderungen — SAP unterstiitzt sie dabei mit

einem speziell auf die Verkaufsforderung abgestimmten Prozess.

Der Trade-Promotion-Management-Prozess mit SAP for
Consumer Products ermdglicht die Planung und Uberwachung
von Verkaufsforderungsmafinahmen in einer neuen Dimensi-
on. Marketingmafnahmen lassen sich damit strategisch planen

und ausfiihren, Erfolge in Echtzeit verfolgen.

Dieses Dokument informiert sie tiber den derzeitigen Entwick-
lungsstand und Funktionsumfang des Trade-Promotion-
Management-Prozesses in SAP for Consumer Products. Zukiinf-
tige Entwicklungen in diesem Bereich teilt Ihnen SAP gerne

mit. Fiir Thre Kommentare sind wir dankbar.

Wenn Sie mehr tiber die Komponente Trade Promotion
Management in SAP for Consumer Products erfahren mochten,

wenden Sie sich an Ihre 6rtliche SAP-Niederlassung.

Informationen tiber SAP for Consumer Products, mySAP CRM,

mySAP SCM und mySAP ERP Financials finden Sie im Internet

unter den folgenden Adressen:

= http://www.sap.com/germany/solutions/industry/
consum/index.asp

* http://www.sap.com/germany/solutions/crm/
index.asp

= http://www.sap.com/germany/solutions/scm

= http://wwwS50.sap.com/germany/solutions/erp/

financials/index.asp
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