
 

 www.procurementletter.de - 1 - Ausgabe 11/2004 

barung haben möch-
ten. Das zwingt förm-
lich zu einer partner-
schaftlichen Vorge-
hensweise. 

Sobald Sie in ihrem 
Verhandlungspartner 
einen Gegner sehen, 
werden Sie unbewusst 
eine Gegenposition 
einnehmen. Ihr Fokus 
richtet sich dann auf 
die Gegensätze und 
nicht auf die Gemein-
samkeiten. 

p r o cu r e m e n t le t t e r : 
► Einkaufsverhandlun-
gen werden manchmal 
im Team geführt, bei-
spielsweise bei der Be-

(Fortsetzung auf Seite 2) 

E i n k a u f s v e r -
handlungen sind 
das täglich Brot 

eines Einkaufsmana-
gers. Manch Einkaufs-
verhandlung wird im 
Team, beispielsweise 
zusammen mit dem 
„Techniker“ geführt, 
was gelegentlich den 
Puls der Einkaufsmana-
ger höher schlagen 
lässt. Bei Verhandlun-
gen im Team sollten die 
Strategien und die Posi-
tionen bzw. Rollen klar 
definiert sein. Aber wie 
geht das am Erfolg 
versprechensten? Wir 
haben darüber mit dem 
erfahrenen Verhand-
lungsprofi Matthias 
Schranner gesprochen. 

p r o c u r e m e n t le t t e r : 
► Herr Schranner, Sie 
waren jahrelang Ver-
handlungsführer der 
Polizei bei Geiselnah-
men und anderen 
Verbrechen. Heute trai-
nieren Sie Mitarbeiter 
von namhaften Unter-
nehmen wie BMW, 
Microsoft, SAP und 
Deutsche Bank. Wie 
sehen Sie Ihr Gegen-
über bei Verhandlun-
gen an: als Verhand-
lungspartner oder als 
Verhandlungsgegner? 

Matthias Schranner: 
► Natürlich als Part-
ner, weil eine Vereinba-
rung ja nur möglich ist, 
wenn beide die Verein-
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Verkäufer oder Verkaufs-
leiter und der „Decision 
Maker“ der Verkaufssei-
te hat noch alle Optionen 
offen. 

Wichtig ist also, dass 
jeder nur auf seiner Ebe-
ne verhandelt. Der Ein-
käufer mit dem Verkäu-
fer, der Einkaufsleiter 
mit dem Verkaufsleiter, 
der Geschäftsführer mit 
dem Geschäftsführer. 

p r o c u r e m e n t l e t t e r : 
► Diese Verhandlungs-
strategie der US-
amerikanischen Bundes-
polizei FBI für Business-
Einkaufsverhandlungen? 

Matthias Schranner: 
► Ja, genau. Die Gesetz-
mäßigkeiten einer erfolg-
reichen Verhandlung 
sind immer die gleichen. 
Egal, ob Sie mit dem 
bösen Nachbarn, dem 
gereizten Ehepartner 
oder einem fordernden 
Verkäufer verhandeln 
müssen. Wichtig ist, 
dass jeder Partner jeder-
zeit sein Gesicht wahren 
kann. Und das geht eben 
nur, wenn offen und fair 
verhandelt wird. 

p r o c u r e m e n t l e t t e r : 
► Diese Strategie be-
schreiben Sie auch in 
Ihrem Buch „Der Ver-
handlungsführer“. Aber 
wie stellt man das eige-
ne Einkaufsteam für eine 
Einkaufsverhandlung 
nach den beschriebenen 
FBI-Regeln auf? 

Matthias Schranner: 
► Hierbei ist wichtig, 
dass jeder ganz klar sei-
nen Bereich hat. Es be-
darf einer detaillierten 

Vorbereitung, am besten 
ist es, wenn man ver-
schiedene Situationen 
im „dry run“ schon 
durchspielt. 

