SCHUPPAR CONSULTING

Performance durch effektives Vertriebs-
und Preismanagement
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SCHUPPAR CONSULTING - DIE PRICING EXPERTEN

Fakten

Ganzheitlicher Ansatz

Dr. Schuppar mit Team erfahrener Consultants

Spezialisierte Unternehmensberatung

— Preisdurchsetzung in Vertrieb und Einkauf
— Konditionensysteme und Pricingprozesse
— Pricing fur Neuprodukte

Methodenkompetenz
— Markt- und Potenzialanalysen
— Simulations- und Toolentwicklung

Erfahrung und hohe Sozialkompetenz
(> 3.500 Fuhrungskrafte weltweit geschult)

,Ghost negotiation” und Coaching

Nachgewiesene Erfolge: bis zu 2-4%-Punkte
Verbesserung der Preis-Performance

» Mit fundierten Analysen und langjahriger Erfahrung zu
messbaren Ergebnissen fiir unsere Kunden

Analyse &
Benchmarking

Strategien &
Konzepte

Methoden-
kompetenz und
messbare

Ergebnisse

Tools &
Prozesse

Training &
Coaching
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UNSERE MISSION UND KERNKOMPETENZEN

e Mission: Wir helfen unseren international tatigen Kunden bei der Verbesserung
threr Performance in den Bereichen Vertrieb, Marketing und Einkauf.

e Kernkompetenzen:

— Pricing Excellence- \
Benchmarking/Audit

— Preispositionierung im Wettbewerb

—Intelligente .
Preisfindungsmechanismen K

— Optimierung Konditionensysteme B

—Durchsetzung von Preiserhdhung K

—Preiskommunikationund -
verhandlung

—Pricing-Tools

— Preis-Controlling

. ! Strategischer *
g Einkauf

—Instrumente des strategischen Einkaufs
— Lieferanten-und Materialklassifizierung
—Werttreiberanalyse
—Kostenstrukturanalyse A-Teile
—Verhandlungstraining fur Einkaufer

— Preisverhandlungen mit“Monopcelisten”

~  Vertriehs- %,
managemewbsﬂflaerung Y,

6Pricing clinics"und “g hostnegotiaticm
—Preisschulung mit Rollenspielen

. — Strategisches Vertriebsmanagement

. - Key AccountManagement

" —Héandlermanagement

% —Kundendeckungsbeitragsrechnung

—~Kundensegmentierung und -

"'-, ﬁ\]utzenbasierte \

* Argumentation

4 ., - Kundenbefragungen
' Marketing& ™, ~Value Pricing
Produkt- “‘ —Nutzenrechner
management ~ | —Pricingfur
Neuprodukte

—Innovative
\Er‘tragsmodelle /

SCHUPPAR CONSULnNg’\
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DER PRICING-ZYKLUS LAUFT ANALOG ZUR

SIX-SIGMA METHODE AB

Preis-

Strategie

DEFINE

Was wollen
wir erreichen?

Bestimmung der
Ausgangslage

Festlegung der
Preis-Strategie

Festlegung der
Projektziele

Festlegung von
Reporting-
strukturen,
Verantwortlichen
und Zeitplan

Preis-

Kennzahlen

MEASURE

Wo stehen
wir aktuell?

definieren (key
performance
indicators KPI)

auswerten

e Wettbewerbs-
informationen
sammeln und
bewerten

e Befragung von

the customer)

Folder

e Audit-Kennzahlen

e Marktanalysen und

vorhandene Daten

Kunden (voice of

e Erstellung Fakten-

Preis-

Benchmark

ANALYSE

Wo liegen die
Potenziale?

Bewertung der
Audit-Daten

Quantifizierung
Kundennutzen

Intelligente
Preisfindungs-
mechanismen

Systematische
Bewertung
Absatzrisiko

Quantifizierung
Umsatz- und
Deckungsbei-
tragspotenziale

Ableitung
differenzierte
Preisziele

e Schulung/Training

Preis-
Planung

IMPROVE Step 1

Wie wollen wir
diese umsetzen?

der Mitarbeiter

Optimierung von
Preiskonzept und
Prozessen

Ausarbeitung von
geeigneten
Anreizsystemen

Abstimmung mit
Abteilungen (z.B.
Recht, Customer
Service)

Monitoring von
Einkaufskosten-
trends und
Wettbewerber-
verhalten

Preis-

Verhandlung

IMPROVE Step 2

Wie Uberzeugen
wir die Kunden?

Kommunikation/

Anklndigung von
Preiserhohung im
Markt

Systematische
Vorbereitung der
Preisverhand-
lungen

Aushandeln der
Zielpreise mit den
Kunden

Nachfassen und
systemseitige
Umstellung

Preis-

Controlling

CONTROL

Was haben
wir erreicht?

e Festlegung der
KPI eines Preis-
Controlling

e Regelmalige
Erfassung und
Bewertung der
KPI

e Festlegung von
Korrektur-
mafRnahmen

e Kontinuierliches
Lernen/
Dokumentation

e Kommunikation

Die Pricing-Profis

der ,best
practices“
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MARKTFUHRENDE UNTERNEHMEN BEAUFTRAGEN UNS MIT DER
SPEZIALISIERTEN UNTERSTUTZUNG VON PREISERHOHUNGEN

Auftraggeber

Verpackung 2005
Aluminum & Stahl 2005
Industrielle 2006/
Klebstoffe 2007

Mobile Hydraulik &
Drucklufttecknik 2Ly
MRO 2008
Folien, Silikone 2008
Kosmetik 2009
Schaumstoff & 2010

Isolation

Haftklebeb&nder 2010

Total

Jahrlicher

Umsatz | Optimierung

250 M€

120 M€
@

1.600 M€

300 M€

800 M€

@)
350 M€

2
250 M€
900 M€ ?

