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Fachbeitrag

Einkaufsstrateqie

Im Einkauf liegt Gewinn

Eine Steigerung des Verkaufsumsatzes ist grundsatzlich wichtig - mit Blick auf den Gewinn ist
eine Verringerung der Beschaffungskosten jedoch die bessere Strategie

Von Matthias Grossmann

,Im Einkauf liegt der Gewinn*, lautet eine
Feststellung, die zugleich vieles verrdt und
auch eine einfache Rechnung beinhaltet.
Wie wirkt es sich auf den Gewinn eines

Unternehmens aus, wenn die Verkiufer
den Umsatz um fiinf Prozent steigern? Wie
sieht das Ergebnis aus, wenn es gelingt, die
Einkaufspreise um fiinf Prozent zu senken?
Ein Vergleich zeigt, dass bei einer Mehr-
zahl der Unternehmen eine Reduzierung
des Einkaufspreises den Gewinn stérker
erhéht als eine Ausweitung des Absatzes.
Dies ist deshalb so, weil eine Umsatzsteige-
rung die Kosten erhoht, sodass nur ein Teil
davon als Gewinnzuwachs bleibt, wihrend
ein giinstigerer Einkauf im gesamten Um-
fang den Gewinn erhdht. Vorausgesetzt na-
tiirlich, dass das Qualititsniveau dasselbe
ist und die Kostenreduzierung im Einkauf
nicht durch Abstriche bei der Qualitit er-
zielt wird.

Aber nicht in jedem Unternehmen ist der
Einkauf gleich bedeutend. Der Einfluss des
Einkaufs hingt davon ab, wie hoch der An-
teil der Beschaffungskosten ist. In Produk-
tionsbetrieben liegt er bei 50 Prozent. Der
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Beschaffungskostenanteil setzt sich aus den
Kosten fiir den Einkauf der ben&tigten Roh-
stoffe, Materialien, Halbfertigwaren und
Dienstleistungen an den gesamten Kosten
zusammen. Ein Beispiel: Machen die Be-
schaffungskosten 40 oder 50 Prozent aus,
miissen diese verstirkter beriicksichtigt wer-
den. Und selbst in einem Dienstleistungsbe-
trieb, in dem der Einkauf vielleicht nur 20
Prozent der Gesamtkosten verursacht, lasst
sich Geld einsparen, wodurch Gewinn und
Wettbewerbsfihigkeit sich verbessern. Des-
halb gilt die genannte Feststellung mehr
oder weniger immer: Im Einkauf liegt der
Gewinn!

Gut geschult ist wichtig

Andererseits zeigt die Praxis, dass ein
Grofteil von Unternehmen ihre Verkidufer
mehr schult als ihre Einkdufer. Aus Sicht
des Einkaufs ist dies ein enormer Nachteil.
Denn in den Verhandlungen sitzen sich Ver-
kidufer und Einkédufer gegeniiber. Und gera-
de Einkéufer, die eben nicht entsprechend
ausgebildet sind, haben das Nachsehen in
diesen Verhandlungen, in denen sehr grofie

Geldbetrige flieen. Aus diesem Grund ist
es besonders wichtig, auch den Einkiufer
zu schulen!

Nun, was konnen Einkdufer von guten
Verkidufern lernen? Zuerst einmal die in-
tensive Vorbereitung auf Verhandlungen.
Verkéufer bereiten sich erfahrungsgemif
mehr auf die Gespriche vor. Sie formu-
lieren Ziele. Sie priifen ihr Auftreten so-
wie ihre mentale Einstellung. Dabei sind
das Trainieren der mentalen Fitness, das
Uben situationsgerechter Reaktionen, das
Verbessern der Uberzeugungskraft und
das Arbeiten an der eigenen Motivation
wichtige Bestandteile, um ein Verkaufs-
gesprich in die richtige Bahn zu lenken.
Verkdufer fragen sich also immer wieder,
wie stark sie hinter ihrem Unternehmen
und ihren Produkten stehen und wie gut
sie dies zum Ausdruck bringen kénnen.
All diese mentalen Techniken kommen im
Einkauf oft zu kurz. Zudem macht sich im
Einkauf auch Frustration breit, weil Er-
folge in der Beschaffung weniger beachtet
werden als solche im Verkauf. Dies wie-
derum ist Gift fiir die Motivation.



Wie tickt der Verkaufer
und reagiert der Einkdufer?

