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Beschaffung auf neuer
Augenhöhe

Der steigende Stellenwert der Beschaffung verlangt andere organisatorische Voraussetzungen. 
Dabei geht es um weit mehr, als das Kästchen im Organigramm weiter oben anzusiedeln.

V ertriebsprozesse werden perma-
nent angepasst. Strukturen und

Pro  zesse in der Beschaffung dagegen
nur selten. Und das, obwohl der Be -
schaffungsanteil mittlerweile 50 Pro-
zent und oft sogar deutlich mehr be-
trägt. In der Industrie kann z. B. eine
Reduzierung der Beschaffungs kos ten
um ein bis zwei Prozent zu einer Ge -
winnsteigerung von 20 Prozent füh ren.
Vergleichbare Resultate durch über-
proportionale Umsatzsteigerung sind
eher die Ausnahme.

Beschaffung in der 
Statistenrolle?
Oft genug erleben wir, dass die Mit -
arbeiter des Beschaffungsbereichs zu

schlichten Bestellabwicklern degra -
diert werden. In den Augen der Mit -
arbeiter haben sie nichts anderes zu
tun, als die Bedarfsanforderungen zeit-
nah an die Lieferanten weiterzuleiten.
Diese Statistenrolle verleitet viele Ein-
käufer natürlich nicht dazu, ihre Ar-
beit mit Enthusiasmus und dem da mit
verbundenen Engagement zu ver rich-
ten. Häufig greifen andere Abteilun-
gen nicht zu Unrecht zur Selbsthilfe.
Sie organisieren die Lieferantenaus -
wahl und Beschaffung selbst. 

In manchen Fällen fehlt den Be -
schaffern tatsächlich das notwendige
Know-how oder die Sprachkenntnis se,
um sich mit ausländischen Lieferanten
aus exo tischen Billiglohnländern aus -
einander zusetzen. Diese Situationen
erle ben wir in mittelständigen Firmen
genauso wie in multinationalen Kon -
zernen.

Erfolgreiche Beschaffung
ist kein Glücksspiel
Die Wertschöpfungstiefe in den Un -
ter neh men sinkt kontinuierlich und der
Be schaffungsanteil steigt somit zu -
se hends. Die ser Trend wird sich un -
auf haltbar fort setzen. Die Zeiten der

„Haus- und Hof-Lieferanten“ direkt
vor der Haustüre sind nahezu vorbei.

Immer mehr Unternehmen nutzen
die Möglichkeiten der globalen Be -
schaffungsmärkte. Sie wollen die Kos-
ten senken, indem sie die Entwicklung
und den Vertrieb bereits in frühen Pha  -
sen un  terstützen. Für das globale Be -
schaf  fungsmanagement bedarf es da  -
her nach    haltiger Konzepte. Es werden
glo bale Lieferanten-Partnerschaften 
auf   gebaut, Single-Sourcing wird nach
Mög lichkeit vermieden, und es wer-
den neue Techniken wie zum Beispiel
Hed ging zur Währungssicherung ge -
nutzt. Wei ters versuchen Unter neh men,
die Mög lichkeiten von Spot märk  ten
und deren knallharte Logik aus  zu nut -
zen. Das al les ist mit „Bestellbüros“
des alten Zu schnitts nicht mehr leist -
bar. Aus die sem Grund wird die Stel -
lung der Be schaf fung immer bedeu -
tender. Nicht um sonst heißt es, in der
Beschaf fung liegt der Gewinn. Ein ge-
sparter Euro in der Beschaffung fließt
direkt in das Ergebnis ein. Damit dies
auch ge lingen kann, darf der Erfolg
nicht ein fach dem Zu fall überlassen
werden.

Auf dem Weg zu einer professio -
nellen Beschaffungsorganisation muss
ein besonderes Augenmerk auf deren
Ausrichtung, die effiziente Gestaltung
der internen Prozesse und den Know-
how-Aufbau gelegt werden. Um dies
zu erreichen, hat sich das folgende ICG-
Organisationsmodell bewährt.

Strategie
Bei führenden Unternehmen arbeitet
die Beschaffung auf Augenhöhe mit
dem Verkauf und der Auftragsabwick-
lung. Dies zeichnet sich durch starke

Verkäufer sind in vielen Unternehmen hoch
angesiedelt und fahren prestigeträchtige Fahr -
zeuge. Einkäufer hingegen besitzen nicht ein-
mal ein Dienstfahrrad. Sie haben einen unter-
geordneten Stellenwert und werden als reine
Bestellabwickler gesehen. Ein Umdenken ist
dringend notwendig. Denn die Beschaffung ist
eine wesentliche Säule für Unternehmenserfolg.
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Vernetzung der Beschaffung mit dem
Rest des Unternehmens aus. So sind
die Einkäufer bereits bei der Erarbei -
tung von Strategien, bei Fragen zu
Lo gistik und Transport und sogar im
Bereich Forschung und Entwicklung
maßgeblich eingebunden.

