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Management Summary

Das Unternehmen

Pistor AG ist das fiihrende und unabhingige Handels- und Dienstleistungsunternehmen
far die Backer- und Confiserie-Branche sowie fir die Gastronomie und die Pflege in der
Schweiz. Mit 530 Mitarbeitenden, tiber 17°000 Produkten und 7500 Kunden erzielte Pistor
einen Umsatz von CHF 622 Mio. im Geschéftsjahr 2017.

Die Aufgabe

Die kommunikative Begleitung der Einfiihrung eines neuen Konditionenmodells war aus-
sergewohnlich und anspruchsvoll. Denn sie betraf die wichtigsten Assets von Pistor: rund
6400 Kunden und rund 200 mit diesen interagierenden Mitarbeitenden. Konditionen, Boni
und Preismodell sind Stichworte, die hellhorig machen, betreffen sie doch den kommer-
ziellen Nerv der Kundenbeziehung. Eine hdchst geschiftsrelevante Aufgabe mit nur vier
Monaten Vorbereitungszeit, wihrend parallel dazu die Modellberechnungen liefen.

Der strategische Ansatz

Ein interdisziplinires Projektteam, bestehend aus Marketing, Verkauf, Corporate Com-
munications, Beschaffung und Controlling, erarbeitete die kommunikativen Grundlagen.
Dazu gehorten eine vertiefte Stakeholder- und Betroffenheitsanalyse, ein phasenorientierter
Kommunikationsplan und Mittelmix, die Definition von Wirkungszielen, das Entwickeln der
Leitidee «mit Pistor als Partnerin erfolgreicher werden» und das «Haus der Botschaften»,
welches die internen und externen Basisbotschaften verstandlich zusammenfasst. Diese Bot-
schaften flossen stringent in die analogen und digitalen Kommunikationsmittel ein.

Die innovative Umsetzung

Zwei Kommunikationsmittel haben sich als besonders wirkungsvoll erwiesen und zeigen, wie
sich moderne und klassische Kommunikationsmittel geschickt kombinieren lassen. Einer-
seits Broschtiren mit einem ausgekliigelten Faltmechanismus, welche Schritt fiir Schritt an
das Thema heranfiithren — sei es im Selbststudium oder geftihrt durch einen Aussendienst-
mitarbeitenden. Letzterer verfugt tiber Zusatzinformationen in seiner Broschiire, die exakt
gleich wie die fiir Kunden aufgebaut ist und die Beratung bestmoglich unterstiitzt. Ander-
seits eine Microsite, die nicht nur kundenspezifisch Zugriff auf die aktuellen Konditionen
gibt, sondern mittels eines Simulators das Modell erkldrt und hilft, Optimierungsmaoglich-
keiten auszumachen und diese als PDF auszudrucken oder herunterzuladen.

Mehr zu diesen innovativen Umsetzungen im beiliegenden Kurzfilm oder unter diesem
Link: Kurzfilm Highlights

Die erzielte Wirkung

Plangemass wurden alle 6400 Kunden informiert und 200 Mitarbeitende instruiert. Bis zu
30 Prozent der Kunden, insb. die mit hoherem Einkaufsvolumen, nutzten die Microsite, um
ihre aktuellen Konditionen aufzurufen. Rund 450 Absichtserklirungen zur Optimierung
der Leistungsboni resultierten aus der personlichen Information und Beratung mittels des
Simulators. Bis Juni 2018 stieg die Anzahl elektronischer Bestellungen bereits um 5 Pro-
zentpunkte und Frihbestellungen um einen Prozentpunkt. Das wichtigste Resultat: Kein
einziger Kundenabgang ist zu verzeichnen; alle Kunden konnten gehalten werden.


https://youtu.be/LplC9vjjm24
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Komplexe Aufgabe

Hauptaufgabe
Einfiihrung des neuen Konditionenmodells, Pistor-weit fiir rund 6400 Kunden. Der interne
Projektname lautet «Pecunia», lateinisch fir Geld.