Der Einkäufer muss bei-
spielsweise wissen, wel-
che Menge er bis zu wel-
chem Preis einkaufen 
kann. Also bei einer 
Menge von 100 t 
braucht er einen Preis 
von 100 € pro Tonne. 
Wenn aufgrund der Ver-
handlungsentwicklung 
ein Preis von 105 € ak-
zeptiert werden muss, 
dann kann der Einkäufer 
(„Negotiator“) die Ver-
handlung an den Ein-
kaufsleiter abgeben. Er 
kann sagen, dass bei 
diesem Preis die eigene 
Kalkulation nicht auf-
rechterhalten werden 
kann. Deshalb muss der 
E i n k a u f s l e i t e r  a l s 
„Commander“ den Über-
blick über alle Einkaufs-
verhandlungen behalten 
und selbst in die Ver-
handlung einsteigen. So 
kann der Einkäufer je-
derzeit sein Gesicht wah-
ren. Der Einkaufsleiter 
darf natürlich dann die 
105 € nur bei einer ge-
änderten Menge akzep-
tieren, er darf nicht 105 
€ bei 100 t vereinbaren. 

p r o c u r e m e n t l e t t e r : 
► Analog dazu wird 
auch manchmal die Me-
thode des „bad guy - 
good guy“ in Verhandlun-
gen angewendet; also 
einer spielt den „guten 
Freund“, der andere e-
her den „Bösen“. Was 
kann man zu dieser Me-
thode  aus Ihrer Sicht 

(Fortsetzung auf Seite 3) 

schaffung von kritischen 
bzw. komplexen Gütern, 
wie etwa bei Investitions-
gütern. Welche Strategie 
empfehlen Sie bei Ver-
handlungen im Team? 

Matthias Schranner: 
► Das große Problem 
vieler Einkäufer ist ja, 
dass Sie „hintenrum“ 
ausgespielt werden. Die 
Verkäufer bauen eine 
gute Beziehung zu den 
Projektmanagern oder 
Technikern auf und ver-
sorgen diesen mit Infor-
mationen. Im Gegenzug 
verlangen Sie Informatio-
nen über die bevorste-
henden Verhandlungen. 

Sie sollten das eigene 
Team nach FBI Regeln 
aufstellen: Negotiator – 
Commander – Decision 
Maker. 

Der „Negotiator“ ist der 
Einkäufer, er soll die 
Verhandlung führen und 
einen klaren Verantwor-
tungsbereich haben.  

Der „Commander“ ist der 
Einkaufsleiter, er sollte 
so spät wie möglich in 
die Verhandlung eingrei-
fen. Wichtig ist, dass er 
nie in den Verantwor-
tungsbereich des Ein-
käufers einsteigt. Wenn 
er das tut, verliert der 
Einkäufer das Gesicht. 

Der „Decision Maker“ ist 
der Geschäftsführer, 
also derjenige, er das 
letzte Wort hat. Wichtig 
ist, dass er nur dann 
einsteigt, wenn die ande-
re Seite auch einen 
„Decision Maker“ mit-
bringt. Sonst gibt er Zu-
geständnisse an den 

„...Die Gesetz-
mäßigkeiten 

einer 
erfolgreichen 
Verhandlung 
sind immer 

die gleichen. 
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STUDIE: MYTHEN DER KONTRAKTLOGISTIK 

misstrauisch werden und 
klar zu erkennen geben, 
dass Sie den „Bösen“ 
gerne in die Verhandlung 
integrieren möchten. 
Gefahr erkannt, Gefahr 
gebannt. 

p r o c u r e m e n t l e t t e r : 
► Vielen Dank für das 
aufschlussreiche Ge-
spräch. 

 

Die Fragen f. procurementletter 
stellte Armin Pulic. 

 

 

(a|p interview) 

 

 

Verhandlungsprofi 
Matthias Schranner, 

Schranner.com 

 

 

sagen? 

