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AUF EINEN BLICK

Strategische Ziele
= Nachhaltige Steigerung der Markenwerte des Unter-
nehmens durch Maximierung der Vertriebsperformance

= Weiterer Ausbau der Marktanteile in einem durch
deutlich groBBere, auslandische Konkurrenten gepragtem
Wettbewerbsumfeld

= Optimierung der Abliufe entlang der Logistikkette, um
die Servicequalitit auch bei weiterem Unternehmens-
wachstum sicherzustellen

= Senkung der Gesamtlogistikkosten

Ansatz

Marico verkiirzte seinen Planungszyklus von 30 Tagen auf
etwa 15 Tage, stellte seine Absatzplanung auf die ,Sales
Out“-Prognose um (Lieferung von GroBhindlern an Einzel-
handler) und implementierte einen verbesserten Prozess fiir
den Warennachschub an seine GroBhéndler. Das Unter-
nehmen konzentrierte sich auf eine relativ gleichmaBige
Verteilung der Liefervolumina im Monatsverlauf und
entwickelte interne kollaborative Prozesse zur Planungs-
unterstiitzung. Erméglicht wurde dieser Ansatz durch die
Planungsmodule Demand Planning und Supply Network
Planning des SAP® Advanced Planner & Optimizer (SAP® APO)
im Verbund mit SAP® R/3° und SAP® Business Information
Warehouse.

Ergebnisse
® Verringerung von Fehlbestinden in Verbindung mit
Verkaufen von GroBBhandlern an Einzelhdndler um 33 %

B Senkung des Anteils entgangener Verkiufe durch
Fehlbestande um 28 % und daraus resultierender
Anstieg des Gesamtumsatzes um 1,5 %

® Verringerung von Uberbestinden der GroBhindler
um 33 %

= Reduzierung des Anteils verspateter Lieferungen an
GroBhindler um 37,5 %

= Senkung von Kosten im Zusammenhang mit Ausnahme-
situationen in der Logistikkette um 25 % (z. B. inner-
betriebliche Umlagerungen, LKW-Stillstandskosten)

= Positionierung des Unternehmens fiir die Implemen-
tierung eines Vendor Managed Inventory (VMI) sowie
weitere Performanceverbesserungen

ERHOHUNG DES
MARKENKAPITALS DURCH
STEIGERUNG DER
VERTRIEBSPERFORNANCE

ZUSAMMENFASSUNG

Marico Industries Ltd. ist einer der fiihrenden Konsumgiiter-
hersteller in Indien mit einem Umsatz in Hohe von 6,14 Mrd.
USD im Geschiftsjahr 2002. Das Unternehmen besitzt sechs
Produktionswerke, beschiftigt etwa 1000 Mitarbeiter und konnte
in den letzten 10 Jahren eine stetige Umsatz- und Rentabilitits-
steigerung verzeichnen. Mit einem Produktsortiment, das von
raffinierten Speisetlen und Nischenprodukten fiir die Textil-
pflege bis hin zu Haar6len und Nahrungsmitteln wie Marmela-
den und Saucen reicht, erfiillt Marico die Verbraucherwiinsche
im In- und Ausland (hauptsichlich Stidasien und Mittlerer
Osten).

Bei Aufbau und Pflege seiner Marken verfolgt Marico einen
rigorosen Ansatz, in dessen Mittelpunkt das Verstindnis und
frithzeitige Erkennen von Kundenbediirfnissen, innovativen
Neuerungen, die Entwicklung von Werbekampagnen zur
Stirkung der dem Kunden vermittelten Markenwerte, sowie
die Analyse von Leistungskennzahlen zur Unterstiitzung von
Produktpositionierungsstrategien stehen. Dieser Ansatz ermdog-
lichte dem Unternehmen Pionierleistungen bei Polyethylen-
Verpackungen fur Kokosole, einem kaltloslichen Wischestirke-

produkt sowie bei weiteren einzigartigen Entwicklungen.

Ein Hauptmerkmal von Maricos Marken ist die hohe Produkt-
verfiigbarkeit auf dem gesamten indischen Subkontinent.
Maricos Produkte erreichen Monat fiir Monat etwa 100 Mio.
Endverbraucher. Daher spielt das Distributionsnetzwerk des
Unternehmens die Hauptrolle als Garant einer flichen-
deckenden Verfiigbarkeit. Marico produziert 125 Marken in
firmeneigenen Produktionswerken sowie in Zusammenarbeit
mit 15 Vertragsherstellern. Auferdem besitzt Marico 32 Lager
und ein Vertriebsnetz mit 3500 Grofhindlern, die ihrerseits
wiederum 1,6 Mio. inlindische Einzelhindler beliefern. Auslin-
dische Branchenkonkurrenten haben diese Stirke bei der
Distribution erkannt, was schlieflich zu einer Vertriebsallianz
mit Indo Nissin Foods und einem Vertriebsabkommen mit
Procter & Gamble fiihrte.



