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Im Einkauf liegt der Gewinn (?) -
Nicht falsch, aber zu kurz gegriffen!

Einkauf im Handel groRter Kostenblock. Wer beim Einkauf sparen kann, hat sofort héhere Ertrdge. Von Rupert Fey

TASPO-Serie
JWirtschaftliche Kreativitat"

Teil 1

Wirtschaftliche Kreativitat":

An welchen Stellschrauben drehen
erfolgreiche Floristen?

In den folgenden Monaten wollen wir
in vier Teilen die wesentlichen Fakto-
ren fiir eine erfolgreiche Unterneh-
mensfiihrung in Fachgeschaften un-
tersuchen. Alle diese Erkenntnisse ba-
sieren auf einzelbetrieblichen Bera-
tungen und Erfahrungen aus der
Branche. In diesem, ersten Teil geht
es um den Einkauf, insbesondere der
Frischeware.

Der zweite Teil unserer Serie hat
den Schwerpunkt: Personal: Kosten-
faktor oder Wettbewerbsvorteil? (rf)

Einkauf hdchster

Kostenblock im Einzelhandel

Beim Einkauf kommen eklatante Unter-
schiede zu anderen Branchen zu tage. Die
Beratungspraxis zeigt, dass dem Einkauf
sehr hédufig nur eine geringe Wichtigkeit
beigemessen wird und er haufig unstruk-
turiert passiert. Der Einkauf ist der hochs-
te Kostenblock im Einzelhandel! Wer hier
fiinf Prozent sparen kann, hat sofort ho-
here Ertrige.

Grundsatzliche Kriterien

fiir den Einkauf

Welche Kriterien und Fragen gibt es
grundsitzlich fir den Einkauf? Dies
sind im Wesentlichen drei Kriterien:

ualitdt: Auf den ersten Blick ein-

fach, ,immer nur das Beste"!

Aber das stof3t schnell an Gren-
zert>-Sind ,,13er-Topfe Calluna Garden-
girls“ immer die besten? - Oder ist auch
ein 12er Topf der gleichen Sorten per-
fekt? Sind nur Ecuador-Rosen ab Lange
7 das Beste, oder eine regionale Sorte im
Sommer doch die beste Qualitdt? Und
zum halben Preis, ist dann die andere
nicht doch die beste, weil die Preis-Leis-
tung zihlt und der Kunde viel Freude
damit hat?

reis: Hier kniipft ja sofort wie-
P der die Qualitit an. Aber ist

eine kleine, harte Primel zum
glinstigen Preis schlechter wie die grofie
Sondersorte? Sind orange Rosen wirk-
lich giinstig, wenn Sie an der Versteige-
rung nicht laufen und dadurch dreitig
Prozent billiger wie die guten Farben
sind?

ervice & Nebenkosten: Ist der On-
S line Anbieter tatsachlich giinsti-

ger, wenn das warme Paket im
Sommer erst spit kommt und alles
noch ,,auf Wasser* gestellt werden
muss. Aber auch die ,,GrofSimarkttour®
kostet Zeit und Geld, erst recht Fahrten
mit Ubernachtung und zwei Tagen
nicht im Betrieb. Auf der anderen Seite
bietet der fliegende Hollinder mit ein-
geschrinktem Sortiment kaum Mog-
lichkeiten zur Differenzierung mit dem
nichsten Wettbewerber, der nach mir
angefahren wird!

Voriiberlegungen zum Einkauf
und zur Lieferantenwahl

Folgende Voriiberlegungen lassen sich
zum ,,richtigen” Einkauf anstellen:

elche Kunden habe ich, wel-
che mochte ich (zusitzlich)
ansprechen. — Eine Verbesse-

rung der Kundenklientel braucht ande-
re, oft hoherwertige Ware. Wer die
Produkte nicht dndert, baut schnell ein
Haus ohne Fundament!

reis-Leistung und Qualitat sind
aus Kundensicht entscheidend!
Und so kénnen gut eingebun-

den die orangen Rosen funktionieren,
aber auch die kleine, knuffige Pflanz-

Primel.
N iiberschligig einkalkuliert wer-
den, um Schieflagen und falsche

Kalkulationen zu verhindern.

ebenkosten miissen zumindest

wahl: Neben dem naheliegenden

Punkt der Preis-Leistung ist aus
meiner Sicht fiir den guten Fachhandel
die beste Produktauswahl und Qualitét
bis ins Detail das entscheidende Kriteri-
um fiir die Lieferantenwahl. Bei jedem
interessanten Produkt, das der Wettbe-
werber nicht hat, ist der Preis zweitran-
gig. Wer in der Produktauswahl seine
Kunden begeistert, bekommt das im
wahrsten Sinne honoriert.

L ieferanten und Sortimentsaus-

Die Zeiten von Schmalspursorti-
menten, kombiniert mit etwas kreati-
ver Floristik gehen zu Ende. Kunden
erwarten im Fachhandel auch Gréflen
und Sorten, die Sie nicht an jeder Ecke
bekommen. Daher braucht der Fach-
handel Lieferanten, die auch fiir Be-
sonderes und Neues stehen. Ein Fein-
kostladen mit Kihne Gurken oder
noch besser ,No Name Gurken® ist
undenkbar - In der griinen Branche
versuchen immer noch sehr viele
genau diesen Weg!

Natiirlich machen auch normale
Tulpen Sinn, aber ohne Extras ist
kein Profil beim Kunden maég-
lich. Wer nur wegen dem Preis
kauft, geht auch wieder wegen
dem Preis. Und Preisfithrer-
schaft geht nur bei Kostenfiih-
rerschaft - suchen Sie also ge-
zielt verldssliche Lieferanten,
die immer wieder neues ris-
kieren und Ihnen Trends und
Ideen mitliefern.