Den Verkauf und den Einkauf zu verste-
hen, heilit zu wissen: Wie tickt ein Ver-
kdufer und wie reagiert der Einkiufer?
Klar ist, nicht alle Verkiufer arbeiten mit
denselben Methoden. Unter diesen gibt es
Trickreichere, die den kurzfristigen Erfolg
suchen, widhrend andere darum bemiiht
sind, anhaltende Geschiftsbeziechungen
aufzubauen und Lésungen zu finden, mit
der beide Seiten leben konnen. Demzu-
folge ist es wichtig, dass der Einkiufer
seine Ziele kennt und dass er viele Fra-
gen stellt. Und genau dies ist ein zentraler
Punkt in der Verhandlungsfiihrung des Ein-
kidufers wie auch des Verkiufers. Gerade
durch geschickt gestellte Fragen konnen
Schwachstellen des Verhandlungspartners
herausgefunden — und genutzt werden.
In der praktischen Anwendung zeigt sich
oftmals, dass manche Einkdufer eine Ein-
schiichterungstaktik anwenden, um {iber
die Schwachstellen des Verkdufers ans Ziel
zu kommen, giinstigere Preise oder besse-
re Konditionen zu erreichen. Oder sie sind
zu Konzessionen bereit, wo es fiir sie im
Grunde nicht schmerzlich ist, um mit jenen
Forderungen durchzukommen, die fiir sie
zentrale Bedeutung haben. Wer seine Ziele
kennt, wer wei, wo er Abstriche machen
kann und wo nicht, hat immer die besseren
Karten als der, der zu wenig vorbereitet in
eine Verhandlung geht.

Schrittweise den
Einkaufserfolg erzielen

Um erfolgreich und geschickt zu ver-
handeln, empfiehlt es sich, bestimmte
Schritte einzuhalten. Ganz oben: Priifen
Sie Thre Selbstmotivation! Nur der Ein-
kdufer, der voll hinter seiner Firma und
hinter seinem Beruf steht, gibt bekannter-

weise sein Bestes. Und genau das ist die
Basis fiir den eigentlichen Erfolg. Auch
die fachliche Vorbereitung auf die Ver-
handlung ist ein ausschlaggebender Fak-
tor. Der Einkédufer braucht Informationen
iiber die allgemeine Marktlage, die Preis-
entwicklung und Umsatzentwicklung des
Lieferanten sowie dessen Wettbewerbs-
situation. Je mehr Daten und Fakten der
Einkdufer sammelt, desto besser kann
er argumentieren. Insofern muss er auch
sein Ziel genau definieren. Der Einkéu-
fer fragt sich: Von welchem Maximalziel
gehe ich aus und welches ist das Minimal-
ziel, das ich erreichen muss? Dazwischen
liegt der Verhandlungsspielraum. Ein
weiterer Schritt ist die Einwandbehand-
lung. Welche Einwinde bringt der Lie-
ferant vor und wie reagiere ich darauf?
Ebenfalls von entscheidender Bedeutung
ist die Fragetechnik. Durch Fragen kann
nicht nur ein Gesprich gefiihrt werden,
sondern es kénnen die Schwachstellen des
Verkéufers herausgefunden werden. Dann
gilt es, ihn dazu zu bewegen, Vorschlige
zu unterbreiten, wie das Ziel, zum Bei-
spiel die Preisreduzierung, erreicht wer-

Ganzheitliche Ladengestaltung
fur erfolgreiche Unternehmen.
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den kann. Erwidhnenswert sind in Bezug
darauf ebenso die Strategie und die Tak-
tik. Welche Strategie wende ich an, um
mein Ziel zu erreichen? Viele Strategien
kénnen zum Ergebnis fiihren, wie u. a.
die unangenehme Zermiirbungsstrategie,
die darin besteht, den Verkdufer durch be-
stimmte Taktiken in seiner Argumentati-
on zu ermiiden, zu entmutigen und einzu-
schiichtern. Dies ist jedoch nicht im Sinne
eines wahren Verhandlungsstrategen. Im
Gegenteil, mit der sogenannten Partner-
schaftsstrategie ndhert man sich an und
kann in gemeinsamen Schritten wirklich
die Kosten senken und langfristig erfolg-
reich zusammen arbeiten. =

1
Beziehungsmanagement und Kundenbindung.

2

Partnerschaftsstrategie:
Gemeinsam an Kostenreduzierungen arbeiten.

3

Selbstmotivation:
Sprengen Sie lhre Grenzen!
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