200 M€

200 M€

+8,0%

+5,0%

+7,5%

+5,6%

+4,5%

+8,2%

+5,2%

+13,0%

+4,0%

+5,3%

(©)

(4)

Zuséatzlicher
Umsatz

20 M€

6 M€

120 M€

17 M€

36 M€

29 M€

13 M€

36 M€

8 M€

10,6 M€

Kunden des Auftraggebers

* Industrie (Logistikbereich)

* OEMs Automotive

* Verpackungsindustrie, Metallverarbeitung,
Elektronik, Bau

* Hersteller von Glasprodukten

* Industrie (Automation)
* Nutzfahrzeuge (Mobilhydraulik)

* Automotive Aftermarket (AAM)
* Handel und Industrie OEMs

* Baumarkte (DIY)
* Baustofffachhandel, Einkaufsringe

* Handel (Drogerie, Lebensmittel)

* Kalte-/Klimafachhandel
* Baustofffachhandel

* Automobil, Bau, White Goods, Graphik

0 i . . O it 1 (o £
(1) EMEA (2) Deutschland (3) 2.94% On-Top Preisgleitklauseln (4) 13,0% fur einzelne Produkte; 4,0% fir alle PrOdUKteSCHUPPAR CONSULTIPG/\
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MEHR ALS 80 PRICING PROJEKTE IN VERSCHIEDENEN INDUSTRIEN
GEWAHRLEISTEN ERFAHRUNG UND KNOW HOWTRANSFER

: . 'Prlvate
Pronigy Indl.J.St“e' Automotive P_hgrmajM_e- Baustoffe Konsumguter [l Equity/ Fina-
Kunststoffe guter dizintechnik : :
ncial Service
e Altana e Air Product | e Cascade e Grunenthal (e Armacell e Deutsche See e Asia-
e Chemetall eBosch t(_:orpora— e Koester Englneered * Pritt kastieto
ion oams
® Henkel Rexroth ) ® Roche ° Schwarzkopf *Barclays
olanxess | ©®Bystronic |° Erbsloh Diagnostics | ® Bauwelt P 53 ° Investcorp
o Dréger Aluminium e Ceresit N ' ol
e Loctit . ® Saint Handel
e Storopack octite Hydraulik Gobain . ,
e Norres ® Agis Industrie
e Ter Hell ® Teroson e Wolfin Service
Plastic Schlauch- e Thomas _
. technik M . e Hess Industrie-
e Zeon agnete :
o N&W OWK?N technik
- e L udwig Meister
*Siemens Automotive J _
* Maagtechnic
® Piel
e Rala

Wir pflegen Partnerschaften mit internationalen Konzernen (Dax30, Fortune500) und mittelstandischen Unternehmen.
Kunden schéatzen die Erfahrung mit unterschiedlichen Managementkonzepten und deren erfolgswirksamer Umsetzung.

P Unser branchenibergreifendes Wissen sichert lhnen erstklassige Losungen

. SCHUPPAR CONSULTING X\
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http://www.manager-magazin.de/img/0,1020,326997,00.jpg
http://images.google.de/imgres?imgurl=http://www.electracables.com.au/images/warehouse.gif&imgrefurl=http://www.electracables.com.au/sydney.aspx&usg=__LvSjnJ3WJEUghBhYKfAf6gKTrvI=&h=413&w=550&sz=175&hl=de&start=2&um=1&tbnid=0M3xNxxmlVSpyM:&tbnh=100&tbnw=133&prev=/images?q=warehouse&hl=de&rlz=1T4GGLL_deDE322DE322&um=1

INTERNATIONALE PROJEKTERFAHRUNG

- ausgewahlte Projektbeispiele -

R e 7 - W\’Jﬂj
Stockholm: [
Preisfindung fUr ein inno- |
vatives Neuprodukt und : 'CL"'.,_,
Entwicklung einer Nutzen- ,
rechner-Software

5«3 “;3{% & g 5 S
“‘gfﬁ\_fjg’}%i‘%ﬁ, } W'E
>’m’“|) (3/2:7-{ # = -

FT A \-\_Fﬁz?iaf‘ Preiserhéhung gegen-
%;} Uber A-Kunde als

London:

Togliatti:
Strategieentwicklung
und Initilerung eines
Wandels der ,Pricing-
Kultur®im Management

K S il e
1 - ,ﬂf;t, Bestandteil einer
g A I, £ Zap Restrukturierung
L) 1 | .;
P

Rocky Hill (N.Y.)
Strategische Preis-/

-

Mengenplanung im
Rahmen einer
Business Planung

Paris:
Coaching der
Vertriebsmitar-
beiter flr ca. 30
Verhandlungen
mit Gro3kunden

Methode)

Shanghai:
Durchfiihrung und
Messung “Pricing
Blackbelt Programm”
(Train-The-Trainer-

:

Pricing Teams fur
Design und Imple-
mentierung von
“Value Pricing &
Negotiation Tools”

benchmarking und
Neupositionierung”

