Elektronische Beschaffung erleichtert Einkaufe

(Mensch & Blro, Ausgabe: 9/2006)

Katalogewilzen adé

ﬂ‘ Titelthema: Einkaufs-Strategien

Mishsam dicke Katal von ied Anbi

Die elektronische Beschaffung hilft
dabei, interne Prozesskosten und
Logistikausgaben zu senken. Zudem
lassen sich Angebote verschiedener
Lieferanten schneller und leichter ver-
gleichen. Doch sollten Unternehmen
genau priifen, welche Losung fiir sie
die richtige ist.
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Umstandlich einzelne Papierkataloge
verschiedener Anbieter waélzen und Prei-
se vergleichen war gestern; bequemer,
schneller und effizienter Einkauf mit In-
ternet-basierten Beschaffungssystemen
ist heute.” So klar beschreibt Dr. Sebasti-
an Wieser, Grinder und Vorstand des
Online-Handlers www.mercateo.com die

- das kann man sich mit E-Procurement sparen.

s
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Vorteile der elektronischen Beschaffung
gegeniiber herkommlichen Methoden.
Denn vor allem Zeit und Geld seien es,
die Unternehmen bei der , Bestellung per
Hand" verloren gingen. Von der Bedarfs-
identifikation (iber die Marktsondierung,
das muhsame Einholen von Angeboten
bis hin zum manuellen Ausfiillen von Be-
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stellschreiben - traditionelle Einkaufspro-
zesse verschldngen aufgrund der vielen
Zwischenschritte kostbare Arbeitsminu-
ten und produzierten somit hohe Verwal-
tungs- und Personalkosten.

Immer mehr Unternehmen wenden sich
daher der elektronischen Beschaffung
zu, deren Hauptziele Kostenreduzierung
und Effizienzsteigerung sind. Einspar-
potenziale werden dabei neben dem Re-
duzieren der internen Prozesskosten vor
allem durch das Senken von Einstands-
preisen und Logistikkosten erreicht. Au-
Rerdem erhohen sich Qualitat und Flexi-
bilitét der Beschaffung, wenn einem ein-
kaufenden Unternehmen mehrere alter-
native Lieferanten zur Verfligung stehen.
Doch so grofk die Chancen des so ge-
nannten E-Procurement auch sind, so
umfangreich und teilweise uniibersicht-
lich stellen sich die auf dem Markt gangi-
gen Systeme dar. Gerade Mittelstandler,
die im Gegensatz zu vielen GroBunter-
nehmen in den Bereich erst einsteigen,
soliten sich genau Uberlegen, welches
System fiir sie am rentabelsten ist.

Viele |T-Dienstleister bieten individuelle
E-Procurement-Lésungen an, mit deren
Hilfe die Kataloge von vorher ausgewahl-
ten Lieferanten eingebunden werden
konnen. Die Besteller haben damit Zu-
griff auf ein internes, Internet-basiertes
Bestellsystem. Der Vorteil liegt vor allem
darin, dass die Katalogdaten von demje-
nigen Unternehmen kontrolliert werden,
das das System betreibt. Preisdnderun-
gen sind so zum Beispiel nur nach Ab-
sprache moglich. Der Einkaufer hat Zu-
griff auf das Sortiment von mehreren Lie-
feranten, kann Preise vergleichen, muss
sich aber nicht immer wieder neu regis-
trieren und anmelden.

E-Procurement ist nichts fiir Kleine

Allerdings koénnen Daten in einem sol-
chen System recht schnell veralten. Zu-
dem entstehen dem Betreiber haufig ho-
he Kosten fiir die Pflege der Katalog-
daten und die technische Wartung des
Systems. In der Regel rentiert sich ein in-
ternes E-Procurement-System nur, wenn
es um grolte Mengen geht.

Olga Brickmann vom Karlsruher Soft-
warehaus Poet empfiehlt als Richtwert
ein jahrliches Einkaufsvolumen von rund
zwei Millionen Euro: ,Darunter lohnt sich
ein E-Procurement-System  eigentlich
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nicht. Wenn die Kosten des Projekts ho-
her sind als die Einsparpotenziale, die er-
reicht werden sollen, ist das Ziel ver-
fehit.” Gegebenenfalls kénnten Unter-
nehmen mit einem geringeren Einkaufs-
volumen auf eine so genannte ASP-L6-
sung (Application Service Providing) zu-
rickgreifen. Damit erwerben sie eine
Mutzungslizenz an einer Software, die flr
sie extern betrieben wird, so dass ihnen
keine Anschaffungskosten fir Server-
hardware entstehen. Brickmann rat: ,In
jedem Fall solite die IT-Abteilung genau
priifen, welche Lsung sie anstrebt, be-
vor sie sich an entsprechende Software-
dienstleister wendet.”

