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Liebe Leserinnen und Leser,

der deutsche Unternehmer Philip
Rosenthal (1916 - 2001) sagte ein-
mal:

,Wer zu spét an die Kosten denkt,
ruiniert sein Unternehmen. Wer
immer zu frih an die Kosten denkt,
totet die Kreativitat.“

Denken Sie daran, wenn
Sie den Beitrag ,Einkauf
hat meist keine Kontrol-
le Ober Marketing-
Ausgaben“ lesen.

\hr  Armin Palic
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EINKAUF HAT MEIST KEINE KONTROLLE UBER
MARKETING-AUSGABEN

ach der neues-
ten Umfrage
des Enterprise

Spend Management-
Unternehmens  Ariba
tappen europaische
Einkaufsabteilungen
dariber im Dunkeln,
wie viel Geld und woflr
ihre Marketing-

Abteilungen die Bud-
gets ausgeben. Die
Umfrage, die unter 120
Einkaufsleitern der Aus-
gabenstarksten Unter-
nehmen aus allen In-
dustriebranchen in Eu-
ropa durchgefiuhrt wur-
de, ergab, dass Marke-
ting und Einkauf inzwi-
schen bei Projekten
zusammenarbeiten, die
Marketing-Ausgaben

fir Einkaufsleiter je-
doch immer noch wenig
oder gar nicht transpa-
rent sind.

Die im April und Mai
2004  durchgefiihrte
Umfrage brachte auch
folgende Ergebnisse:

e  Pitch-Fieber“ - 80
Prozent der europai-
schen Unternehmen
geben an, dass Marke-
ting-Vertrage fir Dienst-
leistungen wie PR und
Werbung haufiger
nachverhandelt werden
als vor drei Jahren.

e _Invisible“ Marketing
- Fir 40 Prozent der
europaischen Einkaufs-
leiter sind die Marke-
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ting-Ausgaben nicht
transparent, obwohl 90
Prozent der Meinung
sind, dass durch eine
enge Zusammenarbeit
mit der Marketingabtei-
lung bessere Ergebnis-
se erzielt werden kénn-
ten.

e Marketing misstrau-
isch - 60 Prozent der
Einkaufsleiter sind der
Meinung, dass Marke-
ting-Mitarbeiter  einer
Einmischung der Ein-
kaufsabteilung argwoh-
nisch  gegenuberste-
hen. 20 Prozent geben
an, dass die Marketing-
Abteilung ihnen vor-
wirft, ihre bestehenden

(Fortsetzung auf Seite 2)

www.procurementletter.de

Ausgabe 7/2004



procurement pl letter

Lieferantenbeziehungen
negativ zu beeinflussen.

e Kreativitdt schwer
messbar - 38 Prozent
der Einkaufsleiter geben
an, dass beim Beschaf-
fen von Marketing-
Dienstleistungen die
Beurteilung des kreati-
ven Prozesses das grof-
te Problem darstellt,
wahrend 30 Prozent die
grofdten Schwierigkeiten
im Umgang mit der Liefe-
rantenleistung sehen.

Einsparungen werden
mittlerweile in allen Aus-
gabenbereichen der Un-
ternehmen angestrebt,
dennoch stellen Marke-
tingabteilungen eine
Zusammenarbeit mit
dem Einkauf nach wie
vor in Frage. 20 Prozent
der Einkaufsleiter geben
an, dass Marketing-
Mitarbeiter der Meinung
seien, der Einkauf versu-
che lediglich ihr Budget
zu kurzen. 30 Prozent
geben an, die Marketing-
Abteilung gehe davon
aus, der Einkauf besitze
kein Verstandnis fur den
kreativen Prozess des
Marketings. Das
Lhaturliche Misstrauen*
zwischen den Kreativen
und den Einkaufern sitzt
oft in den Kopfen fest.