Strukturen im globalen Umfeld
Bei Unternehmen mit einem Standort
ist die Organisation der Be schaf fung
noch relativ einfach. Dies ändert sich,
sobald Unternehmen global mit meh-
reren Standorten aufgestellt sind. Der
Verkauf ist meist international gut mit
lokalen Agents vernetzt – diese kennen
die Landessprache, die Kultur und sind
nah am Kunden. Diese Ent wick lung
steht in der Beschaffung erst am An-
fang, ist aber vor allem für den Zu gang
zu schwie rigen Regional märk ten sehr
wich  tig. 

Um die aktuellen globa len Heraus-
forderungen auf sich immer schnel ler
verändernden Märkten zu be wälti gen,
haben sich Netzwerkstruk turen sehr
bewährt, die möglichst gut in das ope-
rative Tagesgeschäft ange kop pelt sind.
Sie zeichnen sich durch flache Hie -
rarchien, hohe Selbst stän digkeit der
einzelnen Orga nisations einheiten und
durch unter schied li che Organisa tions-
formen, an gepasst an lo kale Anfor de-
rungen, aus. Weiters haben sich lokale
Be schaf fungs teams zur Lieferanten -
ent wick lung bewährt, die gut in die
glo bale Beschaf fungs organisation in -
te griert sind.

Beschaffungsprozesse
Als ein weiterer Schlüsselfaktor hat
sich die Segmentierung der Beschaf -
fungs  pro zes se herausgestellt. So ist

z. B. die Beschaffung von Schrau ben
anders abzuwickeln als die pro jekt be  -
zo ge ne Beschaffung eines be stimm   ten
Schweiß roboters. Für die Mas sen  be -
schaf fungen gibt es mitt ler weile im mer
mehr technische Mög lich kei ten der Au  -
tomatisierung. Die se reichen von voll -
kommen auto mati sier ten Be stel lun gen
aufgrund von Min dest  be stell    mengen
bis hin zu elek  tro ni schen Be  stell ka ta -
logen. Engineering oder Dis po  sition
ma chen die Abrufe gleich selbst, auto-
matisiert, auf Basis von Stücklisten
bzw. Dispolisten. Die durch diese Op-
timierung frei gewordene Zeit wird in
eine professionelle Strategie- und Lie-
ferantenentwicklung inves tiert. 

Bei der projektbezogenen Beschaf-
fung des Schweißroboters geht es da-
rum, die Einkäufer möglichst früh in
den Prozess einzubeziehen, um das
Be schaf fungs-Know-how bereits in
der Ent wicklungs pha se optimal ein -
flie ßen zu lassen.

Managementprozesse
Für die Führung einer Beschaffungs -
abteilung stehen wesentliche Steue -
rungsinstrumente zur Verfügung. Um
operative Excellence zu erreichen, ist
der Fokus auf die effiziente Abwick-
lung der Bestellungen, auf On-Time-
Performance und auf die Qualität der
Pro zesse zu legen. Besonders wichtig
ist die Messung und Darstellung, wie
viel die Beschaffung zur Kostenein-
haltung bzw. zum Verhindern von
Kostensteigerungen beiträgt. Grund-
sätzlich gilt auch hier: Die Beschaf-
fung muss frühzeitig in die relevan-
ten Prozesse eingebunden sein. Denn
gerade hier stecken die größten Po -
tenziale.

Werte, Kultur und Anreizsysteme
Frei nach dem Motto „Geld ver dirbt“
sollten nicht nur monetäre An reiz  sys-
teme genutzt werden. Auch Einbin -
dung in Schulungen und globale Mee -
tings sowie enge Zu sam men  arbeit mit
Busi ness ver ant wort li chen sind Zeichen
der Wert schät zung und dienen der Mit -
arbeitermotivation. Diese Aktivitäten
stellen den Kom petenzaufbau der Be -
schaffung si cher. Sie sollten nicht nur
von den Füh rungs  kräften, sondern auch
von den opera tiv verantwortlichen Mit -
arbeitern ge   steuert werden. 

Menschen und Kompetenzen
Nachdem Mitarbeiter oft jahr zehn te -
lang in der Beschaffung arbeiten, ist
es nötig, hoch qualifizierte Mit ar bei ter
zur Initial zündung in die Ab teilung zu
bringen. Als hilfreich hat sich erwie -
sen, dafür keinen Ein käu fer, sondern
einen Mitarbeiter auszu wählen, der
bis  her mit der Beschaffung in der
Funk tion des internen Kun  den zu tun
hatte. Um Wissen international zu ver -
netzen und aktuelle Entwicklungen
zu berücksichtigen, müssen die Mit -
ar beiter über alle Stand orte hinweg
regelmäßig in Beschaffungs- und Pro-
dukt-Kow-how geschult werden.

Umdenken zahlt
sich aus
Eine moti vierte, hoch qualifizierte
Mann  schaft in der Beschaffung ist 
ne ben den nötigen organisa to ri schen
Rah   menbedingungen und effi zienten
Prozessen ein wesentlicher Schritt in
Richtung Top-Niveau. Welchen Stel -
len  wert haben ei gent  lich die Ein käu -
fer in Ihrem Unternehmen?
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