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o genannte Warengruppenstrategien le-

gen die Grundlagen fiir einen erfolgrei-

chen Einkauf, ob es nun gilt Einsparun-
gen zu generieren, Innovationen durch Liefe-
ranten zu unterstiitzen oder die Qualitdt ab-
zusichern. Durch die Festlegung der Lieferan-
ten wird die Basis fiir das Lieferantenma-
nagement gelegt. Gleichzeitig ist dieser Prozess
sehr anspruchsvoll und erfordert viele Quali-
titen — vergleichbar mit dem Zehnkampf bei
den Leichtathleten. Deshalb hat die convivax
AG Ende letzten Jahres Einkaufsleiter befragt,
was aus ihrer Sicht die Erfolgsfaktoren dazu
sind.

Zuniichst einmal iiberraschen die Ergebnisse
zur Abdeckung des Einkaufsvolumens und zur
Zusammenarbeit mit anderen Funktionen in
diesem Bereich. So decken lediglich 35 Prozent
der befragten Unternehmen mehr als 80 Pro-
zent ihres Einkaufsvolumens mit einer Waren-
gruppenstrategie ab. Die hier fithrenden Unter-

h k erwart 4B aus den
Branchen Maschinenbau und Automotive. Im
Gegensatz dazu gibt es bei 36 Prozent der be-
fragten Unternehmen aber nicht einmal fiir die
Hilfte des Einkaufsvolumens eine Warengrup-
penstrategie.

Der Fokus liegt eindeutig beim direkten Ma-
terial — 88 Prozent der Unternehmen beschafti-
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gen sich in diesem Bereich mit der Definition
von Warengruppenstrategien. Beim indirekten
Material und den Dienstleistungen sieht die Si-
tuation hingegen ganz anders aus: hier sind es
nur 53 beziehungsweise 35 Prozent.

Auch die Ergebni bei der Z
arbeit mit anderen Funktionen sind iberra-
schend: Ungefihr zur Hilfte werden Qualitiit
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und/oder Entwicklung in den Prozess einbe-
zogen, bei anderen Funktionen wie Logistik
oder Produktion liegt die Quote unterhalb von
20 Prozent.

Warengruppenstrategie als
crossfunktionaler Prozess?
Wieso iiberraschen diese Ergebnisse so? Die
absolute Mehrheit der Einkaufsverantwortli-
chen (94 Prozent) ist der Meinung, dass die
Warengruppenstrategie ein hochgradig cross-
funktionaler Prozess ist und die Anwendung
technischer und kommerzieller Hebel zum Er-
folg fiihrt. Dies sollte fast zwangslaufig zu ei-
ner engen Zusammenarbeit des Einkaufs mit
den anderen Funktionen im Unternehmen fiih-
ren, was sich in den erwiihnten Quoten der Zu-
sammenarbeit allerdings nicht widerspiegelt.
Im Gegensatz dazu rangieren die ganzheitli-
chen oder technisch geprigten Hebel wie De-
sign to Cost, Wertanalyse, Produktbenchmar-
king oder auch Make or Buy lediglich im Mit-
telfeld oder hinteren Drittel. Die Hinterfragung
dieses Umstands hat ergeben, dass in diesen
Bereichen oft die einschldgigen Erfahrungen
fehlen. Vielfach werden diese Bereiche nicht
als unbedingtes Spielfeld des Einkaufs gese-
hen, so dass am Ende die kaufminnischen He-
bel wie Transparenz iiber Ausgaben und Kos-
ten, Bilndelung und Verhand in vorders-
ter Reihe stehen.

Material mit Nachholbedarf

Bei den indirekten Materialien stehen die Her-
g der Ausgabentr , die Biinde-
lung des Einkaufsvolumens und die Reduzie-
rung von Maverick Buying ganz oben auf der
Liste der erfolgversprechenden Hebel. Die
Auswahl der Hebel deutet, im Vergleich zum
direkten Material, auf eine deutliche geringere
und spitere Einbindung des Einkaufs in den
Beschaffungsprozess hin. Diese These wird
auch durch die regelmiissige Kennzahlenerhe-
bung des BME unterstiitzt, nach der die Einbin-
dungsquote des Einkaufs bereits bei der Be-
darfsentstehung beim indirekten Material um
zirka ein Drittel geringer ist als beim Produkti-

onsmaterial.