Toolbox

Johannesburg:
Einflhrung neues
Vertragsmodells fur
Automobil-Kunden

Sao Paulo:
Einfuhrung eines
Pricing Excellence
Konzeptes

Mexico City: L / Rivadh: Melbourne:
Ausbildung eines ;ﬂ:ﬁ _ “Prozesskosten-

Implementierung einer
Vertriebsstrategie und
»Value-Pricing“-

B Lander mit Projekteinsatzen

P Wir setzen Konzepte und Prozesse fiir Ihr Unternehmen international um

8 SCHUPPAR CONSULTING X
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1. PREISMANAGEMENT

FALLSTUDIE: PREISERHOHUNGSPLANUNG

Kunde: Markenhersteller Industrie

Einflussgroien

Erwartete Ergebnisse

KOMNZEFPT
Tools e

DB1% Ziele

Detiiochl HK-Prognose

N

Blockkostenplan

ABCD-Analyse
Produkt-
steckbrief”
o Preis-Absatz-
Potenzial- Schitzung
abschitzung
: Marktanteil
HK-Praognose

hist. PreisMengen-
Entwicklung

Randartikel

Fihrungsteam
Ableitung von ,.top-down®-

Zielen fiir Preise und Mengen : ‘

aus KP/ RoS und DB1%

Vertrieb und Marketing
Abschitzung von
Preissensitivititen flr
Eckartikel {plus Validierung
durch Kundenbefragung)

Richtwerte je Kategorie und
Preiserhthungspotenziale
fiir die Randartikel

Gewinn-Verlust-Simulator
- |

ABCD-Analysen

e

Preis-Absatz-Funktionen

»Katego

Finale Preisziele pro Segment

AUFTRAG

» Systematische Vorbereitung der
jahrlichen Preiserh6hung

» Simulation von Preis-/Absatzeffekten
» Minimierung von Absatzriickgangen

» Befragung von Experten
(Hersteller/Handler)

Gesamter Effekt
Experten im Unternehmen
. e Menge;u.msalz .......... - N U TZ E N
—Umsat -
—Meng

» Preis-Absatzfunktionen fur ca. 50

. § ST Eckartikel und 15 Randartikelgruppen
Preissenkur?g fiihrt r_|icht zu I:Jmsa.t.zwachstum Mr:rs:r:z
e e et > Festlegung optimaler Preiserh6hungs-
xperten im Hande . .
| S - raten je nach Produkt: -2% bis +10%
» Erzielen einer d. Preiserhéhung: +5,5%
Preiscontng fiitet 24 Umontzeenkung ’ » Entwicklung der Absatzmengen: +2,5%
Umsatzmaximﬁm bei 5% I;’reise\rhbhung
10 SCHUPPAR CONSULTle\
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FALLSTUDIE: PRICING EXCELLENCE BENCHMARKING

Kunde: Automobilzulieferer

11

besser
Mengenentwicklung
im Vergleich zum
Branchendurch-
schnitt
schlechter

@ Durch Preisnachlisse @
erkauftes Mengenwachstum

in% 55

Umsatzrendite

Pricing Profis:
Gleichzeitige Preis- und
Mengensteigerung

in % 9.0

12%
(n =41)

AUFTRAG

@ Preis-Mengenvetlierer @

in% 4.0
_

Umsatzrendite

Fokussierung auf
ertragsreiche Nischen

in%

6.0
N

Umsatzrendite

schlechter

besser

Preisentwicklung im Vergleich

» Benchmarking mit Pricing Profis
(=,,best-in-class“-Unternenmen)

» Erkennen von Starken und Schwachen
im Preismanagement

» Ableiten von Handlungsempfehlungen

zum Branchendurchschnitt n =346
= T NUTZEN
|  Comp X XsPE Secin ¥ average
| Dimansions Fectomn ned o % (41 369
. T X “
4 '.Fj 4 52
L 1 " 49
s) 14 7] 4
n \! w0 52
P Tt 19 0
n " n w
“  § o “
Q T8 Q ¥
n (¥ 7]
[<
| 4 1] “ “
6 e s “
“ 18 i*] 40
62 { @ s?
IE] 2 1 % 1
53 1 55 52
o tmyen o vy Eriuber
S Erad g Evinvares

» Externes, neutrales Feedback

» Eindeutige Identifikation der Potenziale
in Preisstrategie und -prozessen

» Umdenken in Management und Vertrieb

» Verabschiedung MalRnahmenplan

SCHUPPAR CONSULTING X\
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FALLSTUDIE: PREISPOTENTIALANALYSE

Kunde: Baustoffe

12

Modul

‘ Analyse
ABCD-
Kunden-
analyse

Schliisselfrage
Wie systematisch differen-

zieren wir Margen/ Preise
zwischen den Kunden?

Margen-Split
der Produkt-
gruppen

Modul 1

Wie gut tragen verschiedene
Produktgruppen zu unserem
Ertrag bei?

ABCD-
Kunden-
Produkt-Matrix

Wo sind die Schwachstellen
innerhalb der Kunden-und
Produktsegmente?

Ziel

Ermittlung von strukturellen

Preiserhéhungspotentialen

innerhalb des bestehenden
Geschéafts

AUFTRAG

Preis
Wasserfall

Wo erhalten Kunden
Zugestandnisse?

Nachverfolgung der
Preiskonditionsentwicklung

Preis-/
Mengenindex

Wie entwickeln sich Preise
und Mengen?

Differenziertes Management
des Nettoumsatzes und
Nachverfolgung des
Einfuhrungserfolges

Preiskorridor-
Analyse

Wie groR sind die Abweich-
ungen der Preise zwischen
Landern/Kunden?