,Da die Unternehmen in
allen Bereichen nach
Einsparungen und hohe-
rer Effizienz suchen,
kommt dem Einkauf eine
strategischere Rolle zu",
erklart Peter Bernard,
Marketing & PR Director
Central Europe von Ari-
ba. ,Die Marketing-
Ausgaben machen zwi-
schen 5 und 10 Prozent

der Gesamtausgaben
eines Unternehmens
aus. Das bedeutet, dass
der Einkauf eng mit der
Marketing-Abteilung  zu-
sammenarbeiten muss,
um den Aufbau strategi-
scher, langfristiger Bezie-
hungen mit Lieferanten
zu unterstitzen und eine
ordnungsgemafie Ver-
waltung der Ausgaben
im gesamten Unterneh-
men sicherzustellen.”

Wahrend die Unterneh-
men darauf drangen, die
Kostentransparenz  auf
alle Bereiche auszuwei-
ten, werden ,kreative
Dienstleistungen“ wie
Marketing, Werbung und
PR haufig als letzte an-
gegangen. Dabei gehort
gerade das Marketing zu
den ,Hauptschuldigen®,
da nur 20 Prozent der
Einkaufsleiter der Mei-
nung sind, die Marke-
ting-Abteilung sei bereit,
Einkaufspraktiken einzu-
halten. Ein klares Signal
dafur, dass Marketing-
Mitarbeiter die ganzheit-
liche Rolle des Einkaufs-
leiters nur schwer akzep-
tieren kénnen.

Tatsachlich sind 40 Pro-
zent der europaischen
Unternehmen der Mei-
nung, dass die Hauptrol-
le des Einkaufs nur darin
bestehen solle, das Mar-
keting bei Preisen und
Vertrdgen zu beraten,
wahrend 40 Prozent an-
geben, Marketing-
Mitarbeiter sahen im
Einkauf ein »not-
wendiges Ubel“.

LEinkaufsleiter konzent-
rieren sich nicht nur auf
Kosteneinsparungen®,

stellt Bernard fest. ,Sie
kébnnen sogar die Effi-
zienz von Marketing-
Budgets steigern, indem
sie die Einrichtung aus-
sagekraftiger Leistungs-
maRstabe und die Uber-
prifung von Mechanis-
men unterstitzen, um
sicherzustellen, dass sie
von den Lieferanten
auch Uber den besten
Preis hinaus optimale
Leistung erhalten. Es
geht hier nicht um Kon-
trolle oder Kirzung des
Budgets, sondern um
eine enge Zusammenar-
beit mit dem Marketing,
um zu gewahrleisten,
dass Entscheidungen
strategisch und nicht
aus einem kreativen
Bauchgeflhl heraus ge-
troffen werden.”

Oftmals spielen Beson-
derheiten bei der Liefe-
rantenauswahl eine Rol-
le: z. B. ist der Preis teil-
weise sekundar oder es
wird einfach ganz Be-
wusst fur den ,guten
Namen“ einer Agentur
mitbezahlt. Herkdmmli-
che Ausschreibungsver-
fahren der Einkaufer
sind fir echte Kreativ-
dienstleistungen nicht
immer anwendbar.

Dennoch miuissen Ein-
kaufer und ,Kreative® in
Zukunft zusammenarbei-
ten. Der Einkaufer sollte
hohe soziale Kompetenz
haben und sich nicht vor
Trends, Visionen und
~Spinnereien“ verschlie-
Ben. Andererseits aber
bei finanziellen Aspekten
Bodenhaftung bewah-
ren. Auch Kreativleistun-
gen sind verhandelbar.
(ap)

»,30 Prozent
geben an, die
Marketing-
Abteilung
gehe davon
aus, der
Einkauf
besitze kein
Verstandnis
far den
kreativen
Prozess des
Marketings...“
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AUTOMOBILEINKAUFER FORDERN DURCHSCHNITTLICH
4.6 % PREISNACHLASS

rgebnisver-
besserung ist das
Top-Thema far

Automobilzulieferer -
dies ist das Ergebnis
einer aktuellen Studie,
die Simon, Kucher &
Partners in Kooperation
mit dem Wirtschafts-
magazin «Capital» bei
mehr als 50 Automobil-
zulieferern durchgefuhrt
hat.

