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1 Vorwort

Warum bendtigen wir eigentlich die Beschaffungsmarktforschung (BMF)? Was genau ist BMF? Und ist BMF
heute in der klassischen Form tberhaupt noch notwendig?

Fragen Uber Fragen, dieses Skript und der dazugehérende Foliensatz wie auch der Unterricht sollen Thnen
helfen Antworten auf diese offenen Fragen zu finden.

Die Beschaffung, heute in der Regel Bestandteil eines Supply Chain Managements oder direkt SCM betitelt,
hat seit den 80er-Jahren stetig an Bedeutung gewonnen, Tendenz stark steigend. Mit dem heutigen Material-
kostenanteil ist der Erfolgsfaktor Beschaffung nicht mehr wegzudenken. Ob Beschaffung (meist in kleineren
Firmen) oder SCM (oft in grésseren Firmen) die Tatsache bleibt bestehen, Beschaffungsmarktforschung ist
ein der Beschaffung und seinem Beschaffungsmarketing vorgelagerter Prozess und ein Schliisselelement der
modernen Beschaffung.

Aber auch die Anforderungen an die Beschaffung steigen, wie auch die Anforderungen an die Mitarbeiter der
Beschaffung steigen stetig. Eventuell einer der Griinde weshalb Sie sich mit dieser Materie vertieft auseinan-
dersetzen.

BMF ist keine Wissenschaft, es lasst sich aber eine daraus machen, was nicht Ziel dieses Skripts und des
Unterrichts ist. Vielmehr wollen wir anhand des Unterrichts resp. von Beispielen erdrtern, was sich alles mit
der BMF machen lasst. Die diesem Skript und auch Folien zu Grunde liegenden Bicher wie Fallbeispiele sind
im Anhang fur die interessierten Kursteilnehmer aufgefiihrt. Ebenfalls fliessen hier die Erfahrung des Autors
und seine eigenen Analysetools mit ein.

Steigen Sie nun ein, in die Welt der BMF und ihrer Méglichkeiten, erkennen Sie den Nutzen fir Ihr tagliches
Arbeiten. Denn mit steigenden wirtschaftlichen Herausforderungen nimmt die Bedeutung der BMF unabhéngig
der Branche stetig zu.

BMF ist mehr als nur eine systematisch-methodische Tatigkeit der Informationssuche, Gewinnung -und Auf-
bereitung zur Versorgung eines Unternehmens mit Informationen. BMF verbessert die Markttransparenz, er-
leichtert das Erkennen des kinftigen Marktgeschehens und schafft durch die Informationsvermittlung eine
fundierte Basis fUr eine nach Gesamtkosten betrachtete Beschaffung!

In einer sich stetig wandelnden wie vernetzten Welt wird eine Disziplin wie diejenige der Beschaffungsmarkt-
forschung notwendiger denn je. Strukturierte Ablaufe und auch klare Prozesse unterstiitzen und helfen, einen

Mehrwert fir Unternehmen und Kunden zu generieren.

Gewidmet all jenen Menschen, die mich Uber diese Zeit darin unterstitzt haben, meine Tatigkeit auszutben,
welche bis heute Freude bereitet.

Endingen im Mai 2018

Herzlich, Thomas Binz
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2 Handlungskompetenzen

— Grinde, Ziele und Aufgaben der BMF verstehen

— Bedarf fur die BMF gezielt ermitteln

— Arten und Methoden der BMF anwenden

— Markte und ihre Entwicklungen verstehen

— BMF als ganzheitlichen Prozess in Projekten anwenden

Ansonsten gelten die jeweils zugeordneten Arbeitssituationen mit den dazugehérenden Leistungskriterien, die
Sie zum Lehrgang Einkaufsfachmann / Einkaufsfachfrau mit eidg. Fachausweis speziell zum Fach BMF erhal-
ten haben.

Es ist wichtig BMF zu verstehen noch wichtiger sie zu leben, BMF gilt es nicht auswendig zu lernen, dies ist
nicht moglich. Nur das Verstandnis fur dieses Fach und die mit ihm verbundene Téatigkeit wie die Affinitat
hierzu vermdgen den Einkaufer in seinem Tun zu unterstiitzen und sind die optimale Vorbereitung fur die
Prafung.

Es gibt die Mdglichkeit, verschiedenste Facher mit der BMF zu kombinieren, auch sind die Leistungskriterien

nach der neuen NQR Fassung nicht exakt auf ein Kapitel eingeschrankt, es kann Querverweise und auch
verschiedene Kapitel zu einem Leitungskriterium geben!
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3  Eine Einfihrung in das Thema

Beschaffungsmarktforschung ist wie eingangs erwéahnt keine Wissenschaft, es ist vielmehr ein Prozess, wel-
cher die Aufgabe hat Informationen zu beschaffen. All diese Informationen werden im Beschaffungsmarketing
bendtigt um gezielt Massnahmen einzuleiten und im Rahmen der gesamtheitlichen Beschaffung das Unter-
nehmen mit allen bengtigten Beschaffungsobjekten zu beliefern. Der Beschaffungstrager — Kunde steht hierbei
mit seinen Bedirfnissen im Vordergrund.

Wir miissen wegkommen von der rein bedarfsbezogenen BMF und vielmehr auf eine proaktive, aus dem
Beschaffungsmarketing herkommenden BMF setzen. Wirtschaft und Politik haben uns gelehrt, dass der Wan-
del immer schneller vorangeht. Globale Inputs lassen uns kaum mehr die Zeit zu agieren sind wir nicht proaktiv
am Markt und besorgen uns die Informationen friihzeitig! Agilitat ist unser Motto und soll uns durch unsere
Tatigkeiten fuhren.

Japan und die Tragddie rund um das grosse Erdbeben des 11. Marz 2011 mit seinen Folgen, dem Tsunami
wie auch der Nuklearen Katastrophe haben Industriezweige wie die der Elektronik binnen Wochen an den
Rand der Lieferunfahigkeit gebracht. Unsicherheit, Unwissenheit, sowie unertréglich schlechtes Management
sind schuld an einer noch nie dagewesenen unterbrochenen Lieferkette! Uber Jahre wurden Grundmechanis-
men der modernen Beschaffung missachtet. Risk Management gibt es nicht «for free». Dies rachte sich mit
Beginn der Tragddie in Japan. Mitunter dank gezielter BMF lasst sich vieles in einer Supply-Chain im Vorfeld
schitzen und verhindern.

Die BMF liefert Informationen tiber Beschaffungsquellen, Materialien, Beschaffungsobjekte und Technologien
und tragt somit zur langfristigen Sicherstellung der optimalen Versorgung, dem rechtzeitigen Erkennen kinfti-
ger Entwicklungen und zur Starkung der Marktstellung bei. Die hohe Bedeutung der Beschaffungsmarktfor-
schung fur das Beschaffungsmarketing ergibt sich daraus, dass Markttransparenz und aussagekraftige Infor-
mationen Voraussetzung fir ein aktives Beschaffungsmarketing sind. Nebst der Untersuchung bestehender
und neuer Beschaffungsmarkte hinsichtlich Preisen, Konditionen, Liefermengen, Lieferbedingungen etc. ge-
winnt vor allem die vorausschauende Beschaffungsmarktforschung zunehmend an Bedeutung. Grund daflr
sind schwer voraussagbare Entwicklungen der Markte, Rohstoffengpasse und die Internationalisierung der
Beschaffungsmarkte.

Die kontinuierliche BMF welche eine Grundvoraussetzung zur Marktprognose darstellt ist eine der zentralen
Madglichkeiten die Unternehmungen nicht nur mit benétigten Informationen zu versorgen, sondern mit gewon-
nener Voraussicht einen wirklichen Vorsprung vor der Konkurrenz zu haben.

Die Beschaffungsmarktforschung ist fir die strategische Planung, die Beschaffungslogistik und die Finanzpla-
nung von wesentlicher Bedeutung. Sie unterstiitzt das Risk Management und somit die Unternehmung vor
unliebsamen Uberraschungen, der Eink&ufer ist hier in der Pflicht seine Arbeit korrekt und gut zu erledigen.

Ziel dieses Kurses und aller Unterlagen ist es, eine Einfihrung in die BMF sowie die verschiedenen Elemente
dieses Prozesses zu vermitteln, dabei wird versucht «iber den Tellerrand» auch in andere Bereiche zu
schauen und einen Link vor allem bei der Auswahl von Beschaffungsobjekten zu geben. BMF ist ein Prozess
welcher zentral und entscheidungsvorbereitend ist, die Betonung liegt auf vorbereitend. Entscheidungen wer-
den im Beschaffungsmarketing und nicht in der BMF getroffen.
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3.1  Grunde fur den Wandel in den Unternehmungen

3.1.1  Beschaffungsobjekte

Schnelle Anderung der Beschaffungsmarkte und weltweite Bezugsquellen
Veréanderungen in der Lieferantenstruktur (Vorzugslieferanten)
Zunahme langfristiger und partnerschaftlicher Bindung (Vorzugslieferanten)

3.1.2 Von Markten abgeleitete Erfordernisse, Entwicklungen fir Unternehmen

Internationale Arbeitsteilung

Verstérktes «Make or Buy» Denken der Firmen

Hohe Termin- und Mengenflexibilitat

Gesamtkostenbetrachtung TCO (Total Cost of Ownership)
Prozessoptimierung in der gesamten Kette (Supply Chain Management)

In vielen Branchen hohe Dynamik in Forschung & Entwicklung / Konstruktion
Kurze Innovationszyklen und somit hohe Entwicklungskosten
Lebenszykluskurve (Life Cycle Management) beherrschen

3.1.3 Die Beschaffung im Wandel der Unternehmens- und Marktanforderungen

Die traditionelle Beschaffung hat sich zu einem Mix aus strategischer und operativer Beschaffung gewandelt.
Man spricht heute auch nicht mehr nur tber Beschaffung, sondern Beschaffungsmarketing, welches aus ver-

schiedenen Kriterien besteht.

Die Beschaffung friiher (rund bis Mitte 1980):

— Operativer «Erfullungsgehilfe» auf zumeist niedrigem Qualitatsniveau
— Operativer Dienstleister fiir andere Unternehmensbereiche

— Ausfuhrendes Organ fir die Produktionsabteilungen

Die Beschaffung heute (rund ab Mitte 1980):

— Kundenorientiert, sowohl intern wie extern

— Qualitat (Total Quality)

— Gesamtkosten (Total Cost), die Beschaffung beeinflusst bis zu 80% Gesamtkosten
— Zeit/ Flexibilitat (Time Based)

— Service (Total Service)
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4  Grinde, Ziele und Aufgaben der BMF verstehen

4.1  Einleitung

Aus der Erfahrung kann ich Ihnen folgendes mit auf den Sourcing Weg geben. Jedes Unternehmen, ob klein
oder gross muss abgeleitet aus der Unternehmenspolitik und der damit verbundenen Beschaffungspolitik eine
Beschaffungsstrategie haben und diese auch leben! Es kann nicht angehen, dass ein Unternehmen ohne
Beschaffungspolitik resp. daraus abgeleiteten Beschaffungsstrategie dasteht. Dies ist nicht nur unprofessio-
nell, es ist auch klar gegen jede Grundlage eines wirtschaftlich sauber funktionierenden sowie wertschépfen-
den Denken. Es spielt hierbei nicht eine zentrale Rolle, dass Sie eine grosse Strategie entwickeln oft liegt es
im «Weniger ist Mehr» aber Tun.

Haben Sie als Mitglied einer grossen Firma eventuell «on top» eine Beschaffungspolitik aus der «Vogelper-
spektive» daraus die Beschaffungsstrategie abgeleitet so muss diese in einem Beschaffungsmarketing ope-
rativ angewandt werden.

4.1.1 Beschaffungspolitik Definition

Die Beschaffungspolitik befasst sich mit den Zielsetzungen im Einkauf und mit der Auswahl der zur Zielver-
wirklichung einzusetzenden Instrumente. Die in der Beschaffung zu realisierenden Ziele leiten sich aus den
obersten Zielen der Gesamtunternehmung ab. Auf diese Weise ist die Beschaffungspolitik in die Unterneh-
menspolitik eingeordnet. (Erwin Grochla)

4.1.2 Beschaffungsstrategie Definition

Die Beschaffungsstrategie soll sicherstellen, dass das Unternehmen gezielt, kostenoptimiert und unter Einhal-
tung der gesetzten Werte und der Prozesse, Guter und Dienstleistungen zur optimalen Versorgung der Unter-
nehmung beschafft. Dies unter Einhaltung aus Vorgaben der Beschaffungspolitik. (Thomas Binz)

41.3 Grundsatzliches einer Beschaffungsstrategie

— Qualitat die gefordert wird von den verschiedenen Stakeholdern
— Risikovermeidung und Gesamtkostenbilanz berticksichtigen

— Lagerhaltung

— make or buy

4.1.4 Bestandteile moglicher Beschaffungsstrategien

Lieferantenanzahl:

— Einzelquellenbeschaffung (Single Sourcing)

— Monopolbeschaffung (Sole Sourcing)

— Doppelquellenbeschaffung (Dual Sourcing)

— Vorzugslieferanten (Preferential Sourcing)

— Mehrquellenbeschaffung (Multiple Sourcing; auch: Multisourcing)

Ort der Lieferanten:

— Globalbeschaffung (Global Sourcing)
— Lokalbeschaffung (Local Sourcing)

— National Sourcing
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Komplexitat des Beschaffungsobjekts:

— Entwicklungseinbindung (Forward Sourcing)
— Modulbeschaffung / Systembeschaffung (Modular Sourcing / System Sourcing)

— System Sourcing

415 Link von der Beschaffungsstrategie in die BMF

Sie haben im Rahmen dieses Lehrgangs vieles zum Thema Beschaffungslogistik wie Beschaffungsstrategien
etc. gehdrt. Wichtig ist die Kombination zwischen BMF, Strategie und auch der Umsetzung! Hierzu gibt es so
viele Ansatze und Lésungen wie es Problemstellungen gibt.