Matthias Schranner: 
► Dieses Spiel ist zu 
ausgelutscht und bei 
den meisten Verhand-
lern gut bekannt. Ich rate 
nicht zu einer leicht 
durchschaubaren Taktik. 
Sobald Ihr Verhandlungs-
partner die Taktik er-
kennt, machen Sie sich 
lächerlich. 

Seien Sie bitte immer 
vorsichtig, wenn sich 
jemand als Ihr Freund 
darstellt und einen ande-
ren als den „Bösen“. 
Dann sollten Sie sofort 

K ontraktlogistik ist 
kein dynami-
scher Wachs-

tumsmarkt. Zu diesem 
Ergebnis kommt die ak-
tuelle Studie „Mythen 
der Kontraktlogistik“ von 
Mercer Management 
Consulting. Sie räumt 
auf mit einer Reihe von 
Mythen, die die Entwick-
lung des Markts seit Jah-
ren maßgeblich mitbe-
stimmt haben: dass es 
einen starken Trend zum 
Logistik-Outsourcing gä-
be, dass Logistik ein 
hochprofitabler High-
End-Markt wäre, dass 
profitable Logistiker nur 
wenig Anlagevermögen 
haben sollten – und 
dass zufriedene Kunden 
langfristig treu blieben. 
Die Mercer-Studie hat 
über 30 weltweit führen-
de Logistikunternehmen 
mit einem Gesamtum-
satz von 228 Milliarden 
Euro untersucht und gibt 

Empfehlungen für erfolg-
reiche Geschäftsmodelle 
in der Kontraktlogistik.  

Allein für Deutschland 
wird das Gesamtvolu-
men des Logistikmarkts 
auf 150 Milliarden Euro 
pro Jahr geschätzt. Der 
größte Teil davon, 83 
Milliarden Euro, wird 
allerdings nicht von 
Dienstleistern erbracht, 
sondern unternehmens-
intern über eigene Fuhr-
parks und Lager abgewi-
ckelt. Externe Logistik-
dienstleister, wie etwa 
Speditionen und Paket-
dienste, aber auch Ei-
senbahnen, Reedereien, 
Airlines sowie Hafen- und 
Lagerhaus-Betreiber, 
erwirtschaften mit 67 
Milliarden Euro nur weni-
ger als die Hälfte dieses 
Markts. 

Komplette Logistik wird 
nur selten ausgelagert 

Unterrepräsentiert sind 
die externen Dienst-
leister vor allem im Sek-
tor der komplexen Logis-
tikdienstleistungen, die 
unter dem Stichwort 
Kontraktlogistik zusam-
mengefasst werden: Von 
den rund 60 Milliarden 
Euro dieses Marktseg-
ments in Deutschland 
haben externe Logistik-
dienstleister bisher nur 
11 Milliarden an sich 
ziehen können, in Euro-
pa lediglich 57 Milliar-
den Euro. Weil hier noch 
viel Wachstumspotenzial 
gesehen wird, galt die 
Kontraktlogistik lange 
Zeit als der Wachstums-
motor der Logistikbran-
che: Durch Outsourcing 
an Dienstleister wie die 
Deutsche Post/DHL, 
Kühne & Nagel oder 
Thiel Logistik könnten 
Industrie und Handel bis 
zu 20 Prozent ihrer heu-

(Fortsetzung auf Seite 4) 
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tigen Logistikkosten ein-
sparen, sagen Experten. 
Die Logistikunternehmen 
könnten höherwertige 
Leistungen übernehmen, 
die ihnen bessere Mar-
gen ermöglichen, wie 
zum Beispiel Auftragsab-
wicklung, Verpackung, 
Auslieferung, Kundenser-
vice und Warenrücknah-
me.  