Teilaufgaben

Die kommunikativen Teilaufgaben, intern und extern:

= Beweggrinde vermitteln: den Modellwechsel positiv verorten

= Uberblick verschaffen: was bleibt, was andert, was ist neu

= Neuigkeiten erkliren: die Parameter des Konditionenmodells darlegen

= Konditionen bereitstellen: die neuen Konditionen (auf Kundenstufe) zuginglich machen

= Optimierung anstossen: Kunden motivieren respektive den Pistor Aussendienst
befdhigen, Optimierungen bei den Leistungsboni zu identifizieren, insb. elektronische
Bestellungen und Frihbestellungen

= Rahmenbedingungen setzen: Zeitrahmen und Fristen, Ablauf der Umstellung aufzeigen

Herausforderungen

Aus kommunikativer Sicht ist die Aufgabe komplex und anspruchsvoll:

= Betrifft 6400 Kunden aller Segmente: Backerei, Gastronomie und Pflege

= Betrifft 200 Mitarbeitende mit Kundenkontakt: vom Verkaufer bis zum Chauffeur

= Betrifft den «kommerziellen Nerv»> und das Vertrauen der Kundenbeziehung

= Unterschiedliche Betroffenheit: positiv, neutral oder negativ

= Komplexitat des Modells: Basispreis, Umsatzbonus, Lieferbonus, Bestellbonus,
Wegfall von Gruppenabschliissen usw.

= Nur eine Chance, dies glaubwiirdig und richtig zu kommunizieren

Zeitrahmen

Die kommunikativen Grundlagenarbeiten begannen im September 2017. Die interne Kom-
munikation erfolgte phasenweise mit einem Schwerpunkt an der Verkaufskonferenz Dezem-
ber 2017. Von Februar 2018 an wurden Kunden informiert; Abschluss war Ende Juni 2018.
Mit Blick auf die Teilaufgaben und die Herausforderungen — ein enger Zeitrahmen.

Rahmenbedingungen

Aufgrund der inhaltlichen Brisanz wiinschte Pistor eine sachlich-neutrale Kommunikation,
schweizweit, auf Deutsch und Franzosisch. Diese sollte phasenweise verlaufen und nicht als
Big-Bang. Budgetseitig standen Mittel im finfstelligen Bereich zur Verfiigung. Hilfreich war,
dass Pistor zur Abfederung der Transformation in das neue Konditionenmodell investiert
mittels tempordrem Bonus. Erschwerend kam hinzu, dass die finalen Modellberechnungen
(und damit die effektiven Auswirkungen) erst Ende 2017 abschliessend feststanden.
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Strategischer Ansatz

Projektteam

Mit Blick auf die Inhalte und Handlungsfelder wurde ein interdisziplinires Projektteam
gebildet. Dieses berichtete regelmassig an die Geschaftsleitung und setzte sich wie folgt zu-
sammen:

= Marketing Kommunikation & Controlling (Projekt-Lead)

= Corporate Communications (Brand, Genossenschatft)

= Verkauf mit Aussen- und Innendienst (Kundenkontakt, Kontaktdaten)

Beschaffung (Warengruppen und Preise)

Controlling (Kundendatensétze)
= [T (Intranet und Extranet)

Anspruchsgruppen

Bei den externen Anspruchsgruppen diente der Aspekt der Betroffenheit als das zentrale
Kriterium. Entsprechend wurden die Gruppen «besser Gestellte», «Transformierbare» und
«Kritische» gebildet. Intern wurden die Anspruchsgruppen «Leader» (Regionale Verkaufs-
leiter, Key Account Manager, Aussen- und Innendienst), «Generell» (Kader, Chauffeure und
Nicht-Kader) und «neue Mitarbeitende» definiert.