Risikominimierung innerhalb
des Pricings und Begrenzung
der Ausnahmen

» Erh6hung der internen Transparenz zur
Preispolitik

» Management-Instrument zur Flihrung der
Landesgesellschaften

» Einfihrung eines laufenden
Preiscontrollings

» Deckungsbeitragssteigerung um 2%

P2o0s

Umsatz
in 2008

Pres! Praisin 2009
Pace: Prelsin 2008

Quuep: Mengein 2008 |
Quer: Monige in 2008

Preis-/
Mengen-
effekt

[Aniwshens

NUTZEN

» Preisreports fur Landesgesellschaften

» Ableitung von 2,2 Mio. € Potential aus
Preisstruktur

» Verabschiedung der Preispotentiale mit
Segmentsleitern

» Schulung der Vertriebsmitarbeiter

SCHUPPAR CONSULTING X\
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FALLSTUDIE: PRICING IN RAHMENVERTRAGEN

Kunde: Automobilzulieferer

13

» Simulation der laufenden Profitabilitat
von Rahmenvertragen mit OEMs

» Prognose der Herstellkosten mittels
»otandardformulierungen® liber die
Vertragslaufzeit (ca. 3 Jahre)

» Berucksichtigung von ,,Produktivitaten*
und sonstigen Konditionen

Results and AUFTRAG
parameters
Results 2007 2008 2009 2010 2011
Net sales EUR 45852 81.01 90.688 912 72874
PC EU 12.139 21.470 24.03 3.29 19.312 best case
144 17.926 16.8 13.054 7.947 worst case
PC% 26,5 26,5 26,5 best case
221 1 1 10,9 worst case
I » Please pla gotia
PC = profit contribution

EUR

T T T A S
30000 4 --mmmmmm e
80.000 4 -----mmn- -
70000 +--mmmme —-n
60000 4+ ----mme -en
50000 +----nne ---
40000 +-  ---o oo
30000 4+~ ---o ---
20000 4+~  ---o ---
10000 +- ----  ---

0

2007 2008 2003 2010 2011

HES

0
2007 2008 2003 2010 2011
PC1

» Einfach vom KAM zu benutzendes Tool

» Vernetzung mit Einkaufs- und ERP-
Systemen

» Margenrisiken transparent dargestellt

» Sicherstellung guter Deckungsbeitrage
tuber den gesamten PKW-Lebenszyklus

SCHUPPAR CONSULTING X\
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2. VERTRIEBSMANAGEMENT

FALLSTUDIE: PRICING BLACKBELT PROGRAMM

Kunde: Chemie (Kunden in Automobil, Verpackung, Metall, Elektronik etc.)

14

Systematische Vorbereitung

Bestands Kaufer- Strateg ie- Verhand-
aufnahme analyse Festlegung lungs-Dialog

® Geschéftsdaten * Positionen ® Ausformu- * Begeisterung *Vorbereiten
e Kunde e Verhandlungs liertes Ver- o Kosten ePersonliche
-parameter handiungs- Verhand-
* Wettbewerb p ziel o Nutzen
* Risiko- lungen
o Kosten e Signal e Kommunikation
analyse/ (Preisanker) eNachfassen
» Offene Punkte/ Wechsel- ® Anpassen an
ungeklarte kosten ® Ziel-Preis Bedurfnisse
Forderungen . Einkaufer
o Walk-away™ | 1 5c Modell)
Preis
e Timing

e Budgetierung
Zugestand-
nisse

AUFTRAG

» Umsetzung einer europaweiten
Preiserhéhung

» Ziel: +2%-Punkte Deckungsbeitrags-
steigerung

» Systematisches Training/Coaching der
Vertriebsmitarbeiter zur Erzielung
héherer Preise

Training von 4P g Blackbelts*
und Ubergak ng Toolbox*
Training aller Verkaufer
durch die Blackbelts
Durchfiihrung der Verhandlunge
bei den Kunden

NUTZEN

» 74 ,,Pricing Blackbelts“ trainiert

» Ca. 600 systematisch vorbereitete
Verhandlungen mit A-Kunden

» @ Preisindex nach Verhandlungen bei
Kunden: +5,6%

» Zusatzlicher EBIT: 12 Mio. €

SCHUPPAR CONSULTING X\
Die Pricing-Profis



2. VERTRIEBSMANAGEMENT

FALLSTUDIE: PRICING-CLINICS

Kunde: Konsumguter Non-Food

Pricing Clinics — Ziel

StatUSbenCht (vereinbart in
(85% Fortschritt, 3. Lenkungsausschuss) Pricing Clinic)

Erreicht

(mit Kunden
verhandelt)

Anzahl Clinics 18 13

€723M €61,2M

|Netto-Umsatz

Bruttopreiserhéhung 0 0
(Offizielles Datum: 01.07.08) 6,4% 6.4%

|Netto-Netto-Preiserhdhung 6,0% 5,8%

Effektives Datum Umstellung

(max. 2 Monate Schleifzeit) 21.07.08 26.07.08

|Projektnutzen 2008 (+ EBIT) €18M €15M

|Projektnutzen 2008 + 2009 €6,3M €54 M
15

AUFTRAG

» Vorbereitung auf Verhandlungen mit
internationalen Kunden

» Abwehr von Kunden-Zusatzforderungen

» Marktanteilssicherung und effektiver
Umgang mit Auslistungs-Drohungen

NUTZEN

» Einfuihrung der ,,Pricing-Clinic“-Methode

» Systematische Verhandlungs-
vorbereitung und -fihrung

» Ergebnisse:

— Netto-Netto-Preiserhdhung: +5,8%
— Absicherung von Mengen

— Bewahrung Zufriedenheit Handel

SCHUPPAR CONSULTING X
Die Pricing-Profis



FALLSTUDIE: EUROPAISCHE PREISLISTE MIT RABATTSTRUKTUR

16

Kunde: Hersteller von Industrieprodukten

Simulationsmodell zur
Ermittlung optimaler Preise

100%
Realisierte Preise unter
80% - erzielbaren Preisen "
; 60% - R RAL 35 %o e%
Erzielbarer ° - b
: .
Preis/Marge g - A g
40% 4° ° * % esg% s ’.
* &
g “
o & ta
20% 1°, Vs o j.”
A Realisrerte Preise iiber
* - -
DY X erzielbaren Preisen
UOI/° 2 ME. TR AL A "00} eo " -