Als weiteres wichtiges Kriterium fiir eine
interne  E-Procurement-Losung  nennt
Gatz Roszinski, Vertriebsleiter beim Berli-
ner |T-Dienstleister Einha, die Bindung zu
den jeweiligen Lieferanten: ,Zwischen
Kunden und Lieferanten muss eine feste
Beziehung bestehen, damit der Kunde
gute Preise bekommt und der Lieferant
geniigend Umsatz macht.” Uber die in-
terne E-Procurement-Lésung miissten
Produkte bestelit werden, die im Unter-
nehmen immer wieder gebraucht wiir-
den. Ansonsten sei der Kunde besser be-
dient, wenn er seine Produkte beispiels-
weise Uber externe Shops einkauft.
Orientieren sich Unternehmen nach au-
Ben, finden sie dort eine groffe Anzahl
entsprechender Lésungen. In der ein-
fachsten Form sind das Portale mit Info-
Verzeichnissen und  thematischen
uLinksammlungen”, bei denen zwar eine
Weiterleitung zu entsprechenden Anbie-
tern, jedoch kein direkter Verkauf erfolgt.
Zwei Beispiele sind ,Wer liefert was?"
und Froogle. Beim Portal ,Wer liefert
was?" sind mehrere hunderttausend Un-
ternehmen aus verschiedenen Branchen
mit Kontaktdaten gelistet. Mittels einer
Suchmaschine lasst sich nach Produkten
und Dienstleistungen recherchieren.
Harald Rauh, Geschéaftsflihrer des Berli-
ner Fachverlags Schiele&Schin, schitzt
beispielsweise die Datenvielfalt bei ,Wer
liefert was?", Gleichzeitig bedauert er al-
lerdings: ,,Uber die Plattform finde ich ei-
ne grofe Anzahl von Lieferanten. Wenn
ich jedoch Produkte oder Dienstleistun-
gen kaufen mdchte, muss ich mich teil-
weise auf den jeweiligen Webseiten der
Anbieter immer wieder neu registrieren
lassen und verschiedene Shop-Systeme
kennenlernen. Das nimmt viel Zeit in An-
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Welche E-Procurement-Losung ist die richtige? Diese Fragen sollten Sie sich stellen:

M Entspricht das Sortiment dem Bedarf
des eigenen Unternehmens?

W Gibt es die Moglichkeit, Preise meh-
rerer Anbieter zu vergleichen?

B Wie komfortabel sind der Auswahl-
und der Bestellungsvorgang?

B Entspricht die Rechnungsstellung
modernen Anspriichen, zum Beispiel
nur eine Rechnung auch bei einer
Bestellung bei mehreran Anbietern
zu erhalten und diese in elektro-
nischer Form zu bekommen?

spruch.” Deshalb erlangen die Beschaf-
fung beziehungsweise der Verkauf (iber
elektronische Marktplitze eine immer
grofere Bedeutung. Denn die Einkaufs-
kosten lassen sich dabei vor allem auf-
grund der grofien Auswahimdglichkeiten
zwischen Lieferanten, Produkten und
Dienstleistungen optimieren. Zudem bie-
ten sie einen einfachen Zugang. Die Su-
che nach geeigneten Angeboten ist be-
quem und es kénnen Dienste und Ser-
vices angeboten werden, die {iber die ei-
gentliche Geschaftsabwicklung hinaus-
reichen. Der Kunde hat nur einen An-
sprechpartner.

Im Zusammenhang mit elektronischen
Marktplatzen wird der Begriff ,Online
Shop” oft synonym gebraucht. Genau
genommen stellen diese weit verbreite-
ten Plattformen jedoch eine Unterform
der Marktplatze dar. Hier setzt ein Hand-
ler sein Angebot ins Internet. Der Verkauf
steht im Vordergrund, der Austausch
zwischen Kaufern und Verkaufern fehit
aber oder ist hier weniger wichtig.

Eine weitere Form der Marktplatze sind
Auktionsplattformen. Wie bei anderen
Marktplédtzen auch, kommen hier Anbie-
ter und Nachfrager zum Austausch von
Waren und Dienstleistungen zusammen,
die Preisbildung erfolgt jedoch durch ver-
schiedene Auktionsverfahren. So kénnen
Kaufer bei ebay oder Hood.de Produkte
ersteigern, der Meistbietende erhélt den
Zuschlag durch den Verkaufer,

Neben der Kategorisierung nach Pro-
duktspektren sind elektronische Markt-
platze nach einem weiteren Kriterium un-
terscheidbar: Sie kénnen fiir alle zugéang-
lich oder geschlossen und damit nur fir
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B Welcher Sicherheitsstandard wird
garantiert?

