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me in threr Marketing- und Verkaufsab-
teilung — personelle Themen einmal
nicht beriicksichtigt. Mit Sicherheit sind
drei Problem-Bereiche dabei, die wie
die hier genannten mit Zeitverschwen-
dung bzw. Ineffizienz auf Grund zu lan-
ger Zeiten zu tun haben.

Die vier ,Zeitfresser” heiBen: Lei-
stungsnebel (zu viele Leerzeiten, Wert-
schipfungs-Ruhepausen bei Standard-
prozessen); Zielverschwommenheit (zu
widerspriichliche Zielvorgaben, insbe-
sondere im Vertrieb); Markt-Undurch-
sichtigkeit (zu viele Uberflissige Daten,
zu wenig relevante Informationen, da-
durch Verust an Markinidhe); Lei-
stungsfilter (zu viele Entscheidungs-
Kaskaden, auf denen die Schwungkraft
neuer Konzepte verloren geht). Zeit-
probleme sind im Marketing- und Ver-
tricbsbereich also letztlich immer
Transparenz-Probleme.

Mdgliche Nutzen
bei Problembehebung

Die vier Benefits bei erfolgreicher Be-
kadmpfung der Zeitfresser sind: mehr
Kundenzufriedenheit (viele Lean-Mar-
keting*-Ansétze konzentrieren sich auf
diesen Laeistungszugewinn; die Praxis
zeigt, daB es bei wéitem nicht die einzi-
gen sind); mehr Manpower-Kapazitat
(wie man diese anschlieffend kapitali-
siert, ist so etwas wie die Gretchen-
Frage in der Organisationsberatung);
schnellere Erkenntnis, bessere Reakii-

on (strategisch ist dieser Benefit gar
nichi hoch genug einzuschétzen; in
Mark und Pfennig kann man es sich
nicht auszahlen lassen); direkte Er-
tragssteigerung (Klarer durchgesetzte
Konzepte mit prizise formuliertem Be-
darf, z.B. fiir Werbematerial, steigern
die Produktivitst unmittelbar — sowohl
durch Absatzzuwachs als auch durch
Kosteneinsparungen).

Die mglichert Nutzen bei Problembe-
hebung sind also sowohl umsatz- wie
kostenrelevant, von quantitativer wie
qualitativer Art. Deutlich wird insge-
samt: Zeit ist in der Tat mit zum kri-
tischsten Gut unserer Arbeitswelt ge-
worden. Seit langem liest man es in
den Trendletters dieser Welt, doch das
Thema hat l&ngst erlebbar die Praxis
erreicht.

Ebenso deutlich muB aber auch kon-
statiert werden: Die meisten Unterneh-
men sind im Marketing und Vertrieb
noch zu trage, verlieren zu viel Zeit auf
nicht wertschdpfende Phasen in den
tagiichen Ablaufen. Schwierige Zeiten
wie diese geben jedoch genug Druck
auf den Hebel, der diese Effizienz-Po-
tentiale freisetzt. Dieser Hebel heifit
ProzeBoptimierung.

Wie sollte man vorgehen?

1. Identifizieren Sie die wichtigsten er-
folgsrelevanten Standardprozesse in
Marketing und Vettrieb, z.B,

— Auftragseinholung bis Auslieferung
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— Aktionsplanung bis Akiions-
umsetzung

— Promotion-Entwicklung bis
Promation-Evaluierung

— Kundenanalyse bis
vereinbarier Kundenjahresplan

- Corporate Jahresplanung bis
individuelle Zielvorgabe

- Reklamations-Eingang bis Reaktion

— Marktpotential-Indikator bis
Neuproduki-Einfahrung

— Anderung der Kundenlandschaft bis
Abbildung im Informationssystem

— Budgetplanung bis Vertriebs-
Controlling.

2. Llassen Sie die Zeit messen, die in
den einzelnen Bearbeitungs-, Entschei-
dungs- und Ruhephasen vergeht. Neh-
men Sie hierzu Unterstltzung von ei-
nem Externen. Der erfahrene Berater
kennt die meisten versteckten Zeitld-
cher ohnehin. Er ist zudem interessen-
frei bei der ldentifizierung der Haupt-
verursacher.