Es ist zentral zu verstehen, dass es eine hierarchische Kette bildet diese lautet wie folgt:

Hierarchie

Auspragungen

Unternehmenspolitik

Gibt eine Identitat

Gibt Werte

Gibt oberste Eckdaten

Steuert alles Weitere aus der Firma
Etc.

Beschaffungspolitik

Gibt dem Einkauf eine Identitéat

Gibt dem Einkauf Werte

Gibt dem Einkauf oberste Eckdaten

Setzt die Vorgaben fur die Beschaffungsstrategie
Etc.

Beschaffungsstrategie

Umsetzung aus dem Handbuch Lieferantenmanagement
Sourcingstrategien

Risikovermeidung

Etc.
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4.2  Definition Beschaffungsmarktforschung

Unter Beschaffungsmarktforschung (BMF) versteht man die systematische, methodische Tatigkeit der Infor-
mationssuche, Gewinnung und Aufbereitung zur Versorgung einer Unternehmung mit bedarfsbezogenen In-
formationen.

In Anlehnung an Horst Strache.

BMF ist ein entscheidungsvorbereitendes und unterstiitzendes Instrument des Beschaffungsmarketings. So-
mit bildet die Beschaffungsmarktforschung die Grundlage optimaler Beschaffungsentscheidungen zu errei-
chen. Dies mit dem Ziel, Beschaffungsrisiken zu minimieren und Kosten unter Bericksichtigung der Gesamt-
kostenbilanz zu optimieren.
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4.3 Grunde & Ausloéser fir eine Beschaffungsmarktforschung

BMF kann sowohl aus einer bestimmten Problemstellung bzw. Anlass heraus, d.h. bedarfsabhéngig, aber
auch standig, d.h. kontinuierlich betrieben werden. Bedarfsabhangige BMF kommt dann zur Anwendung,
wenn eine spezielle Abklarung auf dem Beschaffungsmarkt erforderlich ist.

Die Griinde fir eine BMF kénnen sowohl von extern, wie auch intern ausgeldst werden.

4.3.1 Externe Grunde fur eine bedarfsabhangige BMF
Okologisches Umfeld

— Neue Gesetze welche von Landern oder Regionen in Kraft gesetzt werden

Soziokulturelles Umfeld

— Anderung der Angebotsmenge auf dem Markt durch sehr hohe Nachfrage oder im umgekehrten Fall
wenn die Nachfrage einbricht

Politisches und rechtliches Umfeld

— Nachlassender Lieferantenwettbewerb durch Fusion, Allianzen, Konkurse

Okonomisches Umfeld

— Allgemeine Marktbeobachtung in der Beschaffung

— Mangelnde Lieferantenzuverléassigkeit

— Preissteigerungstendenzen starke Schwankungen von Rohwarenkursen an den Bdrsen
- Verknappung durch Drosseln der Angebotsmenge wie bei OL (Kapazitaten)

— Wettbewerbsgrinde wie hoher Kostendruck

— Risikomanagement

Technologie

— Neue Fertigungsverfahren
— Kostengtinstigere Verfahren in der Produktion

Force majeure

— Naturereignisse wie Erdbeben und Uberschwemmungen
- Krieg
— Terrorakt (je nach Region)
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4.3.2 Interne Grinde fir eine bedarfsabhéngige BMF
Okologisches Umfeld
— Neue firmeninterne Weisungen oder beispielsweise ein ISO14000 Umweltaudit

Soziokulturelles Umfeld

— Veranderung innerhalb der Firma im Bereich der Beschaffung (neue Vorgesetzte)

Politisches und rechtliches Umfeld

— Neue Firmenpolitik oder neue Rahmenbedingungen

Okonomisches Umfeld

- «make or buy» Uberlegungen (hohe Produktionskosten, Produktionsengpass)
— Investitionsvorhaben der Firma
— geénderte Beschaffungsstrategien aufgrund neuer Unternehmensziele
(z.B. weltweite Beschaffung, Global Sourcing, wird starker forciert)
— Minimieren des Versorgungsrisikos, Qualitatsprobleme

Technologie

— Produktinnovationen der eigenen Entwicklung mit Verwendung neuer Teile
— Diversifikationsabsichten im Verkaufsbereich (neue Produkte)

Force majeure

— Naturereignisse wie Erdbeben und Uberschwemmungen
- Krieg
— Terrorakt (je nach Region)
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4.4  Ziele und Aufgaben der Beschaffungsmarktforschung

Ziel der Beschaffungsmarktforschung ist es, der Beschaffung alle wichtigen Beschaffungsmarktinformationen
fur deren beschaffungspolitischen Ziele und Massnahmen im Beschaffungsmarketing bereit zu stellen.
Im Speziellen sind dies:

441 Informationsversorgung

Transparenz auf den Beschaffungsmarkten verbessern

(Analyse der Markt- und Branchensituation)

Nutzung internationaler Gegebenheiten (Wechselkursvorteile, Preisgefalle), optimale Versorgung durch
Friherkennung von Beschaffungsengpassen und erschliessen neuer Quellen

442 Verbesserung der Marktransparenz

Wissen Uber Wettbewerber in den Beschaffungsmarkten und deren Aktivitaten
Versorgung anderer betrieblicher Funktionen mit Informationen wie die beispielsweise
Finanzen, Produktion, Marketing und Vertrieb.

4.4.3 Neue Beschaffungsquellen

Erschliessen neuer Méarkte sowie neuer Beschaffungsquellen beispielsweise Outsourcing Projekte oder die
Neuvergabe der internen Reinigung.

444 SRM Daten

SRM - Supplier Relationship Management Daten sind zentral fur ein korrektes Lieferantenmanagement d. h.
Lieferantenbeurteilung wie Lieferantenbewertung hangen davon ab.
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4.5 Definition Beschaffungsmarketing

Beschaffungsmarketing hat Managementcharakter und setzt eine systematische und konsequente Untersu-
chung der Méarkte im Einklang von Unternehmens- und Beschaffungspolitik sowie der Beschaffungsmarktfor-
schung und des Beschaffungsmarketings voraus.

Die Massnahmen werden aufbauend auf die Beschaffungsziele geplant, kontrolliert und im Rahmen eines
effizienten Controllings (Kennzahlen orientiert) gesteuert.
In Anlehnung an G. Hirschsteiner

451 Was macht Beschaffungsmarketing

Beschaffungsmarketing ist ein strategisches Instrument der Unternehmensfiihrung und wird aus der Beschaf-
fungspolitik abgeleitet. Ziel ist es nicht, kurzfristige Preissenkungen zu realisieren, sondern in Hinblick auf die
Entwicklung langfristiger, partnerschaftlicher Geschéaftsbeziehungen innovative und wirtschaftlich rentable
Strukturen zu entwickeln. Anders als das Absatzmarketing, welches das Marketing bzw. die marktorientierten
Aktivitaten eines Verkaufers bezeichnet, konzentriert sich das Beschaffungsmarketing auf den Beschaffungs-
markt. Mit dieser gezielten Ausrichtung der Beschaffungspolitik auf Beschaffungsmérkte sollen Lieferanten
und Méarkte gezielt und aktiv zur Erschliessung von Erfolgspotenzialen genutzt werden. Beschaffungsmarke-
ting wird demnach aus der Beschaffungspolitik abgeleitet, diese wird von der Unternehmenspolitik abgeleitet
und bildet die Rahmenbedingungen fiir das Beschaffungsmarketing.

Das Beschaffungsmarketing umfasst dabei alle Massnahmen, welche auf die Beschaffung von Objekten ge-
richtet sind und proaktiv auf die Gestaltung der Wertschopfungskette wirken und geht damit weit Giber die reine
Beschaffungslogistik und Materialwirtschaft hinaus.

Im Rahmen des Beschaffungsmarketings werden Beschaffungskonzepte erarbeitet, die aus Beschaffungszie-
len, -strategien und dem Beschaffungsmarketingmix bestehen.

Im Wesentlichen besteht ein Beschaffungsmarketing aus den weiter unten folgenden vier Kriterien:

452 Lieferantenorientierung

Lieferantenorientierung bedeutet, dass die Stellung des Unternehmens zum Lieferanten immer wieder neu
Uberdacht werden muss. Bevor ein neues Produkt auf den Markt lanciert wird, muss bereits Uberlegt werden,
welche Produkte welcher Lieferantenkreis vorteilhaft (Qualitéat, Menge, Preis, Technologie) anzubieten hat.
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453 Kreativitat

Hat sich ein Unternehmen Uber die Situation und Potenzial des Beschaffungsmarktes systematisch informiert,
sind bis zur Verwirklichung eines aktiven Beschaffungsmarketings abteilungsiibergreifende Uberlegungen not-
wendig. Aus den von den Markten gewonnenen Erkenntnissen missen Beschaffung, Produktion und Verkauf
gemeinsam Produktlésungen suchen, die den Ideen und Vorstellungen aller in einem Gesamtoptimum gerecht
werden sollten.

454 Treffen systematischer Entscheidungen

bedeutet, dass in der Beschaffung keine Entscheidung mehr fallen darf, bei der nicht ein Abwéagen zwischen
mehreren Alternativen auf der Basis umfangreicher Informationen voraus geht. Darliber hinaus missen wich-
tige Vorhaben sorgféltig Ziel gerichtet geplant, konsequent durchgefuhrt und erfolgsgerichtet kontrolliert wer-
den. Somit sollten auch allfallige «Single Source» Probleme vermieden werden!

455 Betriebliche Koordination

der geplanten und Beschaffungsobjekt-bezogenen Massnahmen der Beschaffung. Dazu gehdren einerseits
eine gleichberechtigte Stellung der Beschaffungsabteilung zu anderen Bereichen des Unternehmens und eine
Beteiligung an der unternehmerischen Entscheidungsfindung. Andererseits ist ein integriertes Beschaffungs-
marketing-Konzept notwendig. Dies ist jedoch nur bei entsprechender Qualifikation des Verantwortlichen des
Beschaffungsteams und seinen Mitarbeitenden in einem entsprechenden Organisationsrahmen mdglich (z.B.
Unterstellung der Beschaffung direkt der Geschéftsleitung).

Die oben erwéahnten Kriterien werden mit den Beschaffungsinstrumenten wie:

— Lieferantenpolitik
— Bezugsquellenpolitik
— Qualitatspolitik
— Quantitatspolitik
— Preis- und Vertragspolitik
— Entsorgungspolitik
— Terminpolitik
. angewandt und mittels Beschaffungsmix umgesetzt.

Ein Beschaffungsmarketing muss gemessen werden, dies kann auf vielfaltige Art geschehen. In der Regel
werden sogenannte «Cockpits» verwendet welche basierend auf Kennzahlen die Resultate wiedergeben. Im
weitesten Sinne wird die ganze Steuerung Uber ein Beschaffungscontrolling geleitet. Das Beschaffungscon-
trolling befasst sich mit der Planung, Steuerung und Kontrolle der Beschaffung.

Die Speicherung der Informationen erlaubt eine schnelle und qualitativ gute weitere Nutzung der Informationen
entweder fur weitere Beschaffungsentscheidungen oder andere interne Zwecke.

4.6 BMF im Zusammenspiel mit Beschaffungsmarketing

Beschaffungsmarktforschung ist ein dem Beschaffungsmarketing vorgelagerter Prozess, der fiir die Beschaf-
fung aller relevanten Informationen verantwortlich ist. Aktionen aus den gewonnenen Erkenntnissen zu téati-
gen ist Sache des Beschaffungsmarketings!
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5 Bedarf fr die BMF gezielt ermitteln

5.1 Einleitung

Die Beschaffungsabteilung leistet durch den hohen direkten Kostenanteil an den Gesamtkosten eines Unter-
nehmens einen Uberdurchschnittlichen Beitrag zum Gesamterfolg. Je nach Branche ist die Nachfrage grosser
als das Angebot = siehe auch Marktformen. Besonders in den Rohstoffmarken ist die Beschaffung wéhrend
der letzten zwanzig Jahre alles andere als einfacher geworden. Die Unternehmen reagieren teilweise ge-
schickter resp. ungeschickter auf die Situation, in dem sie ein aktives «Global Sourcing» betreiben und auf
den Beschaffungsmaérkten permanent prasent sind. Aktuelle Geschehnisse wie sie ab Mitte 2008 Global ein-
traten zeigen aber auch uberdeutlich wie anféllig die Weltwirtschaft ist und wie schnell der Beschaffungsmarkt
sich drehen kann! Um auf aktuelle Bedirfnisse angepasst und schnell reagieren zu kénnen ist die BMF als
eigensténdiger Prozess innerhalb der Beschaffung von grdsster Bedeutung. Gilt es doch die Markte konse-
guent zu beobachten und auch Vorschléage fir den Fall unvorhersehbarer Ereignisse bereit zu halten.