„Obwohl die Einsparrech-
nung für Industrie und 
Handel im Prinzip 
stimmt, zögern die Unter-
nehmen, ihre Logistik-
kompetenz auszula-
gern“, sagt Dieter 
Schneiderbauer, Leiter 
der Transport- und Tou-
ristik-Practice bei Mercer 
Management Consulting. 
„Im Vordergrund steht 
dabei die Befürchtung, 
dass der Preisvorteil 
nach Ende der ersten 
Vertragslaufzeit aufge-
braucht ist.“ Denn Kon-
traktlogistik bedeutet 
auch eine dauerhafte 
und umfassende Bin-

dung an ein Logistikun-
ternehmen – mit hohen 
potenziellen Risiken für 
das laufende Geschäft. 

Kunden wollen Leistun-
gen austauschbar halten 

K u n de n bef r a gu n gen 
zeigen, dass zwischen 
80 und 90 Prozent der 
Unternehmen nach wie 
vor hauptsächlich einfa-
che Standardleistungen 
wie Lagerhaltung und 
Transport beziehen. 
Komplexere Leistungen, 
die eine engere Verzah-
nung der Geschäftspro-
zesse erfordern, wie zum 
Beispiel Kundenservice 
und Auftragsabwicklung, 
werden nur von jedem 
zehnten Unternehmen 
nachgefragt. „Natürlich 
kann jeder Kontraktlogis-
tiker von innovativen 
Lösungen für komplexe 
Logistikprobleme seiner 
Kunden berichten“, sagt 
Schneiderbauer. „Es 
handelt sich dabei aber 
eher um die Ausnahme 

und nicht um den Regel-
fall.“ 

Dabei hatten die Visionä-
re und Berater der Logis-
tikbranche große Zeiten 
vorausgesagt: Von den 
traditionell unterneh-
mensintern abgewickel-
ten Logistikprozessen 
(„First Party Logistics“) 
sollte sich die Branche 
weiterentwickeln zu im-
mer komplexeren und 
höherwertigeren Leistun-
gen. Während klassische 
Speditionsunternehmen 
(„Second Party Lo-
gistics“) ausgewählte 
Teilleistungen wie Trans-
port und Lagerhaltung 
übernehmen, sollten so 
g e n a n n t e  3 P L -
Unternehmen („Third 
Party Logistics“) als 
„Systemlieferanten“ die 
Verantwortung für die 
komplette Logistik- be-
ziehungsweise Lieferket-
te (Supply Chain) über-
nehmen. Teilleistungen 

(Fortsetzung auf Seite 5) 

Quelle/Grafik: Mercer Management Consulting 
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leistungen wie 
Lagerhaltung 
und Transport 
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wie Transport, Lagerum-
schlag, Konfektionierung 
oder Montage sollten 
von Dritten zugekauft 
werden. 4PL- und 5PL-
Unternehmen schließlich 
sollten nur noch planend 
und beratend tätig wer-
den, etwa bei der logisti-
schen Vernetzung mit 
Lieferanten und Kunden, 
d e r  S o f t w a r e -
Entwicklung oder der 
Gestaltung der Supply-
Chain-Architektur. 

Für die Kunden gibt es 
vor allem zwei Gründe, 
einfache Leistungen zu 
bevorzugen: Einerseits 
wird Logistik-Know-how 
im Haus gehalten. Risi-
ken bleiben besser kon-
trollierbar und es entste-
hen keine neuen Abhän-
gigkeiten gegenüber 
dem Kontraktlogistiker. 
Andererseits können sie 
durch bewusst leicht 
austauschbar gehaltene 
Ausschreibungen für 
Einzelleistungen wie La-
gerhaltung und Trans-
port die Konkurrenzsitu-
ation unter den Logistik- 
und Transportunterneh-
men optimal nutzen und 
niedrigere Preise erzie-
len.  