1. Ergebnisverbesserung
als Top-Thema

Die Automobilzulieferer
erwarten eine weitere
Ubernahme von Wert-
schépfungsaufgaben von
den OEMs (,Original
Eqgquipment
Manufacturer”) sowie
eine fortschreitende
Branchenkonsolidierung.
Sie gehen jedoch nicht
davon aus, dass mit der
Branchenkonsolidierung
fir die verbleibenden
Unternehmen auto-
matisch eine Ver-
besserung ihrer Position
gegenlber den OEMs
einhergeht.

Auf die Frage nach der
grofRten Heraus-
forderung fur das
Unternehmen antwortete
jeder Zweite ,Ergebnis-

verbesserung“. Die
Facetten der Ergebnis-
verbesserung ,Kosten-
senkung®” bzw.

.verbesserte Preisdurch-

setzung”  wurden von
jedem Vierten bzw.
Finften genannt. Die

Ergebnisverbesserung ist
damit das Top-Thema flr

Automobilzulieferer in
2004 - noch vor der
verbesserten  Produkt-
entwicklung oder der
weiteren Inter-
nationalisierung.

2. Pricing - Brennpunkt
in der Zusammenarbeit

Entgegen der offiziellen
Verlautbarungen ver-
schiedener OEM wurden
im Jahr 2003 die einmal
vereinbarten Preise auf
Initiative der OEM
typischerweise nach-
verhandelt. Gegenstand
der Nachverhandlungen

waren vielfach  Preis-
senkungsforderungen
der OEM: |In 2003

forderten die OEM bei
ihren Lieferanten im
Durchschnitt eine
Preissenkung von 4,6 %
gegenlUber dem Vorjahr.
Im Durchschnitt realisiert
wurde allerdings eine
Preissenkung von 2,2 %.
Die Analyse zeigt eine
deutliche Spreizung in
den geforderten Preis-
senkungen - von 3,2 %
bei BMW bis hin zu 5,8
% bei Opel. Die héchsten
tatsachlichen pro-
zentualen Preis-
senkungen wurden
realisiert von Ford, Audi
und DaimlerChrysler (2,7
%, 2,5 %, 2,5 %) Die
geringste Preissenkung
erzielte Opel mit 1,6 %.
Diese Daten belegen -
bei allen Besonderheiten
einzelner Lieferanten-
OEM-Beziehungen - den
Handlungsdruck der
Zulieferer in der
Preisfrage.

3. Pricing - Heraus-
forderungen far
Zulieferer

Welche Aspekte erklaren
neben der Marktstruktur
die heute schwache
Position der Zulieferer im
Bereich Preis-
management?

Die Studie kommt zu
interessanten Er-
gebnissen: Die Zulieferer
sehen sich nicht nur als
Opfer der Markt-
verhaltnisse, sondern
betrachten auch ihre
eigene Pricing-
Kompetenz als Grund fir
das Preisproblem: So
benennen 50 % der
Befragten die kosten-
orientierte Preissetzung,
22 % das Fehlen von
Preisverantwortlichen
mit Experten-Know-how
und knapp 20 % die
unzureichende System-
unterstitzung als
wichtige Hindernisse auf
dem Weg zur Preisver-
besserung.

,Die Ergebnisse zeigen,
dass die Automobil-
zulieferer ihre eigene
Preisposition durch ein
aktives Preis-
management verbessern
kébnnen“, so Dr.
Bernhard Ebel, Senior
Partner bei Simon,
Kucher & Partners und
Leiter des Automotive
Competence Centers.
,Die Automobilzulieferer
haben vielfach zwar die
Entwicklungs- und
Produktionsprozesse

(Fortsetzung auf Seite 4)

Automobileinkaufer drehen
an der Preisschraube

,Die Vielfach
gedufierte
Einschatzung,
dass
Zulieferer
angesichts
der OEM-
Nachfrage-
macht keinen
Handlungs-
spielraum
haben,
scheint nicht
ganz richtig zu
sein...“
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optimiert; Preisprozesse
haben jedoch trotz ihrer
immensen Wirkung auf
das Unternehmens-
ergebnis keine ver-
gleichbare Aufmerk-
samkeit erhalten. Hier
steckt noch ein enormes
Potenzial fir die Zu-
lieferer, so Ebel weiter.