0%

20% 40% 60% 80% 100%

Derzeitiger Preis/Marge

AUFTRAG

» Uberflihrung mehrerer historisch ge-
wachsener, lokaler Konditionensysteme
in eine harmonisierte Listenpreis- und
Rabattsystematik Europa

» Berlicksichtigung Landerunterschiede

» Empfehlungen zur Preisoptimierung

1-5
su

5110 105U 1pal - >=3

S SU  —1pal 3pal pal

NUTZEN

Brutto- Kunden- Auftrags- Metto- Skonto/ MNetto-
Produkt- groie, zB.  grike Kunden- Bonus netto-
preis oy A preis® Kunden-

C:10% 510 5 {'on preis {offt

0:0% }_nsspgé;;ame invoice" invoice”)

*3 pal
L aldtes AN -
Preisliste und Rabatt-Richtlinien Zahlungsbedingungen &
(Rechnungspreise) Konditionen

» Identifikation von Preiserh6hungs-
potentialen im C- und D-Kundenbereich

» Verwendung einer Optimierungssoftware

» Verabschiedung und Implementierung
einer europdaischen Preisliste

» Festlegung sinnvoller Rabattregeln,

Landerabschlagsfaktoren und Freiraume

SCHUPPAR CONSULnNg’\
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3. MARKETING-/PRODUKTMANAGEMENT

FALLSTUDIE: NUTZENRECHNER FUR DEN DIREKTVERTRIEB

Kunde: Metallvorbehandlung

“Warum sollen wir AUFTRAG
mehr als bisher
“® ?” - = =
Das neue bezahlen: » Visualisierung ,,Added Value“ des
zu teuer.” “Ihre Herstell- Neuprodukts fur Kunden
kosten sind .
nicht wettbe- » Darstellung Prozesskostenvorteil
Der Wett- werbsfahig.” trotz hoherer Einstandskosten
bewerb hat
gunstigere . . .
Losungen. > Schull_J.ng AgBendlenst in Methodik und
Gesprachsfihrung
D/e versprochenen Kostenein-
sparungen sind nicht greifbar.”
NUTZEN
;ru;c::;)gew and current process Cnslsg:lils new ca{l:;nyr:l 1o current process

Euro/ vear

» Nutzenrechner zur Quantifizierung der
Kunden-Prozesskosten (Software)

[ Einsparungen J m Cuality assurance

OExtemal provider
nnnnn

nnnnn » Kostensenkung fur Kunden von 15%
" trotz Einsatz eines 3-mal so teuren
neuen Produktes

200000

Current New .
Euro / year Euro / year Hdéhere Produktkosten J

» Erfolgreiche Markteinflihrung

17 SCHUPPAR CONSULTING X\
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FALLSTUDIE: NUTZENRECHNER FUR DEN HANDELSVERTRIEB

18

Kunde: Hersteller von Markenprodukten

Toolanpassung

Kunde By Wiahrung
Produkt Produktl

sy [+
i Lieferantenvergleich [+]

Wetthewerber il Wettbewerber
E] Unternehmen 1 2

Absatzsituation

Preismodell List price ans d discoun t

Markt-orientierte Kalkulation aus Handlersicht

AUFTRAG

Bruttoumnsatz EUR i Jahr 3.668.136,00] [ 3.668.136,00] [ 3.669.136,00
Rabatt an Endkonsument % i 32,0% ! 32,0% i 32,0%
VK EUR i Janr 249501248 249501248  2.495.012,48
Rabatt an Handler % 50,0% 55,0% B0,0%
EK EUR i Janr 1.834.568,00 = 1.651.111,20 1.467.654,40
Rohspanne pro Stick ELUR f Stick 8,44
Einmalzahlung EUR {Jafr 18.346 "o il
WKE EUR i Janr 18.348 [1] 18,348
Gesamte Machlasse (alle Rabatte) EUR fJahr 73.383 0 77.052
% 4,0% 0,0% 5,3%
Metto-hiarge EUR i Jahr 733.828 843.901 1.104.410
% 29,4% 33,8% 44,3%
Unter- Wetthe-
nehmen werber 2 [ 21
lyear
KEUR /year 660 244 1.027 2000 - 1835 - 0%
KEUR /year 1.835 1.651 1.468 1,800 4 1651 1 70e
% 36% 1% 0% 1600 4 1.468
T B0%
1.400 1
1.200 1 1097 T 0%
1.000 1 544 T 40%
800 1 660 j
N Fiohspanne g0 0%
B 400 4%
== Zuzchlag
200 4 T 10%
0 t t 0%
Unternehmen Konkurrent? Konkurrent 2

» Entwicklung eines Nutzenrechners fir
den Vertrieb Uber Handler

— Preisern6hung/Preispromotion
— Benchmarking mit Wettbewerbern

» Aufzeigen des Mehrwerts fur den Handler
(Umsatz, Spanne, Stuckertrag, WKZ etc.)

NUTZEN

» Verhindern eindimensionaler Diskussio-
nen mit dem Handelspartner (,,Mit dem
Wettbewerber machen wir mehr Marge.*)

» Tool quantifiziert und visualisiert die
Vorteile flr den Handler

» Als Entscheidungshilfe auch bei
Preispromotions oder Neukunden-
gewinnung nutzbar SCHUPPAR CONSULTING X
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3. MARKETING-/PRODUKTMANAGEMENT

FALLSTUDIE: STRATEGISCHE PREISPOSITIONIERUNG

Kunde: Industrieguter

Wichtigstes Tool: AU FT RAG

Preisniveau-Analyse

(mit existierenden Daten)