Zur Sicherung der Wettbewerbsfahigkeit muss ein Unternehmen daher ein wirkungsvolles Beschaffungsmar-
keting betreiben. Wir wissen, dass das Beschaffungsmarketing innerhalb der Beschaffung die Prozesse wie
auch die notwendigen Eingriffe aufgrund der BMF Erhebungen einleitet.

51.1  Ermittlung von Beschaffungsobjekten
Beschaffungsobjekte teilen sich in die klassischen Gruppen auf:

BESCHAFFUNGSOBJEKT Inhalt

Rohstoffe Rohstoffe gehéren zu dem Hauptbestandteil des Produkts, sie gehen un-
mittelbar in das Produkt ein. Sie kénnen sowohl fremdbezogen als auch
selbst erstellt sein (z.B. Holz)

Hilfsstoffe Hilfsstoffe zahlen zu einem Nebenbestandteil des Produktes (z.B. Leim
fur die Holzverbindungen)
Betriebsstoffe Betriebsstoffe werden fur die Herstellung der Produkte benétigt, sie wer-

den verbraucht und sind nicht mehr im Endprodukt enthalten (z.B.
Schmierstoffe fur holzverarbeitende Maschinen)

Die Grenzen zwischen Roh-, Hilfs- und Betriebsstoffe sind fliessend. Giiter, die in einem Unternehmen Roh-
stoffe sind, kénnen in einem anderen Betrieb Hilfsstoffe sein.

— Roh-, Hilfs- und Betriebsstoffe sind Bilanzposten, die in den Produktionsvorgang eingehen
— Rohstoffe gehtéren zu dem Hauptbestandteil des Produkts

— Hilfsstoffe gehdren zu dem Nebenbestandteil des Produktes

— Betriebsstoffe werden fir die Herstellung der Produkte benotigt

BESCHAFFUNGSOBJEKT Inhalt
Teile / Module / Systeme
Handelswaren

BESCHAFFUNGSOBJEKT Inhalt
Dienstleistungen
Investitionsguter
Energien
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5.2  Beschaffungsobjekte der BMF

Beschaffungs- bzw. Untersuchungsobjekte einer Beschaffungsmarktforschung kénnen sowohl Giter wie
Roh- und Hilfsmaterial, Betriebsstoffe, Teile, Baugruppen, Systeme, Handelswaren und Investitions-
guter als auch Dienstleistungen oder Energien in den einzelnen Untersuchungssegmenten sein. Siehe
auch Folie Beschaffungsobjekte.

5.2.1 Ermittlung von verschiedenen Beschaffungs- bzw. Untersuchungsobjekten

Die richtige Auswahl der zu untersuchenden Beschaffungsobjekte ist entscheidend fir den wirtschaftlichen
Erfolg einer Beschaffungsmarktforschungsstudie. In den wenigsten Unternehmen stehen jedoch gentigend
Zeit und Geld zur Verfiigung, um das gesamte Beschaffungsspektrum zu analysieren. Wichtig ist, sich auf die
wesentlichen Beschaffungsobjekte zu konzentrieren, bei denen ein grésstmdaglicher Nutzen der BMF wie Kos-
tensenkung und Risikominimierung erzielt werden kann.

Um Beschaffungsobjekte aus dem Beschaffungsportfolio zu filtern ist es wichtig einen tbergeordneten ge-
samtheitlichen Blick zu behalten. Betrachtet werden dirfen die Beschaffungsobjekte nicht nur nach ihrer wert-
massigen Verteilung, sondern und insbesondere nach dem Risikopotential, welches sie besitzen. Wer also
rein wertmassige Massstabe zur Selektion von Beschaffungsobjekten wahlit hat bereits den ersten gravieren-
den Fehler begangen! Nachfolgend eine mégliche Reihenfolge zur Beschaffungsobjektauswabhl fiir eine BMF.

Verschiedene Tools sollen zeigen was fur Moglichkeiten bestehen um Untersuchungsobjekte zu selektieren.
Es soll keinesfalls aufzeigen, dass fir alle Objekte alle Tools notwendig sind, sondern vielmehr das es von

grossem Vorteil ist, die wenige Zeit, die zur Selektion zur Verfligung steht in die Selektion zu investieren!

Wir haben wenig Zeit also investieren wir lieber zu Beginn viel Zeit (Thomas Binz).

Tool 1 Tool 2 Tool 3

Produktlebenszyklus Risikoabschatzung ABC/XYZ-Analyse

Bestimmung des Produktle- Sol-source Wertmassige Betrachtung ABC, Prog-

benszyklus nosegenauigkeit XYZ

Tool 4 Weitere Tools

Nutzwertanalyse Portfolioanalysen (Kreativitatstechniken)

Scoring nach eigenen Bemessungsmasstaben Beschaffungs- | SWOT Analyse | Lieferantenanaly-
objektanaly- sen
sen

Tool | (Produktlebenszyklus)

Unter Lebenszyklus resp. «Life-Cycle-Management» verstehen wir den aktuellen «Altersstand» innerhalb des
Lebenszyklus der zu beschaffenden Objekte. Ein Beschaffungsobjekt wird also vorgéangig, d.h. noch vor
ABC/XYZ-Analyse oder anderen Bewertungsmassstaben wie auch Risikobewertungen in Bezug auf den
Standort in ihrem «persénlichen» Lebenszyklus Gberprift. Wichtig ist hierbei zu beachten, dass auch die spa-
tere Verwendung am Ende eines Lebenszyklus (end of life) Gberprift wird. Eine BMF soll auch immer unter
dem Aspekt des Lebenszyklus gesehen werden, eine richtige Untersuchungsobjektauswabhl bringt nur etwas,
wenn sie dem zum Zeitpunkt der BMF gewahlten Zyklus entspricht. Ist ein Beschaffungsobjekt am Beginn
eines Lebenszyklus, in der Mitte oder bereits am Ende eines Lebenszyklus kann dies die Art und Methode der
BMF massgeblich beeinflussen!
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«Den Profi in der Beschaffung erkennen wir sofort anhand einer fundierten Beschaffungsobjekt Analyse und
einer guten Gesamtbeurteilung basierend auf den Gesamtkosten seines zu beschaffenden Portfolios»
(Thomas Binz)

Wichtig beim Lebenszyklus ist zu wissen, dass die Lebenszyklen immer kiirzer werden und es in unserer
Gesellschaft mit Bestimmtheit keine langen Lebenszyklen fiir Konsumgiter mehr geben wird.

Davon ausgenommen sind teure und technisch wie qualitativ hochstehende Produkte die ganz bewusst tiber
einen langen Zeitraum bewirtschaftet und auch genutzt werden! Bei solchen Beschaffungsobjekten ist es sehr
wichtig sich auch auf das letzte Drittel der zu nutzenden Lebenszeit vorzubereiten. Vorwiegend in der Industrie
hochwertiger Objekte die in Transportwesen oder Energiesektor wie Kraftwerke, Luftfahrt oder Bahntransport
etc. benotigt werden sind lange Lebenszyklen noch Usus. Auch im Dienstleistungswesen wie Spitalern wird
Qualitat grossgeschrieben, auch hier missen Lebenszyklen fir Reparaturen und den «end of life» Status
beriicksichtigt werden.

Somit ist der Lebenszyklus immer am Beginn einer BMF, entscheidend als erste grobe Ubersicht bei
der Beschaffungsobjektauswahl fiir eine BMF!

Tool 2 (Risikoabschatzung)

Wie viele Hersteller sind fur ein Beschaffungsobjekt verfligbar? Wie sind die Politischen und Wirtschaftlichen
Rahmenbedingungen in den Beschaffungslandern? Sind die Anbieter vertrauenswuirdig? Spéatestens seit 2008
wissen wir, dass es auch unerlasslich ist, die Bonitat eines Anbieters zu prifen! Und die Geschehnisse nach
dem folgenschweren Erdbeben in Japan fiihrten eine ganze Industrie in eine sehr ernste Lage. Beispielsweise
die er Elektronik welche Jahrelang unter dem Kostendruck jegliche Mechanismen der Risikominimierung ne-
gierte.

Tool 3 (ABC/XYZ2)

Das meist genutzte Verfahren, welches zur Segmentierung der Beschaffungsobjekte verwendet wird, ist die
ABC-Analyse nach dem wertmassigen Beschaffungsvolumen. Das Vorgehen der ABC-Analyse beruht auf der
Erfahrung, dass ein relativer kleiner Teil der gesamten Beschaffungsobjekte einen sehr hohen wertmassigen
Anteil am Gesamtwert der Beschaffungsobjekte hat. Deshalb ordnet man die verschiedenen Beschaffungsob-
jekte nach ihrem relativ kumulierten Anteil in A, B und C-Gter ein.

Davon ausgehend, dass dabei als A-Artikel jene Beschaffungsobjekte klassifiziert sind, die einen Anteil von
ca. 80% am Gesamtwert haben. Jene Beschaffungsobjekte, welche die nachsten 15% Wertanteil verzeichnen,
sind die B-Teile mit den restlichen 5% Wertanteil bilden die sogenannten C-Artikel. Somit ist wie bereits in den
Beschaffungsstrategien veranschaulicht, ein relativ kleiner Anteil an A-Komponenten fir beinahe 80% Wert
verantwortlich. Dies erleichtert dem Beschaffer wertmassig betrachtet die Auswahl sehr. Allerdings ist dies
eine ausschliesslich wertméssige Betrachtung und nicht mehr!

Unter der XYZ-Analyse wird die Prognosegenauigkeit verstanden d.h. wie genau sind Beschaffungsobjekte

planbar resp. prognostizierbar und wie ist der Bedarf, kontinuierlich oder sporadisch. Siehe auch Folien «<ABC
Analyse» und «Kombinierte ABC/XYZ-Technik in der BMF».
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Tool 4 (Nutzwertanalyse)

Eine Mdglichkeit der Auswertung ist die Nutzwertanalyse oder auch «Scoring Model» genannt. Es hilft, die
Bedeutung und Rangfolge der einzelnen Beschaffungsobjekte genauer festzulegen. Bei dieser Art der Analyse
versteht man das Aufteilen einer Gesamtbeurteilung eines Beschaffungsobjektes in einzelne Beschaffungs-
objekte (Teilsegmente) mit der anschliessenden Bewertung der einzelnen Segmente fiir jedes der einzelnen
Beschaffungsobjekte. In berschaubaren wirtschaftlichen Fragestellungen genugt oft eine einfache Tabelle.
Dazu mussen die verschiedenen Kriterien auf der Y-Achse in einer Kolonne untereinandergestellt und die
Beschaffungsobjekte auf der X-Achse in den Zeilen gestellt werden. Eine weitere Spalte enthélt den individu-
ellen Gewichtungsfaktor (GW) fur das jeweilige Kriterium. Die Frage, wie hoch der Erfullungsgrad (EG) einer
Mdglichkeit in der Gesamtprioritat steht kann nun fur jedes Beschaffungsobjekt eingetragen werden. Es wer-
den also die einzelnen Losungs- oder Angebotsmdglichkeiten Zeile fiir Zeile abgearbeitet. Jedem Kriterium
wird seine Erfillung und die jeweilige Gewichtung mit Punktwerten zugewiesen und am Ende ausmultipliziert
(NW = GW x EG). Das Ergebnis pro Zeile ergibt direkt den ermittelten Nutzwert (NW). So ist es mdglich, die
Nutzwerte beliebig vieler Varianten Tabelle fir Tabelle zu analysieren. Die Rangordnung sagt aus, welches
Beschaffungsobjekt (Teilsegment) aufgrund der bewerteten Gewichtung mit welcher Prioritat bearbeitet resp.
allenfalls in eine BMF mit umgesetzt werden muss. Siehe auch Folien «Beschaffungsobjekte Auswahl» und
«Nutzwertanalyse».
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Beispiel einer Nutzwertanalyse (Scoring-Model):

Beschaffungsobjekte (Teilsegmente)

Kriterium Gewichtung Korb Erdnisse Ananas Kiwis
o g e [
Antei -
nteil am Beschaf 5 3 5
fungsumsatz (hoch)
Preis
relsgr?derung 5 4 4 6
(sensitiv)
Wi haff
|edgrb§sc affung 4 12 8 16
(schwierig)
Qualitat
5 10 10 15
(hoch)
Auswirk fdi
uswirl .ung auf die 1 ? 3 5
Produktion (hoch)
Gesamtnutzwert 34 28 45
Rangordnung 4 2

Gewichtung (GW)
1 Klein Es ist sinnvoll die einzelnen Kriterien zu gewichten (Spalte Krite-
rium) und somit die einzelnen Prioritaten Ubergeordnet richtig zu

5 Gross setzen.

Die Zahl des Erfillungsgrades gibt an in welchem Umfang trifft ein
Kriterium auf ein Beschaffungsobjekt zu.