Zur Verbesserung der
eigenen  Preisposition
sollten die Zulieferer bei
der Preisbestimmung

nicht nur die internen
Kosten beachten,
sondern  systematisch

den Kundennutzen des

e Gewaltiger Kosten-
schub fur Prazisions-
werkzeuge. ,Die erneute
drastische Erhéhung der
Stahlpreise trifft die Pra-
zisionswerkzeug-
Branche hart“, informiert
Dr. Wolfgang Senge-
busch, Geschaftsfuhrer
des Fachverbands Prazi-
sionswerkzeuge im
VDMA.

Die jungste Preisrunde
zum 1. Juli 2004 dber-
trifft die schlimmsten
Beflurchtungen: Fur
Schnellstahl-
Legierungen werden bis
zu 115% hohere Preise
verlangt als vor einem
Jahr. Auch bei den Mate-
rialkosten fur Hartmetall-
werkzeuge sieht es nicht
viel besser aus. Der
wichtige Rohstoff APT
kostet gegenwartig Uber
90 US$ je Tonne, vergli-
chen mit rund 64 US$ je
Tonne vor einem Jahr.
Die Prazisionswerkzeug-
Industrie ist mit einem

Produktes zum
Ausgangspunkt wahlen.
Hier gibt es vor allem fir
innovative Produkte, die
zur Differenzierung des
OEM beim Endkunden
beitragen, Spielrdume
fur den Zulieferer.
Wichtig ist daneben
auch ein aktives
Preiscontrolling: ,Es gilt
die realisierten und nicht
die vereinbarten Preise
zu optimieren. Werden
die vereinbarten
Preisziele nicht erreicht,
muissen sofort Maf-
nahmen ergriffen
werden.”

KURZ NOTIERT

Jahresumsatz von rund
8 Mrd. Euro einer der
grofiten Fachzweige des
Maschinenbaus. Prazisi-
onswerkzeuge werden -
ahnlich wie Werkzeug-
maschinen - in fast allen
Bereichen der Metallbe-

arbeitung eingesetzt.
(VDMA/ap)
e Neu gegriindet:

Bundesverband fir
elektronische Be-
schaffung e. V. (BveB).
sUnser Ziel ist es, alle
kleinen und mittleren
Unternehmen und auch
Kommunen in Deutsch-
land und daruber hinaus
in der EU starker zur
elektronischen Beschaf-
fung hinzufGhren®, so
der Vorsitzende Werner
Lampe. Durch Rahmen-
abkommen und Grup-
penvertrage mit ausge-
wahlten Anbietern von
Produkten und Dienst-
leistungen haben alle
Verbandsmitglieder be-
reits heute die Auswahl

Die vielfach geauflerte
Einschatzung, dass
Zulieferer angesichts der
OEM-Nachfragemacht
keinen Handlungs-
spielraum haben,
scheint nicht ganz richtig
zu sein. Die Studie zeigt
namlich, dass Vviele
Zulieferer durchaus
interne  Verbesserungs-
moglichkeiten beim
Pricing sehen. Durch
eine systematische Uber-
arbeitung der Preis-
prozesse kann die
Umsatzrendite um 0,5
bis 2 Prozentpunkte
gesteigert werden. (ap)

aus Uber 140.000 euro-
paischen Lieferanten flr
ihre  Ausschreibungen
und Uber 200.000 be-
stellfahigen Produkten.
Es werden taglich mehr.
Als besonderen Service
ermoglicht der BveB sei-
nen Mitgliedern Uber
Partnerunternehmen
den direkten Zugang zu
leistungsstarken  Werk-
zeugen fur die Beschaf-
fung. Das umfasst die
Online-Nutzung fur den
strategischen  Einkauf
mit Recherchen, Aus-
schreibungen und einer
automatischen Ange-
botsanalyse sowie die
operative  Beschaffung
einschl. Bestellwesen
mit  Warenkorbfunktio-
nen und statistischen
Auswertungen. Der Ver-
band sichert Uber Servi-
ce-Partner die Verflgbar-
keit dieses leistungsstar-
ken Lieferanten-
Portfolios, das regelma-

(Fortsetzung auf Seite 5)