— Excel-gestiitztes Auswertungstool

: » Deckungsbeitragsoptimale

- Ver g von P und

Positionierung fur Produktinnovation

strate. » Internationale Analyse der Preisabstande

gischer

fir bestehende Produktvarianten

%tendorpMethode(Kundenbeﬁag- %%ne Preis-Absatz-Schitzung > D u rC h f U h r U n g P r el S _Ab S at Z_SC h at Z U n g
durch 10 Experten

ung zur Preisbereitschaft fiir Eckartikel) durch interne und externe Experten

= 3-10 Interviews mit Experten pro Markt

~— Preis-Absatz-Schatzung fiir ca. 5 Eckartikel
pro Markt

— Uberpriifung mit Ergebnissen der Van
Westendorp-Methode

— Bestimmung des optimalen Preises sowie
unterer und oberer Preisgrenzen fiir Produkte
und Artikel der Wettbewerber

— Ca. 200 Interviews mit Kunden

unterschiedlicher Markte

» Befragung von 200 Kunden

NUTZEN

» Bessere Abschopfung der Preisbereit-
1 1.1 schaft fir Produktinnovation

1 T " » Festlegung von strategischen Preis-Gaps
- S EEE— — zwischen den Produktvarianten

1@ BEL F FL m awE =
WO0%  1000% 1000 Tooss e 000 oo TSN W

TIEW 07T x x x ETAW  E0A% = . . .
el R - | » Umsetzung einer international
oY x 148.4% x x I% 1074 O

RS - = einheitlichen Preislogik
x x x x « et o

102.E% 104.5%

SCHUPPAR CONSULTING X\
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4. Strategischer Einkauf

FALLSTUDIE: STRATEGISCHER EINKAUF

Kunde: Hersteller technische Systeme Fordertechnik

20

Projektplan Einkauf

Bestands-
aufnahme

Wo stehen wir im Einkauf

aktuell?

+ Aufnahme Status-quo
Einkaufszahlenund -
analysen

(Gesamtwertin €, Preis-

und Mengenindizes,
differenziertnach
Lieferanten und
Warengruppen)

« Festlegung differenzierter

Kosten-senkungsziele

o Durchsprache Checkliste

Strategischer Einkauf

 Ausgestaltung
Trainingssequenz

Konzeption und Training

X
Einkaufs-
Strategie

22

Einkaufs-
Tools

Wie entwickeln wir Wie bereiten wir
unsere Eil i [
strategie weiter? vor?

+ Materialgruppen- « Preissichtweisen
struktur Vertrieb/Einkauf

o Lieferanten-
bewertung/-
klassifizierung

+ Flihrung tiber
Einkaufsziele und
-kennzahlen

+ Sourcingstrategien
(z.B. Internationale
Beschaffung
Qutsourcing, C-Teile
Managementetc.)

+ Werthebelkette

o Professionelle
Vorbereitung auf
Verhandlungen
(Checkliste)

® Analyse Preis-
struktur der
Lieferanten

* Marktpreis-
benchmarks Roh-
stoffe etc.

o Verhandlungs-
organisation

23
Preis-
Verhandlung
Wie verhandein wir
effektiv mit

Lieferanten/
Verkéufern?

Wie setzen wir unsere
Ziele und Forderungen
beiunseren Lieferanten
durch?

+ Kommunikationstypen e Dokumentation/

* Argumentation/
GesprachsFuhrung

* Preisverhandlungs-
techniken

+ Erzielungvon
Kostensenkung/
Abwehrvon Preis-
erhéhungen

* Rollenspiele mitdem
Vertrieb

Visualisierung

« MaBnahmenplanung
* Ghost-Negotiation™-

Support fur A-
Lieferantengespréche

o Laufendes Ergebnis-

Controlling

AUFTRAG

» Einfihrung von Instrumenten des
strategischen Einkaufs

» Weiterentwicklung der Verhandlungs-
Skills der Einkaufsmitarbeiter

» Unterstutzung bei Verhandlungen

Perspektive

Wert
Perspektive

Kunden-
Perspektive

Lieferanten
Perspektive

Prozess
Perspektive

Perspektive

Strategische Ziele

Messung

Reduzierung der
Beschaffungskosten

+ Realisierte Einsparungen
« Einkaufsvolumen im Verhéltnis zum Umsatz
- Einkaufsvolumen im Verhéltnis zum Budget

NUTZEN

Erhdhung der Zufriedenheit
interner Geschiftsbereiche

- Zufriedenheitsindex
- Anzahl Entwicklungsprojekte, in der der Einkauf

von Beginn an eingebunden war

Konzentration auf
Schiliissellieferanten

- Anzahl aktiver Lieferanten
- Anzahl strategischer Lieferanten
- Einkaufsvolumen strategischer Lieferanten

Reduzierung Maverick Buying

- Beschaffungsvolumeniiber ERP-System (z.B.

SAP MM, SRM, Ariba etc.)

- Uberblick Gesamtaufgaben

Verbesserungswesen
Verbesserung der
Einkduferskills

« Anzahl eingegangener

Verbesserungsvorschldge

- Absolvierte Trainingsstunden pro Jahr

Toolbox
Strategie Verhandlung
+ Materialgruppen, Kennzahlen
: E:}i;ebr;s:ét':ﬁtal:z?:;ysen . Vertrag_sgestaltung_lRahmenvertrﬁge
: Makeor Buy — Vergleiche : :?:Erﬂ::fa‘tﬁzrnbfg:;inrgchsfiihrung
+ Beschaffungsmarktanalyse .