Die Vertragslaufzeit in 
der Kontraktlogistik be-
trägt durchschnittlich 
vier Jahre. Jährlich muss 
ein Viertel aller Verträge 
neu verhandelt werden. 
Der Bieterwettbewerb ist 
groß und Kundenloyali-
tät ist beinahe ein 
Fremdwort in der Kon-
traktlogistik. Mit 6 bis 18 
Monaten dauert die An-
gebotsphase sehr lange 
und erfordert hohe Auf-
wendungen. Oft werden 

in dieser Zeit Ideen ge-
neriert oder Konzepte 
entwickelt, die der Kun-
de dann als Basis für 
eine Ausschreibung 
nutzt, um den ursprüngli-
chen Anbieter einer Ein-
zellösung in den Wettbe-
werb zu stellen. Beim 
Outsourcing komplexer 
Aufgaben schreckt der 
Kunde nach der ersten 
Konzeptphase vor den 
notwendigen internen 
Veränderungen zurück – 
und fragt am Ende meist 
wieder einfache Einzel-
leistungen wie Lagerhal-
tung oder Transport 
nach. 

Das Ergebnis: Die prog-
nostizierten Steigerungs-
raten von deutlich mehr 
als zehn Prozent allein 
durch Outsourcing wur-
den nicht erreicht. Zwar 
lag das Kontraktlogistik-
wachstum mit jährlich 
etwa acht Prozent deut-
lich über dem des Brut-
toinlandsprodukts, aber 
es wurde zu zwei Dritteln 
von der Volumensteige-
rung bestehender Verträ-
ge getragen. Outsourcing 
steuerte nur weniger als 
drei Prozent zum jährli-
chen Wachstum dieses 
Logistikmarkts bei und 
blieb damit weit hinter 
den Erwartungen zurück. 

Erfolgsmodelle in der 
Kontraktlogistik 

Die Gewinner im Kon-
traktlogistikmarkt sind 
bisher diejenigen Unter-
nehmen, die komplexe 
Logistikangebote als 
Zusatzgeschäft zu ihren 
Basisleistungen betrei-
ben. Am erfolgreichsten 
sind dabei Kurier- und 

Paketdienste (KEP) wie 
Deutsche Post/DHL, UPS 
oder Federal Express mit 
ihren eigenen großen 
Netzwerken. Ebenfalls 
erfolgreich sind Spediti-
ons- und Logistikunter-
nehmen, die sich auf 
Branchenlösungen spezi-
alisiert haben und dabei 
ihre Distributionszentren 
und Transportnetze nut-
zen. Hierzu gehören 
Dachser, Fiege, Kühne & 
Nagel oder Schenker. 
Unternehmen, die aus-
schließlich auf Kontrakt-
logistik gesetzt haben, 
konnten sich nicht be-
haupten. „Wir konnten 
kein überzeugendes Ge-
schäftsmodell eines 
Kontraktlogistikunter-
nehmens ohne eigene 
Logistikzentren finden“, 
so Schneiderbauer. 
„Insbesondere der Ver-
such, nur über Manage-
mentleistung Synergien 
bieten zu wollen, kann 
als gescheitert angese-
hen werden.“ 

Vorhandene Netze und 
Logistikzentren erwiesen 
sich in der Mercer-Studie 
als Basis des Logistikge-
schäfts und ihre optima-
le Auslastung als maß-
geblich für den Erfolg 
eines Logistikunterneh-
mens. Gerade Kontrakt-
logistikspezialisten ha-
ben diesen Aspekt in der 
Vergangenheit oft ver-
nachlässigt. In ihrer Kon-
zentration auf das best-
mögliche Logistikkon-
zept für jedes Projekt 
haben sie die Investitio-
nen in und die Optimie-
rung der eigenen Pro-
duktionssysteme ver-

(Fortsetzung auf Seite 6) 
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nachlässigt. Das Ergeb-
nis war ein Projektportfo-
lio mit sehr wenigen Ab-
wicklungssynergien – in 
einigen Fällen sogar Bei-
ladungsverzicht.  