Nutzwert (NW = GW*EG)

1 Klein Der Nutzwert ist der ausmultiplizierte Wert welcher aus Gewich-
tung (GW) x dem Erfillungsgrad (EG) gerechnet wird. Er gibt an

4 Gross wie hoch der Nutzen des Beschaffungsobjektes am Ganzen ist.

Rangordnung

1 Hoch Nach addieren aller Nutzwerte (NW) Werten pro Beschaffungsob-
jekt ergibt sich eine Summe, der Gesamtnutzwert aus welchem je
nach Hohe die Rangordnung 1 bis 4 resp. Anzahl Beschaffungsob-

4 Tief jekten besteht.
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Diverse Tools (Portfolioanalysen resp. Kreativitatstechniken)

Eine in der Praxis ebenfalls zur Segmentierung des Beschaffungsvolumens angewandte erganzende Methode
ist die der Beschaffungsportfolios, in der die zu beschaffenden Guter und Dienstleistungen in vier Quadranten
eingeteilt werden kénnen. Diese Methode ist differenzierter, als die Nutzwertanalyse und dient ebenfalls als
Entscheidungsgrundlage fiir eine wirkungsvolle BMF. Der grosse Vorteil von Portfoliotechnik ist die sehr hohe
Ubersicht und Verstandlichkeit, sie wirkt fiir Prasentationen sehr gut und ist fiir Aussenstehende relativ einfach
interpretierbar. Sie kann autonom oder im Verbund der erwahnten Massnahmen angewendet werden.

Wir unterscheiden die verschiedensten Formen der Kreativitatstechnik. Tabellarisch aufgefihrt die wohl gan-
gigsten Kreativitatstechniken:

Beschaffungsobjektanalyse

Unter Beschaffungsobjektanalysen kénnen die verschiedensten
Techniken fallen. Am naheliegenden sind die Analysen, welche
aus der Beschaffungsportfoliotechnik stammen.

Bei dieser Technik werden vier Quadranten gebildet und diese
Quadranten werden in die Segmente:

— Hebelprodukte

— Strategische Produkte

— Standardprodukte

— Engpassprodukte

Aufgeteilt. Siehe auch Folie «Portfolio Technik in der BMF»

Lieferantenanalyse

Grundsatzlich lasst sich zu jedem der vier Quadranten innerhalb
der Beschaffungsobjektanalyse auch ein Lieferant zuordnen. Je
nach Risikoklassifizierung resp. auch Art und Methode der BMF
kann nicht jeder Lieferant gewéahlt werden. Im Rahmen eines akti-
ven Lieferantenmanagements im Beschaffungsmarketing missen
unter Umsténden auch sogenannte Vorzugslieferanten gewahlt
werden. Dies wirde je nach Resultat eine BMF dann eine Aktion
innerhalb des Beschaffungsmarketings auslosen!

SWOT Analyse

Strength-Weaknesses-Opportunities & Threats
Starken-Schwéachen-Chancen und Gefahren

Bei dieser Analyse werden vier Quadranten gebildet bei welchen
in jedem Quadranten den vier Kriterien folgend die Starken,
Schwachen, Chancen wie Gefahren sauber analysiert eingetragen
werden und daraus Aktionen abgeleitet werden kdnnen. Wobei an-
zumerken gilt S und W sind interne Faktoren und O & T sind ex-
terne Faktoren somit kénnen die einen nur intern und die anderen
nur extern beeinflusst werden.
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5.3  Untersuchungssegmente der BMF

Guter und Dienstleistungen

Unter Giter und Dienstleistungen versteht man die Untersuchung des Angebotes oder der Nachfrage von
Waren und Dienstleistungen, Rechten / Lizenzen und Technologien

Lieferanten (Anbieter) und Nachfrager

Bei der Untersuchung der Lieferanten (Anbieter), aber auch der nachfragenden Unternehmen auf dem Be-

schaffungsmarkt werden deren Fahigkeiten und Verhaltensweisen untersucht, Giter anzubieten bzw. nach-
zufragen. Es werden deren Strategien und Absichten analysiert, welche die Marktsituationen (Preise, Men-

gen, Technologien) beeinflussen.

Beispiele:

— Lieferprogramm (Produkte, Dienstleistungen)
— Service

— Qualitat

— Preise, Zahlungskonditionen sowie Incoterms
— Innovationen und Know-how

Markt

Dabei wird der Markt selbst beziehungsweise das relevante Marktsegment, seine Infrastrukturen, seine Eigen-
schaften, seine Wirkungen, Angebote und Nachfragen zu erzeugen, aufzuzeigen und auszugleichen.

Beispiele:
— Angebot und Nachfrage
— Marktelastizitat
(wie reagiert der Markt auf Nachfrage bzw. eine Angebotsanderung)
— Wettbewerbssituation (aktuell oder kinftig)

Marktinfrastruktur (Logistik, Ausbildung, IT)

Unter der Infrastruktur eines Marktes versteht man die Menschen und Einrichtungen, die zur Erzeugung von
Gutern zur Verfugung stehen.

Beispiele:

— Qualifikation der Mitarbeiter sowie Aus- und Weiterbildung (Humankapital)
— Produktionsbedingungen (Umweltaspekte, Zertifizierungen)

— Informations- und Kommunikationssysteme

— Logistik- und Transportsysteme

— Rechts-, Sozial- und Wirtschaftsordnung

Gesamtwirtschaftliche Gegebenheiten

Die gesamtwirtschaftlichen Gegebenheiten kdnnen in der Regel nicht von den einzelnen Marktteilnehmern
beeinflusst werden. Sie zeigen auf, was fir politische und wirtschaftliche Rahmenbedingungen in den zu un-
tersuchenden Markten herrschen.

Beispiele:

— Konjunkturentwicklung, Krisenanfalligkeit und demographische Entwicklung

— Rohstoff- und Energievorkommen

— Steuern, Zélle, Subventionen
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5.4  Einleitung zur nachhaltigen Beschaffung oder auch «sustainable procurement»

Sag mir wo Du einkaufst und ich sage Dir wer Du bist, ein Zitat, welches nicht von der Hand zu weisen ist.
Es zeigt doch schén ob Beschaffer nachhaltig, weitsichtig, Ressourcenschonend und somit nach dem Motto,
wir haben die Erde nicht von unseren Eltern geerbt, sondern von unseren Kindern geliehen beschaffen.

Zugegeben ein Stlick weit Wunschdenken aber mit Bestimmtheit ist dies in einem gewissen Rahmen mach-
bar und wenn es nur im ganz Kleinen startet.

Was macht diese Art der Beschaffung zunichte? Gewinnmaximierung und Gewinnsucht einzelner in Firmen
welche ausser Rendite und Profit nichts kennen! Und dennoch gibt es heute eine klare Tendenz zu Nachhal-
tigkeit, dazu zahle ich auch schon Bio...

5.5 Ausgangslage erfassen

Die Analyse der eigenen Beschaffungspraxis und -struktur bildet die Grundlage, um eine nachhaltige Beschaf-
fung im Unternehmen umzusetzen. Eine solche Uberpriifung der Ausgangslage hilft Innen zu verstehen, wo
es Verbesserungspotentiale auf dem Weg zu einem nachhaltigen Management der Lieferkette gibt.

55.1 Lieferantenketteanalyse

Ziel der Lieferkettenanalyse:

Die Lieferkettenanalyse verschafft Innen als Unternehmen einen Uberblick tiber die Akteure entlang Ihrer
Lieferkette. Diese Information bendtigen Sie u.a. im nachsten Schritt, wenn es darum geht zu beurteilen, ob
ein Zulieferer in einem «Risikoland» verortet ist oder einer «Risikobranche» angehdrt (vgl. Lander- und Bran-
chenanalyse).

Wesentliche Aspekte der Lieferkettenanalyse:

Es empfiehlt sich, mindestens folgende Informationen von jedem Akteur der Lieferkette eines einzelnen Pro-

duktes (Produktgruppe) in einem zentralen Dokument zu erfassen:

— Name der Firma

— Rechtsform

— Kontaktperson

— Land

— Branche

— Stufe in der Lieferkette (Verarbeitung, Transport, etc.)

— Anzahl Mitarbeitende

— Umsatz

— Beschaffungsvolumen (z.B. Ausgaben pro Jahr)

— Vorliegende Zertifikate, Audits und Mitgliedschaften (z.B. ISO 9001, ISO 14001, SA8000, Global Com-
pact)

— Wenn mdglich Unterlieferantenstruktur sowie Angaben Uber Produktionsstandorte und Subunternehmer

— Wenn moglich weitere Kunden der Firma
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5.5.2 Lander- und Branchenanalyse

Ziel der Lander- und Branchenrisikoanalyse:

Insbesondere bei KMU sind die verfligbaren Ressourcen fir Kontroll- und Korrekturmassnahmen in der Lie-
ferkette oft begrenzt. Es ist deshalb empfehlenswert, Massnahmen in Abhangigkeit vom Risiko festzulegen,
d.h. die ressourcenintensiveren Massnahmen auf die risikoreichsten Zulieferer zu konzentrieren. Die Lander-
und die Branchenrisikoanalyse helfen Ihnen zu identifizieren, welche lhrer Zulieferer in Landern und Branchen
mit besonders hohen sozialen und dkologischen Risiken tétig sind. Sie liefern die Grundlage fur die Produkt-
beurteilung.

Wesentliche Aspekte der Landerrisikoanalyse:

Bei der Landerrisikoanalyse geht es darum herauszufinden, ob Ihre Produkte in einem Land hergestellt wer-
den, in dem die Einhaltung von sozialen und 6kologischen Mindeststandards nicht oder nur teilweise gegeben
ist. Fur die Beurteilung von Landerrisiken kénnen Sie auf bestehende Indizes zuriickgreifen, welche Lander je
nach Thema in unterschiedliche Risikostufen einteilen. Eine Auswahl an solchen Indizes finden Sie in der Box
rechts bei den weiterfiihrenden Informationen. Um die fUr Sie relevanten Produktions- und Zulieferlander zu
bestimmen, kdnnen Sie auf die Resultate der Lieferkettenanalyse zurlickgreifen.

Wesentliche Aspekte der Branchenrisikoanalyse:

Neben Landerrisiken lassen sich auch Branchen mit besonders hohen sozialen und 6kologischen Risiken
identifizieren. So sind beispielsweise Branchen mit arbeitskrafteintensiven Produktionsprozessen (z.B. Textil-
branche) starker von Risiken im Bereich Arbeitsstandards betroffen als andere Bereiche. Hierzu existieren
Analysen von unterschiedlichen Quellen, die Sie bei der Identifikation von Risikobranchen unterstitzen kén-
nen.
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5.6  Strategiefindung (Nachhaltige Beschaffungsstrategie definieren)

Im Anschluss an die Analyse der Ausgangslage gilt es zu definieren, wie sich Ihr Unternehmen zum Thema
nachhaltige Beschaffung positionieren méchte. Dazu ist die Erarbeitung einer Beschaffungsstrategie notwen-
dig. Damit diese auch umgesetzt werden kann, muss die Strategie anhand spezifischer Vorgaben konkretisiert
werden. Zu diesem Zweck wird ein Verhaltenskodex (Engl. «Code of Conduct») erstellt.

5.6.1 Ziel der Beschaffungsstrategie

Basierend auf den Analyse-Ergebnissen legen Sie in diesem Schritt die strategischen Vorgaben fir ein nach-
haltiges Management der Lieferkette fest. Die Beschaffungsstrategie soll u.a. beschreiben, wie ein nachhalti-
ges Beschaffungsmanagement das eigene Unternehmen starken kann, welche Ziele verfolgt und welche so-
zialen und 6kologischen Anforderungen in Zukunft an die Zulieferer gestellt werden.

Wesentliche Aspekte der Beschaffungsstrategie

Eine nachhaltige Beschaffungsstrategie sollte folgende zentrale Aspekte beinhalten:

— Bezug zu den Nachhaltigkeitszielen im Unternehmensileitbild

— Bekenntnis der obersten Fihrungsebene, dass das Unternehmen in Zukunft Nachhaltigkeitskriterien bei
der Beschaffung beriicksichtigen wird

— Klare Zuordnung der Verantwortung fur die Umsetzung der nachhaltigen Beschaffungsstrategie innerhalb
der obersten Fiihrungsebene

— Geltende Dokumente (z.B. Verhaltenskodex fur Zulieferer und akzeptierte Standards bzw. Zertifizierungen
fur die Beschaffung)

— Reichweite der Beschaffungsstrategie (Giltigkeit fir Produktkategorien, Beschaffungsmarkte, Tiefe in der
Beschaffungskette)

— Klarer Bezug von strategischen Zielen zu den operativen Tatigkeiten in der Beschaffung. Insbesondere
sollen Hinweise zur Gewichtung und zu Interdependenzen der unterschiedlichen Beschaffungskriterien wie
Preis, Qualitat, Verflgbarkeit, 6kologische und soziale Kriterien gegeben werden

Die Umsetzung der Beschaffungsstrategie betrifft verschiedene Stakeholder. Es ist deshalb empfehlenswert,
die Erwartungen dieser Stakeholder in die Erarbeitung der Strategie einzubinden. Dies kann entscheidend zur
Akzeptanz der Strategie beitragen. Eine Ubersicht zu weiteren méglichen Stakeholdern eines Unternehmens
finden Sie hier. Fur weitere Informationen beachten Sie bitte die weiterfihrenden Links in der Box rechts.