¢+ Lieferantenbewertung
+ Lieferantenqualifizierung
+ Lieferantenentwickiung

Preisverhandlungstechniken

» Festlegung einer Einkaufsstrategie mit
differenzierten Kostensenkungszielen

» Einflihrung der ,,Strategic Sourcing-
Excellence-Toolbox*“

» Realisierte Preiszugestandnisse von
Lieferanten

» Motivation Einkaufsteam
SCHUPPAR CONSULTINg/\
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AGENDA

1. Leistungen und Referenzen

2. Projektbeispiele

3. Seminarthemen

4. Warum Schuppar Consulting?

SCHUPPAR CONSULTING X
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ERFAHRUNG MIT QUALITATIV HOCHWERTIGEN
SCHULUNGS-PROGRAMMEN

Kundennutzen:

1. Entwicklung der Trainingsinhalte mit dem Klienten
2. Ausbildung Unternenmens-interner Trainer (,,Multiplikatoren®)

3. Systematische Messung von Mitarbeiterzufriedenheit und Umsetzungserfolg

Referenzen:
o Konzeption eines systematischen Schulungsprogramms fir Fach- und
Fuhrungskrafte aus Vertrieb und Marketing mit 6 verschiedenen Seminaren
%’“‘f 1o afj;'ﬁD e Schulung von ca. 450 Mitarbeitern weltweit
_ﬁ’—/ ¢ Ausbildung von weltweit ca. 80 speziellen ,Pricing-Blackbelts®, die wiederum
ihre Kollegen in den Landesgesellschaften schulen und coachen
Schulung von ca. 30 Mitarbeitern des Europa-Vertriebs-Teams
("armacell ° ' | _ P bs-Team
—_enaineered foams o Unterstlitzung bei der Vorbereitung von Jahresgesprachen mit A-Kunden

e Konzeption und Umsetzung eines Pricing Excellence Trainings
Reerth e Schulung von ca. 40 Mitarbeitern aus Vertrieb und Marketing europaweit

Bosch Group e Einflhrung Stellhebel-Guideline und ,Sales & Marketing Pricing-Tool-Box"

SCHUPPAR CONSULTING
Die Pricing-Profis



15.

16.

17.

11.
12.
13.

14.

23

PREISSCHULUNG FUR VERTRIEBSMANAGER
Ziel: Findung und Durchsetzung besserer Preise im Wettbewerb um die Kunden

1. Warum bendtigen wir ein 2. Wie fuihlen wir uns in Preisgesprachen?

systematisches 3. Mit welchen Fakten begriinden wir eine Preiserhéhung?
Preismanagement?

Preis-

erhohungen 5. Wie fuhlt sich der Kunde
begrinden in Preisgesprachen?

tei ?
steigem ) 6. Welche Einwande
Wie gehen wir mit Verhandlungs- Preisschulung Kunden- kommen typischerweise

Drohungen des taktiken & Vertriebs- Einwande vom Kunden?

Kunden um? : .
Abschluss manager behandeln 7. Wie behandeln wir
Einwande wie ,Der

Wettbewerb erhoht die
Mehrwert Preise nicht“?

richtig
bepreisen

4. Wie sollen wir uns in Preisgesprachen prasentieren?

Preis als

Q Ertrags-
stellhebel

Welche Taktiken
benutzt der Einkaufer,
um seine Spanne zu

Wie signalisieren wir
sicher und

Uberzeugend den Preisver-
,walk-away“-Punkt?
handlungen
vorbereiten

Welche Ziele verfolgt der Einkaufer? 8. Wie nimmt ein Einkaufer Preise wahr?

Wie bereiten wir uns systematisch auf Preisgesprache vor? 9. Wie gehen wir mit ,zu teuer um?
Wie kdnnen wir die Akzeptanz einer Preisanpassung 10. Mit welchem Mehrwert begriinden wir
steigern? unsere Preise im Wettbewerb?

Wie kdnnen wir Zugestandnisse machen und
Gegenleistungen fordern?

Schulung beinhaltet: Informationen & Diskussionen sowie praxisnahe Rollenspiele

SCHUPPAR CONSULTING X\
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PREISSCHULUNG FUR PRODUKTMANAGER

Ziel: Professionelle Preisfindung und -kommunikation

Preis-
analysen

Preis-
positio-
nierung

Preis-
begrindung

A

© N o o

Kosteninformationen (Rohstoffe, Herstellung, Prozess etc.)
Wettbewerbsinformationen (Preise, Leistungen)

Kundeninformationen und Preiselastizitaten (Marktforschungsmethoden)
Zusammenfihrung der Erkenntnisse

Nutzenbasierte Preisfindung
Margen vs. Mengen
Preissegmentierung

Innovative Preismodelle

Durchftihrung effektiver Produktschulungen fir den Vertrieb
— Kundennutzenbasierter Verkauf

— Preisbegrindung im Vergleich zu alternativen Lésungen/
Wettbewerbsprodukten

Vermittlung methodisches Know-how und Anwendung in Fallstudien

Schulung beinhaltet:

24

SCHUPPAR CONSULTING X\

Die Pricing-Profis



N
PREISSCHULUNG FUR EINKAUFSMANAGER

Ziel: Erzielen von Kostenersparnissen bei Bestandslieferanten

1. Warum ist Preismanagement im

_ _ _ o Einkauf tiberlebenswichtig?
2. Wie fuhlen wir uns in schwierigen

Preisgesprachen?

3. Mit welchen Fakten gehen wir in
die Gesprache?

4. Wie wehren wir Preiserh6hungen
der Lieferanten ab?

B/

Preiskultur
in Einkauf
vs. Vertrieb

Rollenspiel:
,,Mit Preisforderun-
gen umgehen®

Fihren von
Preisver-
handlungen lungen

11. Welche Taktiken wenden wir zur
Preissenkung an?

12. Welchen Verhandlungsstil sollen
wir anwenden?

13. Wie erreiche ich ,Win-Win-*
Ergebnisse fur beide Parteien?

Rollenspiel:
,Verhandeln fiir den
gemeinsamen Erfolg“

25

Instrumente
des strategi-
schen Einkaufs

5. Welche strategischen Ziele haben
wir im Einkauf?

6. Wie fiihren wir Giberzeugende
Kostenstrukturanalysen durch?

7. Welche systematischen

Instrumente zur Kostensenkung
wenden wir an?
Gruppenibung:
,Werttreiber

im Einkauf*

Vorbereiten auf (C)
Preisverhand-

8. Was mussen wir fur eine

Verhandlung vorbereiten?