Auf dieser Basis erfolgte eine vertiefte Analyse dieser Anspruchsgruppen hinsichtlich ihrer
Bedtirfnisse, Risiken wie auch bevorzugten Kommunikationskanile und -mittel. Parallel
dazu liefen Simulationen des Konditionenmodells mit der Feststellung, welche und wie vie-
le Kunden in welchem Ausmass (positiv oder negativ) betroffen sein wiirden und was die
Griinde dazu sind.
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Abb. 1: Analyse der Anspruchsgruppen
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Wirkungsziele

Basierend auf den Teilaufgaben lauteten die Wirkungsziele:

= Vollstindige Information aller internen Anspruchsgruppen bis Ende 2017

= Befihigung des Aussendienstes, Kunden personlich zu informieren und zu beraten
und auf Optimierungen hin zu wirken

= Information aller Kunden bis Juni 2018 bzgl. Konditionenmodell und konkreten
Konditionen

= Messung, inwiefern Kunden sich aktiv mit dem Konditionenmodell auseinandersetzen

Leitidee

Das neue Konditionenmodell mit Fokus auf die Leistungsparameter «Bestellprozess»
(Bestellform und -zeitpunkt) und «Lieferprozess» (Abladewert und -zeitfenster) zielt auf die
gemeinsame Optimierung ab. Dies als Chance auffassend und als Win-win verstanden, lautet
die kommunikative Leitidee:

Mit Pistor als Partnerin erfolgreicher werden.

Haus der Botschaften

Basierend auf der Leitidee entstand das «Haus der Botschaften». Jeweils fiir interne und
externe Anspruchsgruppen gleich strukturiert, enthalt dieses maximal verdichtete, klar ver-
stindliche und relevante Basisbotschaften. Diese wurden stringent in jedem Kommunikati-
onsmittel (ob E-Mail, Broschtire oder Microsite) eingesetzt. Ebenfalls entstand in mehreren
Iterationen eine visuelle Darstellung des Konditionenmodells zur besseren Verstandlichkeit
und als Grundlage zur Programmierung eines Simulations-Tools.

pisror

Mit Pistor als Partnerin erfolgreicher werden.

Als Partnerin helfen wir Ihnen, sich optimal auf die Bedurfnisse
Ihrer Kunden zu fokussieren, Ihren Umsatz zu steigern und lhre
Aufwénde zu senken. Grundlagen dafir sind unser starkes Vollsortiment, die
effiziente Logistik, innovative Dienstleistungen und unser grosses Spezialisten-Netzwerk.
Daraus entwickeln wir fir Sie Ihre individuelle Lésung. Zu fairen und transparenten Konditionen.

Unser Konditionenmodell ist fair und transparent.
Als Unternehmen mit genossenschaftlichen Wurzeln stellen wir den gemeinsamen, partnerschaftlichen Erfolg in den
Mittelpunkt — Mit kundenspezifischen Lésungen zu fairen und transparenten Konditionen. Dazu investieren wir ab dem 1.7.2018 in
ein neues Konditionenmodell mit einem einheitlichen Basispreis und einem individuellen, transparenten Kundenbonus.
Dieses Modell spornt uns gemeinsam an, effizienter zusammenzuarbeiten, Aufwande zu optimieren und erfolgreicher zu werden.

Fair Transparent

Ganz im Sinne des Genossenschaftsgedankens gibt es einen Der Kundenbonus setzt sich kumulativ aus Umsatz-, Liefer-,
einheitlichen Basispreis. Der Kundenbonus lasst sich mit dem Bestell-, und Temporarbonus zusammen. Der Kundenbonus
eigenen Verhalten positiv und direkt beeinflussen. Je effizienter wird aufgrund klar definierter und transparenter Messgréssen
unsere gemeinsamen Bestell- und Lieferprozesse, desto mehr festgelegt und anschliessend auf alle Bestellungen des

profitieren wir gleichsam davon. néchsten Jahres angewendet.