Diese Analyse enthait in aller Regel zu-
gleich bereits ersie Ansatze fir
MaBnahmen. Die Zeitiécher und ihre
Ursachen fallen meist sofort ins Auge,
haufig ist intern sogar langst ein ge-
sund-kritisches Verstandnis #ir die Pro-
blembereiche vorhanden.

3. Erarbeiten Sie einen MaBnahmen-
Plan und setzen Sie ihn um. Das klingt
lapidar und ist es auch — im Prinzip.
Doch so einleuchtend manche Ergeb-
nisse sind, so schwer fallt es haufig,
die notwendigen Schritie zu tun. Denn
die MaBrahmen greifen zum Teil tief in
die Aufbau- und Ablauf-Organisation
ein.

Deshalb ist der wichtigste Schritt be-
reits bei Projekistart zu tun: Sichern
Sie sich das akiive Engagement der
Marketing- und Vertriebsleitung.

Jeder Marketing- und Vertriebsmann
wei} langst: Zeit ist der kritische Er-
folgstaktor, heute und morgen. Des-
halb ist es nur konsequent, gerade
Marketing- und Vertriebsabteilungen in
Bezug auf ihren Profit-Beitrag in dieser
Wahrung zu messen. Die Reserven
sind erheblich — auf der Kostenseite
wie in qualitativen Dimensionen.

m die Kundenorientierung inner-
Uhalb des Key Account-Manage-

ments sicherzusiellen, miissen
vier Fragen beantwortet werden:

1. Wer sind unsere Key Accounis?

2. Welche Informationen bendtigen
wir, um Key Accounts erfolgreich ins
Visier nehmen zu kénnen?

3. Wie kénnen wir Kooperationschan-
cen zur intensivierung der Kundenbin-
dung nutzen?

4. Wie kénnen wir durch ein gezieltes
Feedback-Informationssystem standige
Verbesserungen in der Zusammenar-
beit sicherstellen?

Es ist erstaunlich, daB viele Unterneh-
men ihre Key Accounts zwar aus dem
Bauch” kennen. Wird jedoch nach Griin-
den fir die Klassifizierung gefragt, kén-
nen sie keine Auskunft darliber geben.

Entscheidend fiir die Identifizierung der
Key Accounts ist eine systematische
und transparente Kundenklassifizie-
rung, die jedoch noch vielen Unterneh-
men fremd ist. Sollte sie vorhanden
sein, werden haufig Kriterien verwen-
det, die eine effiziente Charakteristik
der Key Accounts nicht ermdglichen.

individuelle
Konzepte notwendig

So sind typische Vorgehensweisen zur
Identifikation und Segmentierung von
Key Accounts hauptsachiich umsatz-
otientiert. Eine solche Vorgehensweise
vernachifssigt kiinftige Potentiale so-
wie Besonderheiten der Kunden. Uber-
dies werden h3ufig Dimensionen wie
Lentralitdt der Entscheidungen” und
Jomplexitdt” als identifikations- und
Segmentierungskriterium nicht genutzt,
Doch gerade in bezug auf diese Di-
mensionen kann es bei den einzelnen
Kunden Unterschiede geben. Basie-
rend auf den verfligharen Informatio-
nen ist also ein individuelles Betreu-
ungs- und Beratungskonzept fiir die ein-
zeinen Key Accounts auszuarbeiten.

Die Gefahr der herkémmiichen Kun-
denklassifizierung ist eine ineffiziente
Bearbeitung nicht nur der Key Ac-
counts, sondern auch der weiteren
Kundenklassen. Betrachiet man die
Veririebskosten in Prozent vom Um-
satz der einzelnen Kundenklassen, so
stellt man haufig fest, daB fir Key Ac-
counts zu wenig geleistet wird, wah-
rend die Kleinkunden haufig zu intensiv
betreut werden.

i Key Account
Die vier
Schritte

Christoph Burger

Als Kunde der Hersteller Hickt der Han-
del im Zuge der Konzentrationsentwick-
fung durch zunehmende Bedeutung
und immer harteren Wettbewerb in den
Mittelpunkt der Opfimierungsbestrebun-
gen. Die Kundenorientieriung als dsr
kritische Erfolgstaktor im Key Account-
Management wird den Unternehmen
baveuBler.