9. Wie definieren wir effektive

Verhandlungsziele?

10. Wie entwickeln wir eine

schlagkraftige Strategie?

Rollenspiel:
»Die richtige Vorbereitung
einer Verhandlung“

SCHUPPAR CONSULTING X\
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AGENDA

1. Leistungen und Referenzen
2. Projektbeispiele

3. Seminarthemen

4. Warum Schuppar Consulting?

SCHUPPAR CONSULTING X
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3. Erfahrung sowohl mit Grolunternehmen als auch

4. Nachgewiesene Erfolge: 2 bis 4%-Punkte

o. ,,Systemanbieter” flir gesamte Prozesskette

6. Erfahrung mit der ,,Gegenseite”

/. Internationale Erfahrung

8. Hohe Sozialkompetenz und Akzeptanz /

WARUM SCHUPPAR CONSULTING?

1. Erfahrung aus Uber 100 Pricing-Projekten

2. Ausgewiesener Spezialist fur professionelles
Preismanagement

mit Mittelstand / Familienbesitz

Verbesserung der Preisperformance

(z.B. Einkaufsprojekte im Handel)

Uberzeugungskraft und Mitarbeitermotivation

(> 3.200 trainierte Fuhrungskrafte)
SCHUPPAR CONSULT»@\
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WIE MANAGER UNS BEWERTEN

“Dr. Schuppar hat die Féhigkeit,
Unternehmern und Entscheidern die
Bedeutung der richtigen Preisfindung
klar zu vermitteln.*

Vorsitzender der Geschaftsfihrung
Verpackungsindustrie

“‘Schuppar Consulting — Mehr als
nur Konzepte!*

Corporate Vice President
Industrial Business

“Die mit Schuppar Consulting um-
gesetzten Ergebnisse haben die
Projektkosten bereits im ersten
Jahr kompensiert.”

Pricing Manager

Bau- und Dammstoffe

“Dr. Schuppar und sein Team haben
sehr schnell einen Bezug zu unserer
Branche und den Ablaufen in
unserem Unternehmen aufgebaut.
Die Ergebnisse der jeweiligen
Projekte konnten und kénnen wir
noch immer gewinnbringend nutzen.”

Direktor Vertrieb Deutschland
Spezialchemie

“Die wéhrend der Zusammenarbeit mit
Schuppar Consulting getroffenen
Entscheidungen haben uns in der
Wirtschaftskrise sehr weitergeholfen.
Wir konnten unsere Preise und damit
den Deckungsbeitrag rechtzeitig
erhbhen.”

Geschaftsfuhrer
Technischer Handel

SCHUPPAR CONSULTI g/\
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TEILNEHMER SCHATZEN DIE DIREKTE PRAXISRELEVANZ

UNSERER TRAININGS

“Der Trainer von Schuppar Consulting hat die
Inhalte sehr plastisch und flr alle greifbar
herlbergebracht. Die neu erlangten
Kenntnisse konnte ich bereits einige Male
anwenden.”

‘Die Rollenspiele waren sehr praxisnah.
Durch die anschlielRenden Diskussionen
bekam ich sofort ein Feedback, um das
Rollenspiel zu verarbeiten.”

“‘Das Seminar hat mir fiir meine Arbeit sehr
geholfen und wird mit Sicherheit noch lange
nachwirken.”

“Ein wichtiges Hilfsmittel fir zuklnftige
Verhandlungen wird flr mich die Checkliste
fur Verkaufsgesprache sein, um mich
besser auf Kunden vorzubereiten.”

29

“Die Schulung war sehr gut auf unsere
taglichen Begebenheiten abgestimmt und
vorbereitet. Ich freue mich auf die
Anwendung und das ,Ernten der Friichte’
fur verstérkten Erfolg im Team.”

“Besonders beeindruckend war fiir mich
meine personliche Charaktereinstufung und
die Moglichkeiten, die sich aus einer
Bestimmung des Personlichkeitstyps
meiner Kunden ergeben.”

“Dr. Schuppar war ein kompetenter und
sicherer Seminarleiter, der mit unseren
Themen bestens vertraut war.”

“‘Das ,Rahmendenken’, dass sich durch
Routine eingeschlichen hat, wurde durch
das Seminar wesentlich erweitert.”

SCHUPPAR CONSULTI f\

Die Pricing-Profis



I
KONTAKT

Schuppar Consulting

ist ein Beratungsunternehmen mit Fokus auf das Thema Preismanagement. Wir
helfen unseren international tatigen Kunden aus Industrie und Handel bei der
Verbesserung ihrer Preis-Performance — schwerpunktmallig in den Bereichen
Vertrieb und Marketing wie auch im Einkauf.

Unseren Kunden bieten wir eine komplette Dienstleistungspalette an: Vom
strategischen Management Consulting Uber Training und Coachingmaflinahmen bis
hin zu Prozess- und Toolentwicklung. Wir untersttitzen sowohl die Durchsetzung von
Zielpreisen im Markt als auch die Findung von Preisen fir Produkte.

lhr Kontakt

Dr. Bjorn Schuppar
Tel.: +49 (211) 83 68 05 08
bjoern.schuppar@schuppar-consulting.com

Schuppar Consulting Ltd. & Co. KG
Grunstral3e 23

40212 Dusseldorf
www.schuppar-consulting.com

Copyright © Schuppar Consulting SCHUPPAR CONSULTle\
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