Basispreis Umsatzbonus Lieferbonus Bestellbonus Temporarbonus Jahrliche
Die bisherigen Je hoher der Der Abladewert Uber die Bestellart Ein Temporarbonus Anpassung

Preisklassen wer- Gesamtumsatz, und das Liefer- (Anteil elektroni- dient fallweise Das Konditionen-
den aufgehoben. desto héher fallt der zeitfenster bilden sche Bestellungen) zur Abfederung modell tritt per
Es gibt einen Umsatzbonus aus. die Berechnungs- sowie den Anteil an wéhrend des 1.7.2018 in Kraft.
fur alle gultigen Er startet bereits bei grundlage fiir den Friihbestellungen Ubergangs in der Berechnungs-
Basispreis. einem Gesamt- Lieferbonus. Er be- (bis Vorvortag) Absicht, Kunden grundlage ist
umsatz ab CHF tragt bis zu 2.25 % sind bis zu 1.5 % nicht schlechter das Jahr 2017.
150000.-und 1.5% auf dem Pistor Bestellbonus auf zu stellen oder Die nachste
Bonus und betréagt Eigenlager. dem Pistor Eigen- Entwicklungen in Berechnung erfolgt
maximal 9 % auf lager erzielbar. der Sortiments- auf 2019 hin.
Pistor Eigenlager. gestaltung sowie
Die kleinere Um- Prozessoptimierung
satzstaffelung mit zu honorieren.

0.1% Bonusabstu-
fungen fiihrt zu einer
schnellen Bonus-
veranderung.

Abb. 2: Haus der Botschaften (externe Anspruchsgruppen)
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Wirkungsorientierte Umsetzung

Phasenorientierter Ablaufplan

Das Projekt gliederte sich in die Phasen der «Stealth-Mode~»-Vorbereitung, der internen In-
formation, der selektiv externen Information (Schlisselkunden F2F) und der breiten exter-
nen Information (postalisch und Microsite).
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Abb. 3: Ablaufplan
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Kommunikationskanéle und -mittel

Die benutzten Kommunikationskanale:

= Personliches Gespriach: Aussendienst F2F mit Schltsselkunden

= Postalischer Weg: Information aller nicht F2F-informierten Kunden

= Telefonische Serviceline: bei Riickfragen durch Kunden

= Intranet: fiir alle Mitarbeitenden; News und Verweise auf Kommunikationsmittel
= Extranet: Storer und Links fiir Kunden, bspw. in der Bestellplattform PistorONE

Die entwickelten und eingesetzten Kommunikationsmittel:

= Microsite: Code-basierter Zugang fiir Kunden wie auch Pistor Aussen-/Innendienst
= Faltbroschiire extern: fiir Kunden zur Selbstinformation resp. als Leave-Behind

= Faltbroschiire intern: fiir den Aussendienst zur Vorbereitung und Beratung

= Kurzinstruktion: fiir den Innendienst und Nicht-Kader

= Pocketguide: fir Chauffeure als taglicher Touchpoint bei Kunden

= Konditionenblatt: elektronisch fiir jeden Kunden

= Direktmailing: Brief und Faltbroschtire, personlicher Code fiir Microsite

= Argumentarium: als Basis fiir die Schulung des Aussendienstes

Innovative Elemente

Zwei Kommunikationsmittel haben sich als besonders wirkungsvoll erwiesen und zeigen, wie
sich moderne und klassische Kommunikationsmittel geschickt kombinieren lassen. Einer-
seits sind das Broschtiren mit einem flexiblen und aufmerksamkeitsstarken Faltmechanis-
mus. Diese gibt es in zwei Versionen: einer Externen zur Abgabe an Kunden und einer
internen Version zur Vorbereitung. Diese Broschtiren erkliaren das Konditionenmodell wie
eine Story, die sich entfaltet. Mit aus Kundensicht aufbereiteten Inhalten wie bspw. dem
«warum», «was» und «wie». Dank dieser modularen Inhalte kann der Aussendienst hochst
flexible Gesprache fiihren. Die interne Version enthélt Hintergrundinformationen zur Bera-
tung. Der Clou dabei ist, dass diese Broschiire gleich aufgebaut ist wie die, welche der Kunde
sieht. Dies vereinfacht das Kundengesprich sehr. Der Aussendienst muss nicht umdenken,
sondern kann sich voll auf die individuelle Beratung konzentrieren.