Wie kann eine effiziente Segmentierung
und ldentifikation der Key Accounts aus-
sehen? Ziel der Segmentierung muB
sein, ein transparentes und zielorien-
tiertes Key Account-Targeting sicher-
zustellen. Die Mittel hierflr bestehen in
Segmentierungskriterien, die (ibersicht-
lich und aussagekraftig sind:

1. Ist-Umsatz

2. Umsatzpotential (fiir eine gewisse
Zeitspanne realistisch festzulegen, z.B.
drei Jahre)

3. Deckungsbeitrag, zumindest fir die
GroBkunden

4. unternehmensspezifische  Kriterien
wie Internationalitdt und sirategische
Bedeutung von Kunden, Bedeutung in
bezug auf das abgenommene Sorti-
ment, Zentralitdt der Entscheidung und
Komplexitat.

Transparenz
| sichergestellt

Bei der Einteilung in die Kundenklas-
sen sollten in einem ersten Lauf nur die
Kriterien 1 bis 3 Anwendung finden. In
einem zweiten Lauf kann es dann auf-
grund der weiteren Kriterien zu einer
Verschiebung der Kunden zwischen
den einzelnen Kundenklassen kom-
men. Durch dieses Vorgehen werden
die Verwdsserung der Kundenklassifi-
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zierung vermieden und Transparenz si-
chergestelit.

Was ist der Nutzen eines solchen
transparenten, zielorientierten Key Ac-
count-Targeting? Eine Uberarbeitung
der Kriterien fUr die Kundensegmentie-
rung ermiglicht leistungs- wie kosten-
m&Big die ErschiieBung betrachtlicher
Produktivitdtspotentiale.

In vielen Fallen ist die ldentifikation der
Buying-Center bei den Kunden nicht
systematisiert: Wer ist weltweit, in E-
urropa oder national verantwortlich?
Wer hat die dezentrale Zustandigkeit in
den Abstimmungskomissionen? Wie
verdndern sich diese Entscheidungs-
strukturen in der Zukunft?

Woeiterhin werden Trends des Markies
sowie die einzelnen Schwerpunkte und
Problembereiche des Kunden nicht be-
wufit in der Kundenbearbeitung be-
ricksichtigt.

Ziel eines Informationssystems, um
Key Accounts erfolgreich ins Visier
nehmen zu kénnen, ist, die individuelle
Bearbeitung zu ermdglichen. Die
Kenntnis der Strukiuren der einzelnen
Key Accounts ist dabei ein entschei-
dender Faktor. Die Mittel zur Errei-
chung einer optimalen Ausgestaltung
der informationsbasis bestehen aus
drei Bausteinen:

1. ldentifikation der Buying-Centers in-

klusive zukiinftiger Verdnderungen.
2. Kenntnis der Markttrends:

e Produkt/Verpackung: Wie begegnen
wir der steigenden Bedeutung von
Handelsmarken {Europaisierung; z. B,
Rewe, Tengeimann}? Wie gehen wir
mit dem Trend zu umweligerechien
Sortimenten um (Produkt, Verpackung;
z. B. Tengelmann, Karstadt)?

e Logistik: Wie hehandeln wir Just-in-
Time (z. B. Migros} als kiinftiges Logi-
stikziel? Welche Anstrengungen unter-
nehmen wir, um eine Optimierung der
Transport-, Umverpackung (z. B. Kar-
stadt, dm-drogerie markt) zu erzielen?