Obwohl Marico wihrend der 1990er-Jahre ein robustes Wachstum
verzeichnen konnte, wurde dem Unternehmen schnell klar,
dass ein nachhaltig profitables Wachstum mit Herausforderungen
verbunden sein wiirde. Steigender Wettbewerbsdruck auf den
Kernmirkten machte eine Erh6hung der Marketingaufwen-
dungen zur Erhaltung der Wettbewerbsfihigkeit erforderlich.
Man erkannte auflerdem, dass die Leistungsfihigkeit der Logistik-
kette nicht linger mit der wachsenden Geschiftstitigkeit des
Unternehmens Schritt halten konnte. Die Erstellung von Progno-
sen wurde immer schwieriger: Uber- und Fehlbestinde hiuften

sich, die Reaktionsfihigkeit auf Marktanforderungen nahm ab.

Um ein nachhaltig profitables Wachstum zu erreichen, entschloss
sich Marico zur Optimierung seiner Logistikkette. Hierbei kon-
zentrierte sich das Unternehmen vor allem auf kundenorien-
tierte Geschiftsprozesse und interne Abldufe. Nach sorgfiltiger
Analyse der Alternativen entschied man sich fiir die Losung
mySAP™ Supply Chain Management (mySAP™ SCM), um seine

Planungs- und Ausfithrungsprozesse zu reorganisieren.

Maricos Ziele umfassten die Verbesserung der Prognosegenauig-
keit und der Lieferperformance, um die hohe Verfiigbarkeit
seiner Produkte, und das damit verbundene positive Image seiner
Marken, zu stirken. Bei den internen Abliufen war die Redu-
zierung der Lagerbestinde und der operativen Kosten entlang
der Logistikkette das Ziel.

ZIELE

In den 1990er-Jahren erzielte Marico eine durchschnittliche
jahrliche Wachstumsrate von 18 %, erkannte aber in der zweiten
Hilfte des Jahrzehnts, dass die Aufmerksamkeit von Neuem auf
die Rentabilitit gerichtet werden musste, um von langfristigen

Wachstumschancen zu profitieren.

Maricos Stirken bei der Distribution konnten nicht dartiber
hinwegtiuschen, dass die Logistikkette der wachsenden Geschifts-
tatigkeit des Unternehmens nicht mehr entsprach. Der Planungs-
zyklus des Unternehmens betrug 30 Tage, eine Reaktion auf
Nachfrageinderungen innerhalb des Planungszeitraums war

praktisch unmdglich, geplante Zeitrahmen fir die Produktion

und die Distribution waren nicht synchron. Die Liefervolumina
schwankten wihrend des gesamten Monatsverlaufs — bei einer
Verteilung von 15 %, 32 % und 53 % fiir das erste, zweite und
dritte Drittel eines jeden Monats. Folgen dieser wenig optimalen
Ungleichgewichte der Vertriebsaktivitit waren in Verbindung
mit niedriger Prognosegenauigkeit: mangelnde Abstimmung
von Angebot und Nachfrage, Aufbau von Lagerbestinden bei
Marico und seinen Grofhindlern, Produkte mit abgelaufenem
Haltbarkeitsdatum sowie Fehlbestinde, was sich letztlich negativ
auf das vom Endverbraucher wahrgenommene Image auswirkte.
Lagerengpisse und notwendig gewordene Korrekturmafinahmen
(z. B. lagerinterne Umlagerungen, zeitweise Anmietung zusitz-
licher Lagerkapazititen und LKW-Standgeld) fithrten zu einem
Anstieg der Gesamtlogistikkosten. Weiter erschwert wurden die
Planungsprozessprobleme durch Planungsmethoden auf der
Grundlage von Tabellenkalkulation, sowie durch unterschied-
liche, nicht integrierte Transaktionssysteme, die keine trans-

parente Sicht auf wichtige Daten ermdoglichten.

Maricos Hauptziele waren somit die Verbesserung der Prog-
nosegenauigkeit, die Disposition gleichmafigerer Liefervolumina
im gesamten Monatsverlauf sowie die Implementierung von
Planungsprozessen fiir eine effektivere Abstimmung von Angebot
und Nachfrage. Durch diese Malnahmen wollte Marico sich
der Kostensituation von Best-in-Class-Prozesse in der Konsum-

giiterindustrie annihern bzw. diese tibertreffen.