5.6.2 Verhaltenskodex

Ziel des Verhaltenskodex

Die in der Beschaffungsstrategie formulierten Prinzipien sollen in konkrete Vorgaben fur Lieferanten umgesetzt
werden. Dies geschieht meist in Form eines Verhaltenskodex (Engl. «Code of Conduct«). Der Verhaltensko-
dex soll spater den Zulieferern vorgelegt und von diesen unterzeichnet werden, um sie zur Einhaltung der
festgelegten sozialen und dkologischen Anforderungen zu verpflichten (vgl. Verpflichtung von Zulieferern).
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Wesentliche Aspekte des Verhaltenskodex

Ein Verhaltenskodex kann wirtschaftliche, dkologische und soziale Themen beinhalten. Bei der Erstellung ei-
nes eigenen Verhaltenskodex sollten Sie sich auf bestehende internationale Normen beziehen, wie z.B.:

— UN-Menschenrechtserklarung

— Arbeitsnormen der ILO, insbesondere die 8 Kernarbeitsnormen

— UN Global Compact

— OECD-Leitséatze fur multinationale Unternehmen

— UN-Konvention gegen Korruption

- 1SO 14001

- OHSAS 18001

Bei sozialen Themen ist es ratsam, sich mindestens auf die UN-Menschenrechtserklarung und die ILO-Kern-
arbeitsnormen zu stitzen. Die 6kologischen Themen variieren stark von Branche zu Branche. Deshalb kommt
hier der Berlcksichtigung von Stakeholder-Erwartungen eine wichtige Rolle zu, um die fur Sie relevanten
Themen zu identifizieren. Auch freiwillige, private Standards bieten wertvolle Inputs fur die Formulierung von
Anforderungen

5.7 Massnahmen definieren

Um die erarbeitete Beschaffungsstrategie sowie den Verhaltenskodex in die Tat umzusetzen, missen kon-
krete Massnahmen definiert werden. Je nachdem wie hoch das Risiko eingeschéatzt wird, das sich bei be-
stimmten Zulieferern ergibt, sollten unterschiedliche Massnahmen festgelegt werden. So kann ein KMU seine
Ressourcen maoglichst effizient einsetzen.

Ziel dieser Phase ist

— Definition von Massnahmen zur Umsetzung der nachhaltigen Beschaffungsstrategie bei den Zulieferern.
Welche Massnahmen fur welche Zulieferer bestimmt werden héngt von der Beurteilung des Produktrisi-
kos und der Bedeutung der Zulieferer ab.

— Definition von Massnahmen zur internen Verankerung und Schulung der Mitarbeitenden im eigenen Un-
ternehmen zum Thema nachhaltige Beschaffung

Instrumente / Methoden:

— Produktbewertung

— Bewertung der Zulieferer

— Risikobasierte Massnahmendefinition
— Interne Verankerung

571 Produktbewertung

Ziel der Produktbewertung

Zusammen mit der Bewertung von Zulieferern dient die Bewertung des Produktrisikos als Grundlage fir die
risikobasierte Massnahmendefinition. Sie benétigen zur Produktbeurteilung die Resultate der Lander- und
Branchenrisikoanalyse sowie die Lieferkettenanalyse.
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Wesentliche Aspekte der Produktbewertung
Die Risiken bezogen auf ein bestimmtes Produkt kénnen Sie anhand von folgenden drei Kriterien beurteilen:

Landerrisiko: Wird das Produkt in einem Land hergestellt, in dem die Einhaltung von sozialen und 6kologi-
schen Mindeststandards geféhrdet ist? Um dies zu beurteilen, nehmen Sie die Lieferkettenanalyse zur Hilfe
und uberprifen, welche Produktionsschritte der jeweiligen Produkte gemass Ihrer Landerrisikoanalyse in
einem Risikoland erfolgen.

Branchenrisiko: Ist die produktspezifische Branche daflir bekannt, dass soziale und 6kologische Mindest-
standards nicht eingehalten werden? Um dies zu beurteilen, nehmen Sie die Resultate der Branchenrisi-
koanalyse zur Hilfe und definieren, welche Produkte einer Risikobranche angehdren.

Bedeutung des Produkts: Wird das Produkt vom Endkunden mit dem Unternehmen in Verbindung gebracht
(beispielsweise durch eine Marke)? Beurteilen Sie, ob die Reputation lhres Unternehmens durch negative
Schlagzeilen Uber das jeweilige Produkt Schaden nehmen kann.

5.7.2 Bewertung der Zulieferer

Ziel der Bewertung der Zulieferer
Zusammen mit der Produktbeurteilung dient die Beurteilung der Lieferanten als Grundlage fir die risikoba-
sierte Massnahmendefinition. Sie bendtigen zur Lieferantenbeurteilung die Resultate Lieferkettenanalyse.

Wesentliche Aspekte der Bewertung der Zulieferer

Die verschiedenen Zulieferer haben meist eine unterschiedlich hohe Bedeutung fur Ihr Unternehmen. Bei der
Bewertung der Zulieferer geht es darum, diese Bedeutung der einzelnen Zulieferer fur lhr Unternehmen zu
definieren.

Folgende Kriterien helfen IThnen dabei:

Beschaffungsvolumen bei diesem Lieferanten und Anteil am Gesamtbeschaffungsvolumen lhres Unter-
nehmens

Bedeutung der gelieferten Produkte fiir das eigene Unternehmen

Gibt es Alternativzulieferer? Wer sind diese Alternativzulieferer?

Substitutionsmoglichkeiten
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5.8 Umsetzung sicherstellen

Die definierten Massnahmen sollen umgesetzt und die Zulieferer kontinuierlich in Bezug auf Nachhaltigkeits-
risiken Uberprift werden («Monitoring»). Im Sinne einer standigen Verbesserung ist es wichtig, dass Zulieferer
nicht nur kontrolliert, sondern auch bei der Umsetzung von sozialen und 6kologischen Standards unterstiitzt
werden. Resultate einzelner Massnahmen kénnen zu einer Neubeurteilung der Zulieferbetriebe fihren und als
Konsequenz zuséatzliche Massnahmen oder eine Anpassung von Einkaufsentscheiden nach sich ziehen.

5.8.1 Lieferantenverpflichtung

Ziel der Verpflichtung von Lieferanten

Mit der Verpflichtung der Zulieferer soll erreicht werden, dass sich moglichst alle Akteure in der Lieferkette,
auf die vom Unternehmen definierten sozialen und 6kologischen Vorgaben verpflichten.

Wesentliche Aspekte der Verpflichtung von Lieferanten

Fur die Umsetzung von zentraler Bedeutung ist es, den Verhaltenskodex gegentiber der Managementebene
in den Zulieferbetrieben sowie den dort tatigen Mitarbeitenden zu kommunizieren und diese damit vertraut zu
machen. Um Verbindlichkeit zu erreichen ist es ratsam, den Verhaltenskodex von den Zulieferern unterschrei-
ben zu lassen. Sie kdnnen dazu das Dokument zusammen mit einem Begleitschreiben den Zulieferern zusen-
den. Oft wird der Verhaltenskodex auch direkt in den Liefervertrag integriert. Zudem sollte gewdahrleistet wer-
den, dass der Verhaltenskodex den Mitarbeitenden in den Zulieferbetrieben zugénglich gemacht wird. Dabei
sind lokale Sprachen zu berticksichtigen.

Die Bedeutung des Verhaltenskodex kann zusatzlich in Meetings und Telefongesprachen mit den Zulieferern
hervorgehoben werden. Wenn lhr Unternehmen Waren Uber Importeure und Héndler bezieht, sollten Sie si-
cherstellen, dass diese die Verantwortung fur ihre Zulieferer tbernehmen.

59 Messen & Berichten

Das Messen der Leistung und die Berichterstattung dienen dazu die Fortschritte beim nachhaltigen Manage-
ment Ihrer Lieferkette zu dokumentieren. Die Kommunikation der Fortschritte — aber auch der Herausforde-
rungen — schafft Transparenz und dadurch Vertrauen und Glaubwiirdigkeit bei den Stakeholdern.

In dieser Phase sollen:

— relevante und aussagekraftige Indikatoren identifiziert, erhoben und mit Zielwerten verglichen werden
— Uber die Fortschritte & Herausforderungen berichtet werden
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5.9.1 Indikatoren

Ziel von Indikatoren

Um die Leistung zur nachhaltigen Beschaffung zu messen gilt es Indikatoren zu bestimmen. Diese sollen
systematisch Uber die Zeit erhoben werden. Indikatoren sind wichtige Instrumente zur Prifung der Zielerrei-
chung und zur Identifikation von Korrekturbedarf. Zudem sind sie die Grundlage fiir die Berichterstattung.

Wesentliche Aspekte von Indikatoren
Mit Hilfe der Indikatoren sollen sowohl Daten zu Lieferanten als auch zur internen Leistung erfasst werden.

Einige Beispiele fur Indikatoren sind:

Prozentsatz der Zulieferbetriebe der ersten Zulieferstufe, bei denen die Produktionsstatte/n bekannt
ist/sind

Prozentsatz der Zulieferer, welche die Beschaffungsrichtlinien unterzeichnet haben

Prozentsatz der Zulieferer, welche die Selbstbeurteilung ausgefullt haben

Summe der Stunden fur die Schulung der eigenen Mitarbeitenden zur nachhaltigen Beschaffung
Anzahl durchgefuhrter Audits

Anzahl der Beendigung der Zusammenarbeit mit Zulieferern aufgrund von Verstdssen gegen die
Richtlinie

Umsatz der Waren, die nach den Beschaffungsrichtlinien hergestellten worden sind
Zusammenarbeit mit externen Partner, z.B. Multi-Stakeholder-Initiativen (MSI)
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5.10 Kosten-Nutzen-Analyse

5.10.1 Gesamtheitliche Kosten-Nutzen-Betrachtung

Versaumte und vernachlassigte Beschaffungsmarktforschung spart unmittelbar zwar administrative Kosten,
verzichtet aber auf langfristige und nachhaltige Verbesserungen und gute Chancen bei der Optimierung von
Wirtschaftlichkeit, Qualitat, Verfugbarkeit und anderen Erfolgsaspekten.

Diese Aussage zeigt klar auf, dass es nicht die wirtschaftlichste Lésung ist, keine BMF zu betreiben. Um die
beschrankten Mdglichkeiten, Beschaffungsmarktforschung zu betreiben, am effektivsten zu nutzen, ist unter
anderem eine vorgangige Kosten-Nutzen-Analyse unumganglich.

Der Aufwand der Analyse muss sich an folgenden Punkten orientieren:

— Was sind die potentiellen Méglichkeiten?

— Was flr ein Nutzen kann erwartet werden?

— Wie ist der Einfluss auf die Versorgungslage?

— Welche Mittel stehen zur Verfligung?

— Kann die Preis —Leistungssituation optimiert werden?
— Lasst sich der Beschaffungsaufwand reduzieren?

— Konnen potentielle Chancen realisiert werden?

— Ko6nnen Gefahren minimiert oder eliminiert werden?

Wie aus den Analysepunkten ersichtlich ist, lasst sich eine Kosten-Nutzen-Relation nicht nur unter einer rein
wirtschaftlichen Betrachtungsweise ermitteln. Es sind weitere Faktoren wie Produktlebenszyklus, Versor-
gungssicherheit, Zuverlassigkeit, Flexibilitat und andere Risiken zu prifen und gegebenenfalls mit in Betracht
zu ziehen.

Die rein finanziell betrachtete ABC-Analyse fir eine gesamtheitliche Kosten-Nutzen-Betrachtung reicht langst
nicht mehr aus! Vielmehr zeigt sie einen hilflosen Einkaufer, der nicht unter dem Geschichtspunkt der Gesamt-
kostenoptimierung handelt!

Hier sind wir am Punkt bei welchem auf das vorgangige Kapitel «<Ermittlung von verschiedenen Beschaf-
fungs- bzw. Untersuchungsobjekten» verwiesen wird. Kosten und Nutzen haben viel mit dem Selektieren
von Beschaffungsobjekten zu tun. Je besser diese abgegrenzt sind und je genauer nach dem Gesamtkosten-
prinzip selektiert wurde umso besser ist eine allféllige Gesamtkostenbilanz einer BMF resp. deren Nutzen- und
Kostenerfolg.