e Konditionen: Wie begegnen wir dem
Beginn des Zeitaliers européischer
Konditionen (z. B. Metro)? Mit welchen
Argumenten begegnen wir der steigen-
den Ertragsorientierung von Handels-
urternehmen (z. B. Rewe)?
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o Marken- und Handelsunterstiitzung:
Kénnen wir durch gezieltes Einstellen
unserer Marken-, Handelsunterstiit-
zung auf Vertriebslinien/Geschéafisty-
pen einen Wettbewerbsvorteil errei-
chen (Sortiment, PackungsgroBe, Ak-
tionen, z. B. Rewe)? Ist der Einbezug
des Herstellers bei bestimmten Frage-
stellungen wie Warengruppen-Mana-
gement etc. vermehrt moglich (z. B.
Mars-Rewe)?

e Zusammenarbeit: Kénnen wir durch
neue Formen der Zusammenarbeit die
Kundenorientierung erhdhen und eine
langfristige Kundenbindung erreichen
{(,Trade Partnering”; z. B. Rewe, dm-
drogerie markt)?

3. Kenntnis der Ansatzpunkie fiir Ver-
besserungen in der Zusammenarbeit;

e Kennen wir die Bedeutung der ein-
zelnen Faktoren der Zusammenarbeit?

e Wissen wir, mit welchen Fakioren
der Zusammenarbeit wir uns wvom
Wettbewerb unterscheiden kénnen?

s Kennen wir, bezogen auf die einzel-
nen Faktoren der Zusammenarbeit, un-
sere Starken/Schwéchen gegeniber
unseren Hauptkonkurrenten?

e Haben wir ein ausgefeiltes Support-
Datensystermn zur Bearbeitung unserer
Key Accounts, das uns ermdglicht, das
Wissen (ber unsere Key Accounts effi-
zient zu nutzen? -

Der Nutzen eines solchen informati-
onssystems besteht nicht nur in einer
besseren Leistungserstellung fir den
Key Account, sprich einer individuellen
Betreuung, sondern auch in einer Ver-
ringerung der Kosten durch Ausschép-
fung von Produktivitdtspotentialen.

Abnehmender Grad
der Zusammenarbeit

Kooperationschancen zur Intensivie-
rung der Kundenbindung werden heute
haufig verpaft. Obwohl aufgrund glei-
cher Zielsstzungen des Herstellers,
Handels und Verbrauchers eine natiirli-
che Gollaboration-Zone besteht, wird
eine weilere Infegration der Wert-
schc‘ipfung zur Wahrnehmung von
Chancen zwischen Hersteller und Han-
del nicht genutzt. Der Collaboration-Gap
zwischen Mersteller und Handel nimmt
zu, je weiter man zum Ursprung geht.

Wihrend im Verkauf/Point of Sale
noch sehr gut zusammengearbeitet
wird, nimmt die Zusammenarbeit (ber
die Wertschdpfungsstufen Marketing,
Produktion/Einkauf/Logistik, Produkt-
entwicklung/Sortimentsgestaltung  bis
hin zur Planung ab. Die Aufgabe eines
jeden Key Account-Managers besteht
iedoch gerade in der Identifikation und
Realisierung von Kooperationschancen
{iber die gesamte Wertschdpfungskette
hinweg. Die integration der Wertschop-

Potentielle | Top-Partner

Top-Partner

Liefer-
boykott

Problem-
Partner

fung bistet dabei Chancen filr die ,Win-
Win-Problemlésungen™ - Lésungen,
bei denen sowchl der Hersteller als
auch der Handel profitiert.

Die Kooperaticn in der Produkientwick-
lung bei Konsumgdterherstellern setzt
sehr spat ein. Diese Tatsache wird
durch Aussagen des Handels von
Rewe dber Allkauf bis hin zu Tengel-
mann, aber auch von Herstellern unter-
strichen.

Die Resultate dieser fehlenden Zusam-
menarbeit sind eindeutig: Die Flop-Ra-
ten von Neuprodukten in den 80er Jah-
ren betrugen im Durchschnitt 50 Pro-
zent. Bezieht man die erfolgreichen
Neuprodukteinfihrungen auf das dafir
verwendete F&E-Budget, so stellt man
fest, daB fast 75 Prozent der F&E-Geal-
der vergeudet werden. Dies ist bei ei-
nem F&E-Budget der Top-5-Lebens-
mittelunternehmen  weltweit von 1,8
Mrd. US-Dollar ein nicht unbetrachtii-
cher Betrag.