Die Stärke der KEP- und 
der spezialisierten Logis-
tikunternehmen ist, dass 
Kontraktlogistik für sie 
nur eine Weiterentwick-
lung ihres bisherigen 
Angebots ist – und eine 
Möglichkeit, ihre weltwei-
ten Produktionssysteme 
noch effektiver zu nut-
zen. „Ein erfolgreiches 
Geschäftsmodell in der 
Kontraktlogistik basiert 
auf der Nutzung eines 
Produktionssystems, das 
kunden- und projekt-
übergreifend für die Leis-
tungserstellung genutzt 
wird“, sagt Mercer-
Logistikexperte und Mit-
autor der Studie Alexan-
der Neuhaus. „Dieses 
kann beispielsweise auf 
Frachtzentren an Flug- 
oder Seehäfen, Distribu-
t ionszentren sowie 
Stückgut- oder Paket-/
Express-Netzen aufbau-
en.“  

Erfolgreiche Geschäfts-
modelle verbinden die 
Kundenbedürfnisse mit 
den eigenen Möglichkei-
ten. KEP-Unternehmen 
wie Federal Express oder 
UPS nutzen ihre dichten 
Netzwerke aus dem Pa-
ket- und Expressge-
schäft, um ihren Kon-
traktlogistikkunden ein 
weltweites Angebot zu 
machen. Eine Speziali-

sierung auf Branchen ist 
bei diesem Geschäfts-
modell nur selten zu fin-
den. Speditionsunter-
nehmen bauen ihre Kon-
traktlogistikangebote vor 
allem aus ihrer Bran-
chenspezialisierung her-
aus auf. Oft haben sie 
spezialisierte Anlagen 
und Know-how, die ihnen 
e r l a u b e n ,  „ m a ß -
geschneiderte“ Angebote 
zu machen.  Rein 
„virtuelle“ Anbieter, die 
nur planende und koordi-
nierende Funktion haben 
und die komplette Ab-
wicklung zukaufen, 
erbringen den Einkäu-
fern aus Industrie und 
Handel bislang nicht 
genügend Zusatznutzen, 
um ihnen als „Makler“ 
oder „Architekt“ eine 
Extramarge zu bezahlen. 
S c h n e i d e r b a u e r : 
„Letztlich geht es bei 
Logistik eben um Effi-
zienz. Erfolg kann nur ein 
Angebot haben, das die 
Bedürfnisse mehrerer 
Kundenunternehmen 
auf einer Produktions-
plattform konzentriert 
und damit einen klaren 
Mehrwert schafft. Maxi-
male Synergien und opti-
male Auslastung sind die 
Basis attraktiver und 
profitabler Kontraktlogis-
tik. Ein Geschäftsmodell, 
das versucht, alle Leis-
tungen für alle Kunden 
zu erbringen, kann nicht 
lange bestehen.“ 

Die vier Mythen über das 
Geschäft mit der Kon-

traktlogistik 

1.  Kontrakt logist ik 
wächst zweistellig und 
profitiert vom Outsour-
cing-Trend. 

» Wirklichkeit: Der Ge-
samtmarkt für Logistik 
wuchs in den letzten 
Jahren mit insgesamt 
etwa 8 % jährlich. Out-
sourcing steuerte dazu 
weniger als drei Prozent 
jährlich bei. 

2. Kontraktlogistik be-
d e u t e t  H i g h - E n d -
Logistiklösungen mit 
hoher Wertschöpfung. 

» Wirklichkeit: 80 % des 
Geschäfts bestehen aus 
den wettbewerbsintensi-
ven Basisleistungen La-
ger und Transport. 

3. Wenig kapitalintensive 
Unternehmen haben die 
Nase vorn. 

» Wirklichkeit: Profitabili-
tät ist unabhängig von 
der Kapitalintensität. 
Entscheidend ist die 
Kontrolle über Produkti-
onssysteme und deren 
optimale Auslastung. 

4. Kontraktlogistikkun-
den sind loyale Kunden. 

» Wirklichkeit: Kontrakt-
logistikkunden wollen 
Abhängigkeiten vermei-
den und bevorzugen 
kurze Vertragslaufzeiten 
sowie austauschbare 
Basisleistungen. 