Vergessen Sie bitte nie, die Beschaffung beeinflusst den gréssten Kostenblock und ist in vielen Féllen aus-
schlaggebend Uber «Sieg oder Niederlage» wenn es um das akquirieren neuer Kunden geht. Seien Sie sich
der Verantwortung gegeniiber dem Unternehmen stets bewusst und betrachten Sie immer die «Gesamtkos-
tenbilanz» und lassen Sie sich keinesfalls von «snapshots» oder «cherry-picking» Strategien zu kurzfristigen
«Gewinnen» verleiten denn diese Gewinne halten nicht lange an!

Eine Mdglichkeit der «Renditebestimmung» einer BMF ist die sogenannte ROI (Return on Investment) Be-
rechnung, bei welcher das eingesetzte Kapital im Verhaltnis zum Gewinn betrachtet und in Prozent als «Ren-
dite» dann angegeben wird. Eine zwar einfache Methode aber sie gibt mindestens Auskunft Giber den rein
finanziellen Erfolg oder Misserfolg einer BMF.
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5.10.2 Kosten-Nutzen-Analyse der Informationsquellen

Die Kosten zur Benutzung der einzelnen Informationsquellen variieren sehr stark. Deshalb ist es wichtig, im
Vorfeld zu selektionieren, wo welche Informationen beschafft werden kdnnen. Die kostengiinstigste und um-
fangreichste Datenbank ist das Internet. Allerdings bietet vor allem das Internet grosse Gefahren bewusster
wie unbewusster Falschinformationen. Das Internet besteht auch nicht nur aus Google! Es gibt auch noch

mehr wissenswertes und auch lohnendes im World Wide Web zu finden.

Kostenlose Informationsquellen:

Kostenpflichtige Informationen:

Networking

Interne Informationen
Internet
Lieferanten-Informationen
Borseninformationen

Marktforschungsinstitute
Datenbanken
Fachliteratur
Branchenfluhrer
Datenbanken

Bei den kostenpflichtigen Datenbanken gibt es eine Vielfalt von Abrechnungsmodellen. In dem «Dschungel»

von Verrechnungsmodellen von Basis und Zusatzleistungen muss die Ubersicht gewahrt werden.

Folgende, nicht abschliessende Aufzahlung ermdglicht einen Einblick in mégliche Verrechnungsmodelle:

Zugangsgebuhr
Aufschaltzeit

Anzahl der eingesehenen Dokumente

Genutzte Datenmenge
Laufzeit des Vertrages
Grosse der Datenbank
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6 Arten und Methoden der BMF anwenden

6.1 Arten

Es kann unter folgenden zwei Arten der Beschaffungsmarktforschung unterschieden werden:

6.1.1 Fallweise BMF (Analyse)

Beim Fallweisen Verfahren werden die Informationen spezifisch fur einen Einzelfall (diskontinuierlich) erhoben.
Diese Daten liefern zeitpunktbezogene Einblicke fir eine momentane Marktsituation. Diese Momentaufnahme
kann sowohl vergangenheits-, gegenwarts- oder zukunftsbezogen erfolgen. Die Studie erfolgt in der Regel
aus besonderem Anlass, z.B. im Rahmen eines Projektes (Investition, Ausschreibung).

6.1.2 Kontinuierliche BMF (Beobachtung, Prognose)

Kontinuierliche BMF ist eine systematische und permanente Datengewinnung und kann auch als eine gene-
relle, fortlaufende Marktbeobachtung bezeichnet werden. Sie ist Uber einen Zeitraum bezogen und erméglicht
einen Uberblick tber den aktuellen Situationen und kiinftige Entwicklungstendenzen. Mit der kontinuierlichen
BMF werden somit Informationen Uber Veranderungen, Verschiebungen oder Schwankungen auf den Markten
ermittelt.

Diese Art der Informationsgewinnung ist sehr zeit- und arbeitsintensiv und birgt oftmals das Risiko einer un-
glnstigen Kosten-Nutzen-Relation. Dies bedeutet, dass die Gefahr besteht, der hohe Zeit- und Kostenauf-
wand rechtfertigt die betreffende BMF-Massnahme nicht.

Fir eine kontinuierliche BMF ist daher eine Selektion, sprich ein Filtern, der betreffenden Beschaffungsguter
erforderlich, fur die eine standige Beschaffungsmarktforschung wirtschaftlich sinnvoll ist. So kann der Aufwand
fur BMF verhaltnismassig gehalten werden.

In den beiden Arten der BMF finden wir die zeitliche Dimension der BMF wieder und halten nochmals fest, es

gibt die Fallweise BMF was einer Momentaufnahme gleichkommt und die Kontinuierliche BMF, was einer
Beobachtung oder Prognose gleichkommt.
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6.2 Methoden

Die Methoden in der Informationsgewinnung innerhalb der Beschaffungsmarktforschung kann in zwei ver-

schiedene Hauptgruppen unterteilt werden:

6.2.1 Priméarforschung (direkte Informationsgewinnung)

Bei «field research» werden im Rahmen der BMF die Daten jeweils neu erhoben, es wird also nicht auf beste-
hende Daten zugegriffen. Der Informationsbedarf wird somit auf das Problem individuell «zugeschnitten». Mit
dieser Erhebung kdénnen bzw. miissen Daten erhoben und Informationen gewonnen werden, die bisher

noch unbekannt waren.

Die eigentliche Informationsbeschaffung wird mit den unten aufgeftihrten drei «Werkzeugen» mittels Eigen-

suche wie die Fremdsuche durchgefihrt.

Werkzeuge der Primarforschung:

- Befragung
— Beobachtung
— Experiment

Vorteile:

Nachteile:

— Hohe Qualitat der Daten
— Aktueller Zeitbezug
— Einfachere Auswertung
— Neue Erkenntnisse

— Kostenintensiv
— Zeitaufwand

6.2.2 Sekundarforschung (indirekte Informationsgewinnung)

Sekundarforschung wird auch «desk research» genannt, da die benétigten Informationen «vom Schreibtisch
aus» erhoben werden kénnen. Die Daten sind bereits vorhanden, da sie bereits fir einen anderen Zweck

erhoben wurden.

Vorteile:

Nachteile:

— Daten bereits vorhanden
— Schneller Zugriff (Internet)
— Geringer Kostenaufwand
— Hohe Verfligbarkeit

— Daten ev. nicht aktuell

— Starke Vereinheitlichung

— Vermischung mit anderen Aussagen
— Interpretation verfligbarer Daten
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6.3  Priméare Informationsquellen

Unter priméaren Informationsquellen werden Informationsquellen verstanden, welche noch nicht erhoben und
mittels BMF aufbereitet wurden. Es wird in drei Gruppen unterschieden:

6.3.1 Befragung

Eigensuche

Fremdsuche

Anfragen
Ausschreibungen
Lieferantenbefragungen
— mindlich

— schriftlich

Audits bei Lieferanten
Erfahrungsaustausch

Auskunfteien
Marktforschungsinstitute

6.3.2 Beobachtung

Eigensuche

Fremdsuche

Konkurrenzverhalten
Lieferantenbesuche
Lieferantenbewertungen
Messebesuche
Fachtagungen

Angebotsverhalten auf Marktveranderungen

6.3.3 Experiment

Eigensuche

Fremdsuche

Probekéaufe
Wareneingangsprifung

Materialprifungsinstitute (EMPA)

Innerhalb der drei Gruppen lasst sich weiter in zwei Kategorien unterscheiden in die Eigensuche und in die

Fremdsuche.
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6.4  Sekundare (interne) Informationsquellen
Produkte

In Forschung und Entwicklung (F&E) oder Konstruktion kdnnen Informationen betreffend Leistungsanforde-
rungen (Spezifikation) eingeholt werden. Im Verkauf oder beim Produktmanager kénnen zukinftige Marktan-
forderungen (Produktqualitat, Zielpreise) oder Informationen tber die Méglichkeiten der Mitbewerber in Erfah-
rung gebracht werden.

Kosten und Kalkulationen

Werden Angaben lber Kalkulationen eines zu analysierenden Produktes bendtigt, kénnen diese in der Kalku-
lationsabteilung bzw. Uber eine betriebswirtswirtschaftliche Standardsoftware in Erfahrung gebracht werden.
Uber die Information der Kostenstruktur kénnen rasch die «Kostentreiber» aufgezeigt werden und es wird
deutlich, wo der «Hebel» angesetzt werden muss.

Lieferantendateien

Eine moderne Standardsoftware ermdglicht aktuelle Lieferantendaten mit einem schnellen Zugriff. Qualitats-
daten bestehender Lieferanten, Informationen aus Lieferantenbesuchen und Audits oder Recherchen dienen
dazu, Entscheidungen aufzubereiten. Weitere Daten aus der Verkaufsabteilung oder der Entwicklung (Inno-
vationsfahigkeit) sind erganzende interne Quellen, die Informationen Uber bestehende Lieferanten bereithal-
ten.

Markt- und Wirtschaftsdaten

Bendotigen wir Daten vom Absatzmarkt (z.B. spezielle landerspezifische Informationen oder Eigenheiten, Kon-
taktadressen) so kann hierzu ebenfalls die Verkaufsabteilung kontaktiert werden. Sehr oft gibt es Branchen,
wo die Aussage gilt: «Unsere Beschaffungsmaérkte sind auch unsere Absatzmarkte und umgekehrt!» Dies gilt
auch far allgemeine Wirtschaftsdaten.

Vorteil des internen Wissens

Diese Daten wurden bereits betriebsbezogen erhoben und aufbereitet. Sie sind leicht zugénglich, kostenlos
und kdnnen, da sie bereits bestehen, mit wenig Aufwand aktiviert und «umgenutzt» werden. Mit ihnen kénnen
aber auch externe Informationen erganzt und tberprift, d.h. plausibilisiert werden.

6.5 Sekundare (externe) Informationsquellen

Externe Informationsquellen erganzen interne Informationen und erschliessen im Zeitalter des Internets mit
stets aktuellen Daten in grosser Menge eine Vielzahl von Mdglichkeiten, wie nachstehende Tabelle zeigt.
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6.5.1 Ubersicht externe Informationsquellen

Behdrden & Institutionen Branchenfuhrer
— Bundesamt flr Statistik — Kompass
- Seco - WLW / Europages
— Gelbe Seiten etc.
Verbande
— Branchenverbande Indizes
— Fachverbande — PMI (procure.ch, CS)
— Rohstoffe
— — Borsen
Institutionen
— Hochschulen / Banken
— Eidgendssische Institute etc. Borsen
— Marktforschungsinstitute — Aktienborsen
— Warenbdrsen
— Devisenbdrsen
Unternehmen
— Geschéftsberichte / Kataloge
— Werbung / Vertreter / Angebote / Besuche Kommerzielle online Datenbanken
— D&B (Dun & Bradstreet) fur die Bonitatspri-
fung
Verlage Unterlagen von Lieferanten
— Fachzeitschriften — Berichte / Kataloge
— Wirtschaftszeitungen — Vorbereitungen im Haus
Internet
Botschaften und Vertretungen

6.6  Networking

Ein sehr wichtiger und wertvoller «Informationsquellen-Pool» ist vielfach das personliche Beziehungsnetz.
Diese Informationen stehen in der Regel schnell zur Verfligung, sind genau und qualitativ sehr gut.

Es empfiehlt sich daher, an Seminaren, Tagungen, Vorlesungen, Kongressen und Weiterbildungen ein eige-
nes Beziehungsnetz aufzubauen und zu pflegen. Selbstverstéandlich missen auch eigene Informationen zur
Verfigung gestellt werden, damit das System funktioniert. Diese Networking-Quellen kénnen sowohl intern

wie auch extern sein.

Heute gibt es grosse Internetportale, welche diese Beziehungsnetze férdern wie www.xing.com.

© procure.ch Modul: Beschaffungsmarktforschung Seite 46 / 69


http://www.xing.com/

6.7 Anforderungen an Informationsquellen

Um die richtige Informationsquelle zu bestimmen, missen zuerst deren Anforderungen definiert werden, da

die Qualitat der Informationsquelle massgebend das Ergebnis der Informationsbeschaffung bestimmt.

Die Quellen kdnnen nachfolgenden Gesichtspunkten beurteilt werden:

Indirekte Anforderungen (bestimmen wir)

Aktualitat Inhaltliche Kriterien
Alter — Wie alt sind die Daten
Rechtzeitigkeit — Wie sind die Daten verfiigbar

Wirkungsdauer

— Wie lange sind die Daten giltig

Gute Inhaltliche Kriterien

ExKlusivitat — Wem stehen die Daten noch zur Verfigung
Objektivitat — Objektivitat

Prazision — Prazision der Daten

Indirekte Anforderungen (bestimmen wir)

Kosten Formale Kriterien

Informationskosten — Kosten der Quelle und/oder Kosten daraus
Prozesskosten — Aktivitdtenkosten der Verarbeitung
Quantitat Formale Kriterien

— Quellengebunden Informationsmenge reicht

Direkte Anforderungen (bestimmt die Quelle)

Glaubwiurdigkeit

— Sachverstandnis

— Vertrauenswirdigkeit
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7  Markte und ihre Entwicklungen verstehen

Unter dem Marktpotenzial werden der gesamte Markt und alle Teilméarkte verstanden. Um Markte sinnvoll in
verschiedene Segmente einzuteilen wird nun in folgende Segmente aufgeteilt:

Unmittelbarer Markt:

sind Markte, in denen die Unternehmung grundsatzlich bislang ihre Bedarfsdeckung vornimmt. Der unmittel-
bare Markt teilt sich nun in drei Teilméarkte auf:

Bisheriger (alter bestehender) Markt:
— Dieser wird zur Deckung des aktuell, bestehenden Bedarfs beansprucht resp. hier beschafft das Unterneh-
men aktuell.