IMPLEMENTIERUNG

1999 begann Marico mit einer sorgfiltigen Evaluierung seiner
Logistikabliufe. Die Analyse der Unternehmensprozesse ergab,
dass die Bereiche Beschaffung und Produktion unproblematisch
und tiberschaubar waren, wihrend die Distributionsabliufe den
hochsten Komplexititsgrad, aber auch die grofiten Chancen
aufwiesen. Der Einkauf von Marico beschrinkte sich auf einige
wenige Rohstoffe (z. B. Pflanzendle, Saflorsamen). Im Produkt-
ionsbereich traten keine gravierenden Engpisse auf, der Produkt-
absatz war nicht von saisonalen Schwankungen betroffen, und
infolge fehlender Verkaufsforderungsmaffnahmen waren kiinst-
lich erzeugte Nachfrageschtibe auf ein Minimum beschrinkt.
Demgegeniiber erwies sich das Distributionsnetzwerk als

komplexe Angelegenheit, mit Potentialen in Millionenhohe.
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Marico konzentrierte sich auf Geschiftsprozesse mit Relevanz

fiir Prognosen zwischen seinen Produktionswerken und Lagern.

Das Unternehmen steckte klare Zustindigkeiten ab, um sicher-
zustellen, dass die Distribution von seinen Lagern zu den Grof-
hindlern simtliche Service-Level- und Bestandsziele erfiillte.
Daneben wurden Verfahren zur Ermittlung der relativen

Prioritit von Marken und Grohindlern eingeftihrt.

Nach sorgfiltiger Evaluierung entschied sich Marico fiir den
mySAP SCM, um die verbundenen Planungs- und Ausfth-
rungsprozesse zu realisieren. Zu diesen Prozessen zihlte eine,
die Lagerfertigung unterstiitzende, Kalkulation des monat-
lichen Liefersolls von den Produktionswerken zu den Lagern,
die elektronische Ubermittlung von Lagerbestinden der Distri-
butoren an Marico sowie die Push-Distribution von Marico zu
den Grofhindlern (auf Grundlage des prognostizierten Bedarfs
des Einzelhandels und der Bestandsmengen der Grofhindler).

Die Implementierung der SAP” R/3°-Komponenten in den
Bereichen Finanzen, Kostenrechnung, Materialwirtschaft,
Produktionsplanung, Qualititsmanagement sowie Absatz und
Vertrieb begann im Juni 2000 und wurde im April 2001 im Big-
Bang-Verfahren zum Produktivstart gefiihrt. Die Implemen-
tierung der Planungsmodule Demand Planning und Supply
Network Planning - begann im August 2000 und ging im Mai
2001 mit einem Big Bang produktiv. Zur raschen Implemen-
tierung dieses Programms mithilfe der ASAP-Methode stellte
Marico 26 Mitarbeiter ab, die von 20 Beratern unterstiitzt
wurden. Der Umfang des Programms erstreckte sich tiber
samtliche Produktionswerke, Lager und Geschiftsstellen des
Unternehmens sowie auf Grofhindler und Vertragshersteller.
Mit der Implementierung wurde eine Systemntegration
geschaffen, welche die neuen Planungs- und Ausfithrungs-

prozesse effizient unterstiitzte.
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ERGEBNISSE

Nach der Implementierung liefen die Erfolge nicht lange auf
sich warten. Bereits im Frithjahr 2002 hatte sich die Prognose-
genauigkeit um 14 % erhoht, und sich eine gleichmifigere
Verteilung der Liefervolumina im Monatsverlauf eingestellt
(25 %, 32 %, 43 % im ersten, zweiten und dritten Monatsdrittel).
Der Planungszyklus wurde von 30 auf 15-20 Tage reduziert
und die unternehmerische Entscheidungsfindung durch ein
verbessertes Berichtswesen erleichtert. Diese Erfolge fiithrten
zu niedrigeren Bestinden des Unternehmens und der Grof3-
hindler, geringeren Fehlbestinden, einer Riickfithrung des
Anteils entgangener Verkiufe und einer Reduzierung der
Kosten im Zusammenhang mit Ausnahmesituationen in der
Logistikkette.

Fiir die Zukunft plant Marico die Implementierung von
VMI-Prozessen (Vendor Managed Inventory), um von einer
internetbasierten Integration der Lagerbestinde von Grof-
hindlern im SAP R/3 zu profitieren. Diese VMI-Implemen-
tierung ermdglicht eine weitere Verkiirzung des Planungs-
zyklus auf 10 Tage, grofere Transparenz der Geschiftsprozesse
von Groffhindlern, geringere Bestinde, niedrigere Kosten fiir
das Supply Chain Management sowie eine hohere Liefer-
performance. Diese Vorteile werden die Branding-Initiativen
des Unternehmens weiter stirken und Marico als solides

Fundament fiir nachhaltig profitables Wachstum dienen.
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