Mercer Management  
Consulting, München 

Übersicht der Unternehmen, bei denen die  
Einkaufsabteilung im Internet vertreten ist: 

www.einkaufshomepage.de An
ze

ig
e 

„...Letztlich 
geht es bei 

Logistik eben 
um Effizienz… 

Maximale 
Synergien und 

optimale 
Auslastung 

sind die Basis 
attraktiver 

und 
profitabler 
Kontrakt-
logistik...“  
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W arum sind die 
Damen vom 
Begleitservice 

so wichtig für das Mana-
gement? Wieso haben 
Führungskräfte und Ele-
fanten nichts gemein-
sam? Wie kontrolliert 
man den Wolf im Men-
schen? Und warum ha-
ben Unternehmensbera-
tungen Interesse an 
Fachleuten für Blumen-

kohl? 

Diese und andere Fra-
gen rund ums Manage-
ment beantworten Ulrike 
Fokken und Verena La-
schinger in ihrem Buch. 
Sie erzählen Geschich-
ten aus großen und klei-
nen Unternehmen, die 
allesamt ein Beispiel 
dafür geben, dass ver-
antwortungsbewusstes 
und gleichzeitig wert-

schöpfendes Manage-
ment möglich ist und 
Management über die 
klassischen Funktionen 
wie Planung, Organisati-
on, Kontrolle, Führung 
und Personal hinaus-
geht. 

Ein ungemein spannen-
des Buch über neue Ma-
nagementperspektiven 
für Führungskräfte.   (a|p) 
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● Was Verkäufer über 
Einkäufer so erfahren. 
Ein Thema in der 
aktuellen November-
Ausgabe 2004 der 
salesBUSINESS (S. 52), 
d e m  E n t s c h e i d e r -
magazin für  Vertrieb 
u n d  M a r k e t i n g , 
beschäftigt sich mit der 
Spezies „Einkäufer“. Der 
Autor weiß u. a., dass es 
v ier  I r r tümer der 
Verkäufer gibt - eines 
davon ist zu denken, 
dass bei Einkäufern nur 
der Preis zählt: er 
e r l ä u t e r t  d e s h a l b 
beispielsweise, dass 
Einkäufer nur so lange  
verhandeln, so lange der 
Veräufer „mitspielt“.  
Und er appeliert an die 
Verkäufer, sich  daran zu 

erinnern, dass Einkäufer 
sind auch nur Menschen 
sind und sie deshalb 
auch „menschliche 
Kaufmotive“ haben; z. B. 
die Steigerung des 
eigenen Ansehens oder  
ganz e infach nur 
Bequemlichkei t .  In 
jedem Fall interessant 
selbst einmal zu lesen, 
was Verkäufer da so in 
den einschlägigen Fach-
magazinen lernen.     (a|p) 

●  F a c h m e s s e 
„e_procure“ heißt jetzt 
„e_procure & supply“. 
Tanja Schöniger, Projekt-
l e i t e r i n  b e i  d e r 
NürnbergMesse er-
läutert,  „Mit dem 
Namenszusatz ,supply‘ 
wollen wir zeigen, dass 

die Fachmesse auch für 
Handelshäuser, Zu-
lieferer von C-Teilen und 
Outsourcing-Dienstleister 
immer wichtiger wird, 
weil sie hier auf ihre 
Z ie l gruppe  ‑  d ie 
Einkäufer ‑ treffen.“ 
Deshalb sollen im 
nächsten Jahr auch 
Aussteller aus den 
Bereichen Personal, 
Versorgung, Reisen und 
Facility Management    
auf der Fachmesse zu 
f in den  s e in .  D ie 
e_procure & supply 
2005 findet vom 10. bis 
12. Mai 2005 im 
Messezentrum Nürnberg 
statt.     (a|p).  
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