Neuer Markt:

— Dieser Markt wird zur Deckung eines qualitativ neuen Bedarfes beansprucht oder durch quantitative Er-
ganzung des bisherigen unmittelbaren Marktes.

— Beispiel eines qualitativ neuen Bedarfs: wenn eine Firma ihre Reinigung neu auswarts vergibt.

— Beispiel eines quantitativ neuen Bedarfs: wenn eine Firma aufgrund der Angebots bzw. der Nachfrage-
Veranderung einen héheren Bedarf decken muss welcher durch den bestehenden «alten» Markt nicht ge-
deckt werden kann.

Substitutionsmarkt:

Dieser Markt, dient zum partiellen oder totalen Ersatz der bisherigen Markte, wenn beispielsweise ein Be-
schaffungsobjekt aus Stahl durch Kunststoff oder Benzin durch Gastreibstoff ersetzt werden muss.

Mittelbarer Markt:
Ist auch als Vormarkt des Lieferanten zu sehen resp. zu verstehen (Lieferanten der unmittelbaren Lieferanten).
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7.1 Marktformen

NACHFRAGER
Viele Nachfrager Wenige Nachfrager Ein Nachfrager
(Poly) (Oli) (Mono)
Viele Anbieter i
Polypol Nachfrageoligopol Nachfragemonopol
(Poly) (Angebot=Nachfrage) (Angebot>Nachfrage)
i beschranktes
I|'|_J Wenige Anbieter Angebotsoligopol zweiseitiges Oligopol Nachf |
E (Oli) (Nachfrage>Angebot) (Angebot=Nachfrage) achiragemonopo
m (Angebot>Nachfrage)
Z m —
< | Ein Anbieter Beschréanktes Zweiseitiges
(Mono) Angebotsmonopol Angebotsmonopol Monopol
(Angebot<Nachfrage) (Angebot=Nachfrage)

Marktformenschema nach Heinrich von Stackelberg

Markte lassen sich je nach der Zahl der Anbieter und Nachfrager in verschiedene Marktformen unterteilen.
Diese teilen sich in einem (morphologischen) Marktformenschema die Markte nach der Anzahl an Anbietern
und Nachfragern, im Sinne des Wetthewerbs, in die oben aufgezeigten Themen ein. Dabei gilt das Polypol
als die vollstadndige Konkurrenz!

7.1.1 Polypol (vollstandiges Konkurrenz)

Auf dem Markt treffen viele Nachfrager und viele Anbieter aufeinander. Keiner der Marktteilnehmer ist grof3
genug, um den Marktpreis zu beeinflussen.

7.1.2 Oligopol

Angebotsoligopol

Auf dem Markt treffen wenige Anbieter und viele Nachfrager aufeinander.
Beispiel:

— Automarkt, Benzinmarkt

7.1.3 Nachfrageoligopol

Auf dem Markt treffen wenige Nachfrager und viele Anbieter aufeinander.
Beispiel:

— viele Landwirte und wenige Molkereien

7.1.4 Monopol

Angebotsmonopol

Auf dem Markt treffen ein Anbieter und viele Nachfrager aufeinander.
Beispiel:

— Wasser- und Elektrizitdtswerke oder die Post im Briefverkehr
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7.1.5 Nachfragemonopol

Auf dem Markt treffen ein Nachfrager und viele Anbieter aufeinander.
Beispiel:

— Militér als Nachfrager fir Panzer
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7.2  Zeitliche Dimensionen der BMF

Der Beschaffungsmarktforschung, als Teil der gesamten betrieblichen Marktforschung, stehen mit der:
— Fallweisen BMF (Marktanalyse),

— Kontinuierlichen BMF (Marktbeobachtung und Marktprognose),

zwei geeignete Arten der Informationsgewinnung zur Verfiigung.

7.2.1 Marktanalyse (Fallweise)

Mit Hilfe der Marktanalyse kdnnen zeitpunktbezogene Informationen tber Tatbestdnde bei einzelnen Markt-
faktoren erfasst werden. Analysedaten sind Momentaufnahmen von Vergangenheits- oder Gegenwartsdaten.

Zum Beispiel: Eine Kapazitatsauslastung von Lieferanten an einem bestimmten Tag.

7.2.2 Marktbeobachtung (Kontinuierlich

Die Marktanalyse erhdlt eine verbesserte Aussagekraft fur kiinftige Beschaffungsentscheidungen, wenn sie
durch Informationen von der Marktbeobachtung erganzt wird. Hier geht es um die Entwicklung von Ursachen.
Zum Beispiel sollen einmalig oder fortlaufend Informationen tGber Veranderungen wie Schwankungen bei der
Entwicklung von Marktfaktoren in der Vergangenheit oder Gegenwart gewonnen werden

Zum Beispiel: Die Kapazitatsentwicklung eines bestimmten Marktes Gber eine bestimmte Zeit.

7.2.3 Marktprognose (Kontinuierlich)

Die Marktbeobachtung ist die Voraussetzung fur den Erfolg der Marktprognose. Hier wird aufgrund der Markt-
beobachtung resp. deren Grundlage und vorgangigen Marktanalyse, kiinftige Entwicklungen prognostiziert.

Zum Beispiel: Wie werden sich die Kapazitat oder Preise auf einem bestimmten Beschaffungsmarkt fir den
Zeitraum der nachsten zwolf Monate entwickeln.
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7.3  Marktpreisbildung

Hier spricht man auch von der sogenannten unsichtbaren Hand nach der Metapher des schottischen Okono-
men Adam Smith. Smith war der Meinung, dass das Prinzip der Marktpreisregulierung auf der Selbstregulie-
rung erfolgt. Als Marktpreis bezeichnet man in der Wirtschaftswissenschaft den Preis eines Gutes, der sich
auf einem Markt, das heif3t durch das Zusammentreffen von Angebot und Nachfrage, bildet. Im Modell des
vollkommenen Marktes entsteht genau ein Marktgleichgewicht in-dem eine Gleichgewichtsmenge gehandelt
wird, sodass man den Marktpreis dort analog auch Gleichgewichtspreis nennt. In einem Marktdiagramm liegt
der Gleichgewichtspreis im Schnittpunkt der Angebots- und der Nachfragekurve.

7.3.1  Nachfrage (Konsument)

Nachfrage ist, wenn Giter zur Befriedigung von Bedurfnissen gekauft werden. Goldene Regel, sinkt der
Preis steigt die Nachfrage.

Was steuert die Nachfrage?
— Preis

— Einkommen

— Preise anderer Gter

— Zukunftserwartungen

7.3.2 Angebot (Unternehmer)

Werden Guter zur Befriedigung von Bedurfnissen auf dem Markt angeboten ist es das Angebot. Goldene
Regel: steigt der Marktpreis steigt die Angebotsmenge.

Was steuert das Angebot?
— Preis

— Kosten

— Konkurrenz

— Zukunftserwartungen

7.3.3 Gleichgewichtspreis

Es handelt sich hier um den Marktpreis bei welchem Angebot und Nachfrage gleich sind. Die verkaufte Anzahl
an Gutern ist beim Gleichgewichtspreis am hdchsten.

7.3.4 Nachfragelberhang

Beim Nachfrageiiberhang hat es mehr Nachfrage als Angebot auf dem Markt. Wenn beispielsweise ein Ange-
bot von 50 Stiick gefragt aber nur 10 Stiick auf den Markt kommen fehlen 40 Stiick fur die Nachfrager. Grund
der Marktpreis war zu tief und die Anbieter wollten nicht mehr produzieren.

7.3.5 Angebotsiberhang

Beim Angebotsiiberhang hat es mehr Angebot als Nachfrage auf dem Markt. Wenn beispielsweise ein Ange-
bot bei 5 Franken pro Stiick liegt, gefragt sind aber nur Giter zu einem Franken kann es sein dass nur 10
Stlick nachgefragt werden. Es sind demnach 40 Stiick zu viel fiir die Nachfrager.
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7.3.6 Eine Marktanalyse

Marktanalyse heisst eine Zerlegung abgeleitet aus Analyse. Wer liefert beispielsweise was zu welchen Preisen
wer liefert denn nun was? Eine erste gute Frage um den Markt nun «peu & peu» zu zerlegen. Transportwege
spielen hier ebenso eine Rolle wie eine Reputation des Lieferanten, Lieferantenbewertung es ist eine Durch-
mischung verschiedener Elemente wobei die Lieferantenbeurteilung ein wichtiger Teil davon ist.

Checkliste:

Globale Méarkte

Lokale Markte
Marktform & Nachfrage
Risiken (SWOT)

Informationsquellen und Anforderungen
In der heute multimedialen digitalen und auch vernetzten Welt steht eine Vielzahl von Informationen und In-
formationsquellen zur Verfigung. War es friher ein Problem, liberhaupt geeignete Informationen zu erhalten,

so konzentriert sich heute die Aufgabe eher darauf, die Auswahl der richtigen Informationen und Informations-
quellen aus der Vielzahl der Angeboten zu treffen.
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7.4  Magisches Sechseck

Das Magische Sechseck stellt eine Erweiterung des Magischen Vierecks dar. Zu den Punkten des Magi-
schen Vierecks kommen hier lediglich noch zwei weitere Punkte hinzu. Das Magische Sechseck stellt sich
so dar:

— Hoher Beschéftigungsgrad

— Stetiges und angemessenes Wirtschaftswachstum

— Stabiles Niveau der Preise

— Gleichgewicht der AuRenwirtschaft

— Qualitat der Umwelt

— Sozialer Ausgleich durch gerechte Verteilung bei Einkommen und Vermdogen

Zusammenwirken und Kontrawirkung der Ziele

Wie bereits bei den nur vier Punkten beim Magischen Viereck kommt es auch bei der Erweiterung auf das
Magische Sechseck unweigerlich zu einer oft gegeneinander gerichteten Wirkung der einzelnen Ziele. Die
Erreichung aller der Ziele zur gleichen Zeit, die im Idealfall ein vollkommenes Gleichgewicht darstellen
kénnte, ist in der Praxis auf Dauer nicht vorstellbar. Sie kann in der Realitat der Wirtschaft nicht einmal fur
kurze Dauer erreicht werden. Die beste zu erreichende Ausgeglichenheit lasst sich hochstens zeitweilig im
Zusammenspiel von zwei der Ziele erreichen. So kénnen zeitweilig wirtschaftliches Wachstum und Voll-
beschéftigung Hand in Hand gehen. Ein zeitweilig stabiles Niveau der Preise kdnnte eine zeitweilige Aus-
geglichenheit bei der Betrachtung der Einkommen bedeuten. Die Qualitat der Umwelt ist in der jingsten
Zeit in die Ziele aufgenommen worden, angesichts der Notwendigkeit des Strebens nach dem Schutz einer
lebensgerechten Umwelt infolge der Gefahren durch Klimawandel und Umweltverschmutzung. Das grof3te
Problem wird die gerechte Verteilung von Einkommen und Vermégen bereiten. Eine solche Verteilung ist
der Marktwirtschaft nicht wirklich angedacht. Einkommen und Vermdgen entwickeln sich nach den gulti-
gen Gesetzen der Marktwirtschaft, Angebot, Nachfrage, Gewinnmaximierung, Einflussnahme auf
dem Markt. Da Einkommen und Vermdgen nicht beliebig geschaffen und verteilt werden kdnnen, werden
sie sich immer an den Gegebenheiten des Marktes orientieren, als am Grad der Beschaftigung, der Speziali-
sierung, der Nachfrage nach Arbeitskraft, sowie beztliglich der Vermdgensbildung an der Entwicklung auf
den Finanzmarkten und den Méglichkeiten, verhaltnismafig gesicherte Rucklagen zu bilden.
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8  BMF als ganzheitlichen Prozess in Projekten anwenden

8.1 Einleitung

Bevor mit der Informationsgewinnung begonnen werden kann, missen die Problemstellung bzw. das Ziel,
welches erreicht werden soll, genau beschrieben werden z.B. «Wir brauchen ein neues Hochregallager, einen
neuen C-Teil-Lieferanten, einen zweiten Lieferanten fiir ein wichtiges strategisches Rohmaterial, einen neuen
Lieferanten aus Qualitatsgriinden, einen Baugruppenlieferanten fiir ein System etc. Es ist von Bedeutung, ob
die Anforderungen an die BMF kurzfristig, mittel- oder langfristig (strategisch) ausgerichtet sind. Daruber hin-
aus ist zu unterscheiden, ob die BMF einmalig (z.B. bei einer Investition), sprich fallweise oder kontinuierlich,
das heisst standig, permanent ausgerichtet sein soll.