EINKAUFS
MANAGER

INDEX
JUNI 2004

Deutschland:
BME/Reuters
Einkaufsmanager-Index
55,9

(saisonbereinigt)

Osterreich:
BA-CA
Einkaufsmanagerindex
55,5

USA:
ISM Purchasing
Manager‘s Index
61,1

Ausfuhrlichere Informationen
finden Sie im Internet unter
www.Einkaufsmanagerindex.de
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Big einer Qualitatskon-
trolle unterzogen und
dem Markt angepasst
wird. A www.bveb.de
(ap)

e DIHK: Auflenhandels-
kammer Singapur
gegrindet. Mit der
.Singaporean-German
Chamber of Industry and
Commerce” (SGC) hat
jetzt auch der Stadtstaat
Singapur eine eigene
Auslandshandelskam-
mer (AHK). Nach Anga-
ben des Deutschen In-
dustrie- und Handels-

procurement pl letter

kammertages ist es die
56. weltweit. Sie geht
hervor aus dem Zusam-
menschluss der
,German Business Asso-
ciation“ (GBA) und des
Delegiertenbliiros  der
deutschen Wirtschaft.

Eine offizielle Eroff-
nungsfeier wird im
Herbst 2004 in Singapur
stattfinden.

Die AHK ist offen fur
deutsche und singapuri-
sche Unternehmen.
Hauptziel ist die Foérde-

FUR SIE GELESEN:

rung der Wirtschaftsbe-
ziehungen zwischen
Deutschland und Singa-
pur. Sie soll als Plattform
flir Wirtschaftsveranstal-
tungen, Ausschussarbeit
und Seminare dienen.
AuRerdem bietet die
Kammer zahlreiche Ser-
viceleistungen an, wie z.
B. Marktrecherchen,
Geschaftspartnervermitt-
lung oder Unterstutzung
von Messeausstellern.
2 www.sgc.org.sg

(ap)

EINKAUFSCONTROLLING ALS FUHRUNGSINSTRUMENT

unschens-

werte oder gar

erforderliche
Veranderungen finden
nicht zufallig statt, meint
Heinrich Orths, der Autor
des vorliegenden Wer-
kes. Sie mussen viel-
mehr gezielt herbeige-
fihrt werden. Dies gilt
auch fir den Einkauf. In
vielen Unternehmen be-
findet sich der Einkauf
im Wandel.

Einsparpotentiale  wer-
den gesucht, neue Stra-
tegien sind gefragt und
deren Wirksamkeit soll
sichergestellt  werden.
Hierzu sind Umsetzungs-

procurementLETTER bietet Fach- und
Flhrungskraften Informationen und
Know-how zu aktuellen Entwicklungen
und Trends aus bzw. fiir Einkauf, Beschaf-
fung u. (E-) Procurement. Der procure-
mentLETTER erscheint i. d. R. monatlich.
Der Bezug ist kostenfrei. Weitere Informa-
tionen zu procurementLETTER unter
www.procurementletter.de
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plane erforderlich, Er-
folgsmessung ist gefragt.
Es muss also Controlling
stattfinden.  Controlling
ist weit mehr als Kosten-
kontrolle oder Budget-
Vergleich.

Mit dem FUhrungsinstru-
ment +Einkaufs-
controlling” wird Erfolg
planbar und bleibt nicht
mehr dem Zufall Gberlas-
sen. Ideen werden zu
Zielen entwickelt, deren
Erreichung messbar ist.
Der moderne Einkauf
bendtigt in seinen Pro-
zessen und Entscheidun-
gen aktive MaSnahmen,
um die Zielerreichung
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sicherzustellen.

Dieses Fachbuch aus
der Feder eines kompe-
tenten Praktikers ist ein
guter Ratgeber beim
Einsatz von Controlling
im Einkauf. Es bietet
Know-how-Tools und
zeigt praktische Realisie-
rungsszenarien zur Ver-
tiefung der personlichen
und fachlichen Interes-
senschwerpunkte. Zahl-
reiche praxisorientierte
Beispiele unterstreichen
den Anwendungscharak-
ter dieses Buches.
(alp)
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