Das ist in diesem Fall zwar nicht fiir die
Wettbewerbsfihigkeit des Unternehmens ent-
scheidend, aber dadurch wird Geld verschenkt.

Fast immer wird eine deutliche Reduzierung
der Ausgaben erreicht, wenn eine Warengrup-
pe, die bisher vom Bedarfstriger eingekauft
wurde, auf einen gemeinsamen Prozess Ein-
kauf zusammen mit dem Bedarfstriger umge-
stellt wird. Mehr als 20 Prozent sind keine
Seltenheit.

Ein erfolgreicher Zehnkampf

Was sind die Erkenntnisse aus dieser Befra-
gung und den Erfahrungen aus der Praxis von
vielen Projekten zur Einkaufsoptimierung? Wa-
rengruppenstrategie ist ein strategischer Pro-
zess. Deshalb erfordert diese Aufgabe eine ge-
wisse Freiheit vom operativen Tagesgeschift
des Einkaufs, das oftmals das Geschehen in den
Einkaufsabteilungen beherrscht. Kapazititen
fiir dringliche Themen miissen fiir die strategi-
schen, wichtigen Themen freigemacht werden.
Hier ist unter Umstinden nicht nur die Ein-
kaufsleitung sondern auch die Geschiftsleitung
gefordert, die Voraussetzungen fiir den Erfolg
im Zehnkampf zu schaffen.

Dieser Ansatz ist nicht zu verwechseln mit
der These: ,,Wenn ich nicht mehr weiter weiB,
griinde ich einen Arbeitskreis.” Nein, er ermog-
licht die Z g der not Kapazi-
titen fiir die Erarbeitung der Warengruppen-
strategie. Die Projektstruktur mit Meilensteinen
und Terminen treibt typischerweise einen
derartigen Prozess. AuBerdem wird so die
Bedeutung dieses Prozesses unterstrichen und
ermoglicht eine einfachere Einbindung der
anderen Unternehmensfunktionen wie Ent-
wicklung und Qualitit, aber auch Marketing,
IT oder Gebidudemanagement bei den indirek-
ten Warengruppen.

Von Beginn an
funktionsiibergreifend

Die anderen Funktionen, vor allem die
eigentlichen Bedarfstriger, sollten von Anfang
an in das Projekt Warengruppenstrategie einge-
bunden sein. Zum einen wird so das gesamte
Know-how des Unternchmens zur Optimierung
der Warengruppe eingebracht, andererseits ist
die anschlieBende Umsetzung viel eher erfolg-
reich. Mogliche Widerstinde konnen frithzeitig
erkannt und abgebaut werden.

Es gibt auch Unternehmen, bei denen die
Warengruppenstrategie nicht nur vom Einkauf
aus getrieben wird, sondern gemeinsames The-
ma von Einkauf und Entwicklung darstellt.
Zwei gleichberechtigte Projektleiter, einer aus
dem Einkauf, einer aus der Entwicklung, lassen
5o aus einer Warengruppen- auch gleichzeitig
eine Technologiestrategie werden.

Eine Warengruppenstrategie besteht aus mehr
als einer Ausschreibung. Mit Beginn des Pro-
jekts lohnt es sich, alle Moglichkeiten und Hebel
systematisch zu betrachten, zum Beispiel Spezi-
fikationen zu iiberpriifen, die Kostenbestandteile
zu analysieren oder die bestehenden Lieferanten
auf Entwickl I iale hin zu hen
Auf Basis dieser umfassenden Betrachtung kann
eine klare Priorisierung der MaBnahmen erfol-
gen und die konsequente Umsetzung der Top-
Hebel diirfte dann zu den erhofften Erfolgen fiih-
ren. Markus Fiichtenbusch
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