Kooperation in
] sechs Phasen

Im Bereich Konsumgliter kinnte die
Kooperation im Produktentwickiungs-
prozeB in sechs Phasen ablaufen. Da-
bei muB die Zusammenarbeit insbe-
sondere in den Phasen eins (,Strategie
Neuprodukte™, drei {Konzeptentwick-
lung und -bewertung”} sowie flinf und

Potentielle | Top-Partne

Problem-
Partner

sechs (,Produktentwicklung/Markttests”
bzw. ,Produkteinflihrung/Erfolgskon-
trolie”} intensiviert werden. Der Key Ac-
count-Manager ist hierbei als Motor der
Zusammenarbeit von entscheidender
Bedeutung.

Phase 1: Strategie Neuprodukte. Hier
bendtigt der Hersteller vielfiltige, quali-
tative Informationen:

e Welche Hauptprobleme hat der
Handel?

e Wie positioniert sich der Handel ge-
gentber dem Verbraucher? (Hier ist
bescnders auf die Entwicklung von
Markenkonzepten fiir einzelne Han-
delsketten einzugehen.)

¢ Welche Mdglichkeiten zur Effizienz-
steigerung bestehen auf Seiten des
Herstellers wie des Handels?

® Wo sieht der Handel die Haupt-
wachstumssegmente?

e Welche Erfahrungen aus friiheren
Neuprodukientwicklungen kdnnen ge-
nutzt werden?

e Welche Verbraucherbeschwerden
miissen bei der Entwicklung des Neu-
produkts berlicksichtigt werden?

Aufgaben des
Key-Account-Managers

Die Aufgaben des Key Account-Mana-
gers, bezogen auf diese Phass, lassen

sich wie folgt unterteilen: kundenspezi-
fische Identifikation von Schwachstel-
len und Wachstumspotentialen; Koordi-
nation des Know-how-Transfers zwi-
schen Marktforschung, Spacemanage-
ment und Markidaten; Organisation
internationaler  Vergleichsbetfrachtun-
gen durch Benchmarking oder Best-
Practice-Fallstudien; Unterstiitzung des
Handels bei Category-Management.

Phase 2: |deengenerierung und -be-
wertung. Hier besteht Informationsbe-
darf insbesondere in den Punkten

e Abverkauf (mit/ohne Promotion);

e Markianteile innerhalb der Waren-
gruppen;

e Lagerumschlag nach Produktarten,
Verpackungsgrdfen;

e Lagerbestand, out of stocks, Nach-
bestellungen;

e Retouren, Beschadigungen.

Die Aufgaben des Key Account-Mana-
gers in dieser Phase bestehen zum ei-
nen in der Durchfilhrung gemeinsamer
Focus-Groups mit dem Handel, um
eine optimale Neuprodukigestaltung
vernehmen zu kénnen, zum anderen in
der Organisation der Datenbeschaf-
fung vom Handel.

Phase 3: Konzeptentwicklung und -be-
wertung. In dieser Phase nimmt das
KooperationsausmaB zwischen Her-
steiler und Hande! zu. Themen, die in
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dieser Phase gemeinsam bearbeitet
werden sollten, sind:

o Zielsegmente und Positionierungen;
e Produkispezifikationen;

e Innovationsgrad;

e Verpackungsarten;

e Preispolitik;

e Markenname.

Bewertung der
Konzeptdetails

Der Key Account-Manager mufi durch
eine Betreuung der Konzepttests mit
ausgewahiten Vertrauenskunden und
durch eine gemeinsame Bewertung der
Konzeptidetails den Erfolg des Neupro-
dukts sicherstellen.

Phase 4: Wirischaftlichkeitsrechnun-
gen. Die Zusammenarbeit konzentriert
sich hier auf die Uberpriifung des Um-
satzpotentials, um spéter bei Produkt-
entwicklung und Markttests mit richti-
gen MengengroBen zu kalkulieren.
Entscheidend in dieser Phase ist die
Konzeption von Konditionsstrukturen,
die durch den Key Account-Manager
gemeinsam mit dem Marketing des
Herstellers ausgearbeitet werden mils-
sen.