Anderseits eine dynamische Microsite. Jeder Kunde erhielt dazu einen individuellen Code.
Beim Finloggen werden die aktuellen, kundenspezifischen Konditionen in das Interface ge-
laden. Diese lassen sich nicht nur visuell als Modell anzeigen und ausdrucken, sondern
dynamisch verdndern. Innovativ und auf die Leitidee «mit Pistor als Partnerin erfolgreicher
werden» einzahlend: Der Kunde kann selbst oder mit dem Aussendienst zusammen live
Anderungen der Parameter simulieren und Optimierungspotenzial identifizieren. Beispiels-
weise fithrt eine Erhohung der elektronischen Bestellungen zu einem hoheren Bestellbonus.
Diese Simulationen kénnen in ein PDF umgewandelt und heruntergeladen werden. Zusitz-
lich kann der Aussendienstmitarbeitende zusammen mit dem Kunden eine gemeinsame
Absichtserkliarung ausftllen.

Dieser Kurzfilm zeigt die Funktionsweise der Broschiiren und Microsite: Kurzfilm

Befahigung Aussendienst

Den Aussendienst als die Schnittstelle zu den Schliisselkunden galt es abzuholen und zu
befihigen. So waren Vorbehalte und Angste (heikle Gespriche bis hin zu potenziellem Kun-
denverlust) zu adressieren und pragmatische Hilfsmittel bereitzustellen. Regelmaéssige In-
formationsaustausche und eine Schulung mithilfe des Argumentariums unterstiitzten die
Vorbereitung.


https://youtu.be/LplC9vjjm24
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Abb. 6: Microsite-Simulator
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Messbar hohe Wirkung

Messgréssen

Die gesetzten Wirkungsziele liessen sich mit folgenden Messgrossen tiberpriifen:

= Anzahl versendeter Direktmailings an Kunden

= Anzahl gefiihrter personlicher F2F-Kundengespriche

= Microsite-Logins, generierte PDF, ausgefiihrte Simulationen, ausgeftillte
Absichtserklarungen

= FKrzielte Verbesserungen bei den Leistungsparametern (elektronische Bestellung,
Frithbestellung, Lieferzeitfenster)

= Kundenfluktuation

Wirkung

Folgende Wirkung ist belegt:

= 3000 Kunden wurden via Direktmailing informiert

= 3400 Kunden wurden personlich durch den Aussendienst und mittels Einsatz der
Faltbroschiiren informiert und beraten

= Je hoher das jahrliche Einkaufsvolumen, desto hoher das Interesse an der
Microsite: 15 Prozent der Kunden mit Jahresumsatz > CHF 100°000.— und 29 Prozent
der Kunden mit Jahresumsatz zwischen CHF 300°000.— und 400°000.—

= 60 Prozent der Microsite-Besucher riefen ihre neu giltigen Konditionen auf; von diesen
nutzten weitere 77 Prozent den Simulator und jeder Zweite generierte ein PDF der
Simulation

= 450 Absichtserklarungen zur Optimierung der Leistungsboni wurden ausgeftllt

= Der Anteil elektronischer Bestellungen stieg um 5 Prozentpunkte

= Der Anteil Frithbestellungen stieg um 1 Prozentpunkt

= Bis dato gibt es keinen Kundenabgang; alle Kunden konnten gehalten werden

Schlussbemerkung

Die Einfiihrung eines neuen Konditionenmodells ist keine alltigliche, aber hochst geschéfts-
relevante Aufgabe. Akkurates kommunikatives Handwerk, gepaart mit kreativen Mechanis-
men war der Schliissel zum Erfolg. Die dazu entwickelten Faltbroschiiren und die Microsite
mit Live-Daten und Simulator haben massgeblich dabei geholfen, nicht nur klar verstand-
lich zu informieren. Vielmehr haben diese ganz im Sinne der Pistor Werte (Vertrauen, Zu-
verlassigkeit, Partnerschaft und Dynamik) und der Projekt-Leitidee «mit Pistor als Partnerin
erfolgreicher werden» den Grundstein fiir gemeinsame Optimierungen gelegt.
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