Der Prozess der Informationsgewinnung wird in folgende sechs Phasen unterteilt.

8.2  Beschaffungsobjektauswahl

Die Wahl der zu untersuchenden (marktforschungswiirdiger) Beschaffungsobjekten gehért zum Wichtigsten
bevor eine BMF starten kann.

In der Praxis durchgesetzt und als rein wertbezogenes Instrument hat sich die ABC Analyse. Diese Analyse
bertcksichtigt jedoch nur die wertmassige Verteilung und sagt grundsatzlich nichts Gber Risiken aus.

Wir unterscheiden zwischen verschiedenen Kriterien zur Selektion der Beschaffungsobjektauswahl.
— Quantitative Kriterien
— Qualitative Kriterien

— Kombinationsverfahren

In der Regel greift eine Kombination der zwei Moglichkeiten resp. der Kombination, s. Folien und Unterricht.
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8.3 Methodenauswabhl

Nach der Objektwahl schliessen sich Entscheidungen Uber einzusetzende Methoden an. Die Methoden der
Informationsgewinnung (Kapitel hier) beeinflussen die flinfte Prozessphase der Methode (Verfahren) der In-
formationsverarbeitung.

Das einzige Merkmal bei der Auswahl geeigneter Methoden ist die Kontinuitat, diese ist als einzige direkt mit
dem Beschaffungsobjekt verbunden und deshalb wichtig direkt mit dem Beschaffungsobjekt und dessen Kiri-
tikalitét zu verbinden. Es ist bekannt, dass kritische Giiter, also Guter, welche einen andauernden Zustand
hinsichtlich Kritikalitat beschreiben auch kontinuierlich erforscht werden muissen.

Wahrend Guter welche dynamische Zustande hinsichtlich Kritikalitat aufweisen mittels einer Fallweisen BMF
resp. Marktanalyse (zeitlich begrenzt erforscht werden kdnnen.
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8.4 Informationsbedarfsanalyse

Von Entscheidern bendétigte Informationen sind speziell fur marktliche Problemstellungen oft nur vage be-
stimmbar und lassen viel Raum fiir «Spekulationen» was Gite und Methode der Informationen anbelangt.
Die vorwiegend fir unternehmensexterne Informationen welche erhoben werden mussen. Hier hat sich auch
der Einsatz von Portfoliotechnik wie Vier-Quadranten etabliert zur grafischen Darstellung der Informationen.

Unabdingbar ist die Erfordernis weitreichender Beschaffungsmarktkenntnissen.

Der Informationsbedarfsanalyse liegt der Informationsbedarf zugrunde, als diejenigen Informationen, welche
der Markt hergibt (1A Informationsangebot) der Nachfrager (IN) bendtigt und also zur Lésung effektiv beno-
tigter Informationen (OI) nétig sind. Die Teilmenge IS beziffert dann als Schnittmenge die Daten welche nun
wirklich als Informationsstand genutzt werden.

Der Informationsbedarf kann also als Art, Menge und Beschaffenheit der Informationen verstanden werden
die ein Beschaffer zur Erfullung seiner Aufgaben bendtigt.

In der Informationsbedarfsanalyse kdnnen Aussagen zu folgenden Fragestellungen gemacht werden:
— Handelt es sich um eine allgemeine Marktiibersicht oder um spezifische Informationen?

— Welcher Zeitbezug wird gefordert (von wann bis wann?)

— Wird ein aktuelles oder zu erwartendes Preisniveau untersucht?

— Wer ist der Empfanger der Informationen und in welcher Form sind sie aufzubereiten?

— In welchem Umfang und in welcher Qualitat missen die Ergebnisse vorliegen?

— Ist der Ausloser der Beschaffungsmarktforschung strategischen oder operativen Ursprungs?

— Wourde sie vom eigenen Unternehmen oder vom Markt indiziert?

Diese Fragen helfen, die geeignete BMF Methode sowie die Informationsquellen auszuwéhlen, und den zeit-

lichen wie finanziellen Aufwand zu bestimmen. Da die Art der BMF, also der Zeitfaktor bereits bestimmt
wurde und mit dem Beschaffungsobjekt verbunden ist, ist dieser Schritt bereits erledigt.
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8.5 Informationsquellenwahl

Wesentliche Phase innerhalb des Informationsprozesses ist die Verknipfung der Informationsbedarfe mit den
zur Verfiigung stehenden Quellen. Die Informationsquellen dienen der Uberfiihrung in Informationsressourcen
zur Deckung des Informationsbedarfs. Es hangt auch stark davon ab, ob fiir die vorhandene Problemstellung
zur Verfigung stehende eigene, d.h. unternehmensinterne oder fremde (externe) Informationsquellen ange-
zogen werden. Auch die Eigenschaften der Informationsquellen spielen eine grosse Rolle hinsichtlich Qualitat

und Verflgbarkeiten.

Quellenpluralismus:

Wir suchen ein Maximum an sinnvollen Quellen fur Informationen, so reduziert sich die Gefahr Quellen aus-

ser Acht zu lassen. Der Nutzen auch sich konkurrenzierender Quellen ist um ein Vielfaches héher.

Quellenselektion:

Diese richtet sich an die Kriterien, welche wir zuvor bestimmen wie Qualitat der einzelnen Quellen.

Inhaltliche Kriterien

Anforderungen

Aktualitat — Alter von Informationen
— Rechtzeitigkeit von Informationen
— Wirkungsdauer von Informationen
Gute — ExKlusivitéat von Informationen

— Objektivitat von Informationen

— Préazision von Informationen

Formale Kriterien Anforderungen
Kosten — Informationskosten
— Prozesskosten
Quantitat — Quellengebundene Menge an Informationen

Direkte Anforderungen

Anforderungen

Glaubwirdigkeit

— Sachverstandnis (Expertness)

— Glaubwirdigkeit (Trustworthiness)
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8.6 Informationsgewinnung

Unter Informationsgewinnung versteht man die tatséchliche Gewinnung bzw. Beschaffung der erforderlichen
Informationen fir die Beschaffungsmarktforschung.

Nach Festlegung der Informationsquellen kann die eigentliche Informationsquellenbeschaffung durch Lokali-
sierung der Quelle gestartet werden. Dies ist eine Holschuld der Auftragnehmer resp. derjenigen welche die
BMF ausfuhren.

Es stehen Primar -oder Sekundarquellen zur Verfiigung, synonym dazu stehen auch die Begriffe wie Field-
Research sowie Desk-Research. Dies sind also Informationen, die entweder bereits vorhanden und lediglich
ausgewertet werden missen oder aber zu Marktforschungszwecken noch erhoben werden mussen.

Bei den Primarquellen teilt sich die Mdglichkeit noch in Eigen -bzw. Fremdsuche sowie die Sekundarquellen
in interne bzw. externe Quellen auf.

Die Qualitat der gewonnenen Daten wird wesentlich durch die Rahmenbedingungen des Erhebers beeinflusst.
Es stellen sich folgende Fragen:

— Fallweise oder kontinuierliche BMF

— Primére oder sekundare Daten

— Wie sind seine Marktkenntnisse, Erfahrung, Sprachkenntnisse?

— Besitzt er Sucherfahrung mit den ihm zur Verfuigung stehenden Mitteln?

— Hat er Erfahrung, wie er mit den neuen Informationen umgehen soll?

— Besteht eine zeitliche Limite? > ist unbedingt zu setzen

Von der Effizienz und Qualitat der Datengewinnung hangen die Qualitat, sowie die Kosten der BMF ab.

Selbstverstandlich ist es wichtig zu beachten, wenn aufgrund der Analyse die zeitliche Dimension wie auch
die Informationsquellen bestimmt wurden sich die Gewinnung der Informationen an diese Vorgaben zu halten
hat.

Es waére also nicht korrekt, sollte bei der Informationsbedarfsanalyse resultieren, auf priméare Daten zuriickzu-
greifen nun bei der effektiven Gewinnung auf sekundare Daten zu setzen etc. Es ist wie beschrieben ein
Prozess, welcher ablauft und jeder Prozessschritt muss sich genau in den nachfolgenden Prozessschritt an-
fugen.
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8.7 Informationsaufbereitung

Die gewonnenen Daten mussen nun fir den gedachten Bedarf entsprechend aufbereitet, die Informationen
entsprechend verdichtet und dargestellt werden. Dabei ist darauf zu achten, dass Informationen das aussa-
gen, was in der urspringlichen Problemstellung gefordert wurde.

Beispiel:
Wir suchen fiir eine wichtige Warengruppe weltweit drei mogliche Anbieter fir die engere Auswabhl.

Der wichtigste Schritt ist nun das Interpretieren der aufbereiteten Daten sowie das Ableiten von méglichen
Verhaltensweisen im Beschaffungsmarketing.

Aus den gewonnenen Erkenntnissen kénnen nun z.B. Vorschlage bzw. das weitere Vorgehen fiir den Einsatz
von strategischen, beschaffungspolitischen Instrumenten abgeleitet werden.

Beispiel:

Nach einer Lieferantenanalyse dreier Anbieter wollen wir langfristig nur mit einem einzigen Lieferanten eng
zusammenarbeiten.

Zudem lassen sich wichtige Chancen und Risiken fur die Unternehmung aufzeigen.

Beispiel:

Welches Potenzial fur die Zukunft bzw. welche mdglichen Risiken kénnte so eine «Single Source» Beziehung

fir uns haben?

Je besser die Daten erhoben bzw. verdichtet und aufbereitet werden, desto grésser ist auch der Nutzen fir
den Informationsempfanger.
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9  Abkirzungen und Begriffe in der BMF

BSC

Force majeure

Marktformen

Marktsegment

Maverick-Buying

Performance Measurement

RFQ

RFP

RFI

Scoring model

TCO

Time Based Management

© procure.ch

Balanced Scorecard

Die 1992 von Robert S. Kaplan und David P. Norton eingefuhrte Balanced
Scorecard (BSC) ist ein Konzept zur Dokumentation der Ergebnisse aus Mes-
sungen der Aktivitaten eines Unternehmens im Hinblick auf seine Vision und
Strategien, um den Fihrungskraften einen umfassenden Uberblick iiber die
Leistungsfahigkeit und Effektivitat der Organisation zu bieten.

Unter «Force majeure» wird hthere Gewalt verstanden, wenn also ein Ereig-
nis so unter normalem Zustand nicht voraussehbar war resp. ist.

Markte lassen sich je nach der Zahl der Anbieter und Nachfrager in verschie-
dene Marktformen unterteilen. Die gebrauchlichste Einteilung des Marktes
geht dabei auf Heinrich Freiherr von Stackelberg zuriick. Dieser teilte in sei-
nem (morphologischen) Marktformenschema den Markt nach der Anzahl an
Anbietern und Nachfragern, im Sinne des Wettbewerbs, in verschiedene The-
men ein wie z.B. Monopol etc.

Als Marktsegment wird ein Ausschnitt eines Okonomischen Marktes bezeich-
net, welcher sich durch eine bestimmte Angebots-Nachfrage-Konstellation
auszeichnet. Beispiele fur eine Marktsegmentierung sind die Aufteilung nach
geografischen Kriterien mit dem jeweiligen Bezug zum potenziellen Lieferan-
ten und Kunden.

oder:

Die Aufteilung des Gesamtmarktes in abgrenzbare und mdéglichst homogene
Zielgruppen (Einstellungen / Kauf- und Verbrauchsverhalten / Bedirfnisse
etc.).

Am offiziellen Lieferantenmanagement vorbei einkaufen.

Die Leistungsmessung eines Unternehmens bzw. einer Unternehmensein-
heit ist eine der Bedeutungen des Begriffes «Performance Measurement»
aus dem im deutschen Geschaftsleben haufig tblichen englischsprachigen
Jargon.

Request for Quotation

Request for Proposal

Request for Information

Punktwertverfahren (oder auch Nutzwertanalyse)

Total Cost of Ownership (Gesamtkostenbetrachtung)

In der Logistik stellt das Performance Measurement auf die Bewertung logis-
tischer Strukturen und Prozesse ab. Die Optimierung und Beherrschung des
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TQM

Total Service
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Zeitverbrauchs wird durch ein Time Based Performance Measurement unter-
stutzt und wirkt sich positiv auf den Unternehmenserfolg aus.

Total Quality Management (Umfassendes Qualitdtsmanagement)
Das generelle Ziel besteht darin, bestehende Defizite bei der Gestaltung ei-
nes zeitbasierten Performance Measurements in der Logistik abzubauen.

Hierbei gilt es insbesondere, die wesentlichen «Zeittreibers» in unternehmens-
weiten und unternehmensibergreifenden Logistiksystemen aufzudecken.
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11 Anhang

11.1 Bewertung Online Recherchen, Websuche (DOC)
11.2 Bewertung Infoquellen BMF (XLS)

11.3 ROI Modelling (XLS)

11.4 Bewertung Indizes (XLS)

11.5 Nutzwertanalyse (XLS)
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