Phase &: Produktentwicklung und
Markitests. In dieser Phase stehen fol-
gende Themen zur Diskussion:
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e Der Handel muB Testméarkte zur
Verfligung stellen;

s Analyse der Testergebnisse;
e mbgliche Modifikationen;

s Abstimmung von Designfragen (Pro-
duktverpackung, Transport).

Innerhalb dieser Themen muB der Key
Account-Manager die Betreuung der
gemeinsamen Markttests federfihrend
begleiten (Vorbereitung, Vor-Ort-Uber-
wachung, Diskussion der Ergebnisse).
Die Koordination der Kontakte und der
informationsstréme in dieser Phase ist
von hoher Bedeutung flr den Erfolg
des Neuprodukts. Timing und Inhaite
fir die endgiiftige Produkteinfihrung
missen abgestimmt werden.

Phase 6: Produkteinfiihrung und Erfolgs-
kontrolie. Hier flihrt der Key Account-Ma-
nager Listungsverhandiungen, {iber-
nimmt das Management der operativen
Aktivitaten (von Logistik bis Trouble
Shooting), stelt die Preisdisziplin si-
cher, filhrt eine kundenspezifische Er-
folgskontrolle durch und leitet Korrek-
turmaBnahmen ein.

| Steigende
| Erfolgsquoten

Erfahrungen belegen, daB durch eine
solche Zusammenarbeit die Erfolgs-
quoten von Neuprodukieinflihrungen
steigen, die Innovationsraten zuneh-
men sowie die Entwicklungszeiten und
-kosten fiir Neuprodukte zurlickgehen.

Das gemeinsame Ergebnis fir Herstel-
ler und Handel sind Wachstum der
Marktaniteile und hoherer Gewinn.
Selbstverstandlich muB bei der Ausnut-
zung der Kooperationschancen das
Nutzen-/ Risikoverhalinis detailliert be-
trachtet werden. Doch gerade durch
enge Zusammenarbeit mit ausgewihl-
ten Handelsparinern kann von Herstel-
ler- und Handelsseite Know-how zur
Evzielung eines Woettbewerbsvorteils
aufgebaut werden.

Daran schiieBt sich die Frage an, wie
durch ein gezieltes Feedback-Informa-
tionssystem die Zusammenarbeit stén-
dig verbessert werden kann. Die Feed-
back-/Kontrollsysteme in der heutigen
Kundenbearbeitung beziehen sich
hauptsachlich auf ° Umsatz-/Absatz-
gréBen, wihrend zwischen Handel und
Hersteller teilweise kein bzw. nur ein
unvollstindiges Feedback besteht. Die
Informationen  sind  haufig  nicht
mefBbar, werden weder kontinuierlich

erfaBt, noch systematisch weiterver-
folgt.

Ziel eines Feedback-informationssy-
stems ist, Basis und MefBlatte fir konti-
nuierliche Verbesserungen in der Zu-
sammenarbeit zwischen Hersteller und
Handel zu sein. Das System dient da-
bei dem strategischen Management
der Schnitistelle. Aufgabe des Key Ac-
count-Managements ist, eine profitable
Kundenbeziehung aufzubauen: der
Hersteller als Top-Partner des Han-
dels, der Handel ais Top-Pariner des
Herstellers.

Beurteilung der
Leistungsfahigkeit

Um zu einem Top-Partner des Handels
zu werden, missen Leistungsfahigkeit
und relative Bedeutung fir den Han-
delspartner hoch sein. Die Leistungsfa-
highkeit des Herstellers wird der Handel
unter anderem mit folgenden Kiriterien
beurteilen: Markiposition, Sortiment,
Produkt/Verpackung, Logistik. Kondi-
tionen, Marken- und Handelsunterstiit-
zung sowie Zusammenarbeit.

Und die relative Bedeutung des Her-
stellers fir den Hande! ergibt sich aus
Faktoren wie Umsaiz- und Ergebnisan-
teil am Gesamtunternehmen bzw. an
der Warengruppe oder Bedeutung fiir
die Unternehmenssirategie.