B Wird eine Schnittstelle zum
eigenen Warenw}rtschaiﬂssystem
benotigt?

B Kann die Warensendung elektro-
nisch nachverfolgt werden?

B Wie werden Reklamationen und
Ricksendungen bearbeitet, zum
Beispiel mit einer einheitlichen
Rucksendeadresse und Rickuber-
weisung des Rechnungsbetrags?

ausgewahlte Teilnehmer nutzbar sein.
Ahnlich einer internen E-Procurement-
Lésung haben auf diesen Plattformen
nur bestimmte Nutzer einen Zugriff. So
bietet beispielsweise PKW.DE eine Platt-
form an, auf der Autohéandler europaweit
Fahrzeuge anbieten und suchen kénnen.
Fir beteiligte Unternehmen ergeben sich
durch solche Einkaufsnetzwerke weit rei-
chende Verbundvorteile. Allerdings ist
das Angebotsspektrum mitunter gerin-
ger als bei offenen Plattformen.
Abhangig davon, ob ein Branchenfokus
vorhanden ist oder nicht, unterscheidet
man zudem zwischen vertikalen und
horizontalen Marktpldatzen und Online
Shops. Vertikale Marktplatze haben sich
mit einem speziellen und tiefen Sorti-
ment auf einen bestimmten Industrie-
zweig ausgerichtet. So bietet beispiels-
weise das Unternehmen Staples einen
vertikalen Marktplatz an, auf dem nur
Biromaterialien, -mdbel und -technik
verkauft werden.

GroRes Sortiment, niedrige Preise

Auf horizontalen Marktplatzen dagegen
werden brancheniibergreifende Produk-
te und Dienstleistungen angeboten, die
die allermeisten Unternehmen bendti-
gen. Wichtiger Vorteil dieser horizonta-
len Marktplatze ist, dass das Sortiment
grof} ist und die Preise niedrig sind. So
offeriert beispielsweise Mercateo als
Online-Handler eine Plattform, auf der
die einzelnen Sortimente vieler Anbieter
bersichtlich nach Produktgruppen zu-
sammengefasst sind. Vom Blromaterial
Uber Hard- und Software bis hin zur Be-

triebs- und Lagerausstattung kann der
Kunde dort seinen Bedarf decken.
.Durch die zahlreichen eingebundenen
Lieferanten, zu denen unter anderem Si-
gel, Conrad Electronic und RS Compo-
nents gehdren, sind viele Produkte gleich
mehrmals vorhanden, wodurch Unter-
schiede in den Konditionen deutlich sicht-
bar werden”, sagt Mercateo-Vorstand
Sebastian Wieser (ber die Einkaufs-
vorteile des horizontalen Marktplatzes,
Abwicklungsprobleme bringe die grofte
Lieferantenauswahl aber nicht mit sich.
«Waihrend Mercateo als Online-Handler
iber einen Multi-Lieferantenkatalog mit
mehr als zwei Millionen Artikeln verfagt,
bleibt er bei allen Bestellungen der ein-
zige Ansprechpartner fir den Kunden.”
Meuerdings erhalte dieser nach mehre-
ren Bestellungen seine Rechnung auch
in digitaler Form per E-Mail mit elektroni-
scher Signatur.
Die Mdglichkeit, den Einkaufern immer
neue Services zu bieten, nutzt Mercateo
konsequent. So kénnen Kunden iiber das
Warenkorboptimierungs-Tool Best Bas-
ket ihre Bestellungen nach individuellen
Priferenzen optimieren. Wieser: ,Auf
Knopfdruck berechnet Best Basket den
optimalen Warenkorb, abhangig von den
gewilnschten Kriterien: Gesamtpreis,
Lieferzeit oder Anzahl der Kataloge.”
Auch Annette Bruce, Geschaftsfihrerin
der Hamburger Marketingstrategiebera-
tung Creative Advantage, ist von der On-
line-Beschaffung und wvon Mercateo
uberzeugt: ,Mir geféllt die groRe Viel-
falt.” Vom Tesafilm Ober Computer und
Drucker kénne sie dort auch als kleines
Unternehmen alles einkaufen. Wichtig
sei liberdies, dass die Lieferung direkt ins
Haus erfolge. ,So ist der Einkauf viel
glnstiger als wenn ich einen Mitarbeiter
losschicke, um irgendwelche Produkte in
einem realen Geschéft zu kaufen.”

Eva Hoppmann

WEB-ADRESSEN

ebay: www.ebay.de

Froogle: www.froogle.de
Hood.de: www.hood.de
Mercateo: www.mercateo.com
PKW.DE: http://b2b.pkw.de
Staples: www.staples.de

Wer liefert was?: www.wiw.de
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