Ebenso soilte der Hersteller seine Han-
deispartner bewerten und dies als Ba-
sis fir Kooperationschancen nuizen.
Die Informationen, die fir die Praxis ei-
nes solchen strategischen Manage-
ments notwendig sind, missen intern
wie extern (beim Kunden)} erfaft wer-
den.

Bessere Zusammenarbeit
| in vier Schritten

Die Institutionalisierung eines Feed-
back-Informationssystems zur Verbes-
serung der Zusammenarbeit besteht
aus vier Schritten:

1. Konzeption des Feedback-informati-
onssystems {Bedeutung von Faktoren
in der Zusammenarbeit heute und mor-
gen; Beurteilung der Zusammenarbeit
beziiglich dieser Faktoren, und zwar
mit Blick auf das eigene Unternehmen
und die Hauptkonkurrenten; Ansatz-
punkte fir Verbesserungen).

2. Befragung bei Key Accounts und im
eigenen Unternehmen.
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3. Auswertung der Befragungsergeb-
nisse {Selbstbild, Freundbild).

4. Feedback an Key Accounts (Ergeb-
nisse der Befragung, eingeleitete
MaBnahmen zur Verbesserung der Zu-
sammenarbesit).

Kontinuierliche
| Bewertung

Ist die Institutionalisierung erstmals
verwirklicht worden, muB die Konzepti-
oh des Feedback-Informationssystems
Gberprift und die Befragung in sinnvol-
len Intervallen wiederholt werden. Der
Nutzen besteht in einer kontinuierli-
chen Bewertung der Zusammenarbeit
und der erzielten Fortschritte.

Die Schwéchen von heute in den Be-
reichen der Kundenklassifizierung, des
Informationsbedarfs bezlglich der Key
Accounts, der Ausnutzung der Koope-
rationschancen sowie der Einfithrung
eines Feedback-informationssystems
sind die Herausforderungen fiir mor-
gen.

Nur eine konsequente Bearbeitung die-
ser vier Bereiche, verbunden mit einer
Flexibilisierung der Organisationsstruk-
turen und einer Individualisierung der
Key Account-Betreuung kann den
Ubergang vom  GroBkundenverkauf
zum wahren Key Account-Manage-
ment und damit zu einer langfristigen,
profitablen Kundenbeziehung sicher-
stellen.

wartet nicht auf

den

er macht ihn!

s
'ﬁ%‘%w

Man kann sich natiirlich hinset-
zen und auf den FErfolg warten. Man
kann ihn aber auch selbst
machen, Wie Bresso.
Hochwertig: das attraktive
%" Design, mit dem Bresso
seinen hohen Anspruch im Premium-
Segment untermauert. Innovativ: die
permanente Qualitits-Forschung und
die Entwicklung neuer Varianien.
Alktiv: die Werbung, in die Bresso allein
in den letzten vier Jahren {iber 30 Mio.
DM investiert hat.

Wachstumsraten, franz. pos. Typ, 91 zu 92,
Deutschland West, abs. Mengen in ¥
Der Exfolg?: 1. Bresso legtin fast
allen relevanten Mirkten {iberpropor-
- tional zu. 2, Bresso hat die
mit Abstand héchsten Ab-
| verkiufe pro Monat und
27 fithrendes Geschiaft im SB-
Regal — und ist auch in der Kisetheke
klar Marktfiihrer®. 3. Bei hochprei-
sigem Weichkiise (SB) erzielten die
Prachtstiicke mit + 58 %% (1) die weitaus
héchste Steigerungsrate.

Haben Sie nicht Lust, diesen giin-
stigen Wind fiir Thren Erfolg zu nutzen?
1) Quelle: 1t. unabh. Marktforschungsinstitut
2) Segment: Frischkiise 5B, dhnlich positioniert
wie Bresso, bzw. Frischkise, Theke

3) Quelle: 1. unabh. Marktforschungsinstitut,
FM 92 zu FM 93

DEUTSCHE LEBENSMITTELWERKE GMBH

MARKENKONZEPTE
MIT METHODE.
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