Lieferanten ~ mit  nur
08/15-Sortimenten bringen
wenig in der Ausrichtung
als Fachgeschift. In der Be-
ratung sind mangelhafte
Sortimente immer wieder
Thema, weil so die Diffe-
renzierung im Markt al-
lein von Kreativitit und
Service abhdngt und da-
mit oft in Summe zu
schwach ist.

Zu hoher Mengeneinkauf im
Frischebereich oft iibersehen
Ein wichtiger Punkt ist zudem die
schnelle Verfiigbarkeit und Abnahme
der richtigen Mengen je Artikel und ins-
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Kunden im Frischesortiment

Exemplarische Lieferanten-Bewertung eines

Lief Abholmarkt C DRINCARBIGtSRD |  Orewiahrere |
Handler A | Handler B

A * 2 3 3

Neue Artikel* 3 1 2

Qualitat* 2 4 4

Neb * 3 3 2

EK Wert € 520 290 1950

Nebenkosten** 70km+25h 90km+3h

im Test ges.: 146 €=18% 177€=9%

B Friih ig, | Abend-EK nutzbar, -

Spontaner EK méglich Gute Angebote

Zum Beispiel auf Seite 9: Bewertung nach Schulnoten * (1-6) und nach Hohe der Nebenkosten**(kleinere Werte besser). Berechnung Ne-

benkosten (**): 0,30 Euro x km + Zeit x 50 Euro je Stunde geteilt durch Ei

sammen berechnet

gesamt. Wer hohe Reste hat, weil er im-
mer wieder einzelne Artikel in zu hohen
Mengen kauft, kauft den Verlust gleich
mit ein. -Wihrend bei Keramik und De-
koartikeln vielen das Problem gut be-
kannt ist, werden im Frischebereich die-
se Felder hiufig iibersehen. Unabhingig
davon, ob kleinste Mengen iiberhaupt
gut dargestellt werden konnen. Wenn 20
Prozent der Packungsgrofle vernichtet
werden miissen, oder gegen den eigent-
lichen Kundenwunsch verarbeitet wer-
den, fithrt auch das zu Problemen.
Generell empfiehlt sich die Konzen-
tration auf weniger Lieferanten im
Vollsortiment. So sind alle besser aufei-
nander eingespielt, der Einkauf und die
Abstimmung ist regelmifig
und auch fir den Lieferan-
ten macht der bestindi-
ge Kunde mehr Sinn.
Hinzu kommt regio-
nales, Spezialititen

und Neues.
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So wird der Einkauf
richtig kalkuliert
Die Basis ist immer eine im Laden be-
findliche, verkaufsfertige Ware. Alle
Kosten miissen einkalkuliert werden
und von dieser Ware finanziert werden
koénnen: beispielsweise Fracht, eigener
‘Wagen, Zeitaufwand fiir Fahrten/Aus-
packen/Anschneiden und anderes/
Ubernachtungen Verpackungen ...
Wer also fiir 2.000 Euro ein-

kauft und dafiir 500
Kilometer fahrt,
miisste  dem-
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nach: 500 mal 0,30 Euro (Pkw!) und
zudem fiinf Stunden Zeit rechnen.
- Wenn wir diese Zeit nur mit 50 Euro
je Stunde ansetzen, ergeben sich schon
Nebenkosten von 400 Euro (150 Euro
Fahrtkosten plus 250 Euro Zeitauf-
wand); Der Einkauf hat damit Neben-
kosten von 20 Prozent verursacht! Also
hat etwa eine Orchidee nicht zehn
Euro, sondern zwdélf Euro gekostet
- bis sie im Geschaft steht!
Die Kartons mit Rosen aus
dem Postauto brauchen ein-
einhalb Stunden zum P>

Beispiel Orchidee: Bei 20 Prozent

zum i
(Zeitaufwand, Fahrtkosten) wiirde eine
Pflanze nicht 10, sondern zwolf Euro
kosten, bis sie im Geschaft ist.
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Falsche Mengen konnen dramatische Verluste bedeuten.

P anschneiden und versorgen - auch
hier wiren dann 75 Euro Euro (einein-
halb mal 50 Euro) hinzuzurechnen -
um diesen Einkauf mit dem Grof3-
marktpreis zu vergleichen.

In der Praxis ist diese Form der
Rechnung oft nur beispielhaft moglich.
Bei groflen Mengen und entsprechen-
den Entfernungen kommen oft noch
eklatante Fehlkiufe durch falsche, zu
grofle Mengen hinzu! Sowohl bei der
Vielfalt wie auch bei der reinen An-
zahl!

Die allgemeinen Formeln mit gene-
rellen Aufschligen kommen an ihre
Grenzen, wenn der Einkauf sehr viel-

Fazit

schichtig ist oder stark verandert wird!
Natiirlich sollten in der Aufschlagskal-
kulation zum Beispiel alle Personalkos-
ten und Pkw enthalten sein. Wer sich
aber im Einkauf verindert, der sollte
diese Nebenkosten neu kalkulieren
und hinterfragen. Die hiufige Antwort
»Zeit rechne ich nicht so“ ist frag-
lich, da der Chef einfach dann im Ge-
schift fehlt und dies dann fremd mit
Mitarbeitern auffiillen muss, die Zei-
ten nachholen oder ,dranhingen®
muss.

Professioneller Preisvergleich bedeu-
tet also vor allem, auch alle Nebenkos-
ten und Risiken zu kalkulieren. ||

Fotos/Tabelle: beyond-flora

+++ BEISPIEL +++

Falsche Menge kann
dramatische Verluste bedeuten

Eine Herausforderung beim Einkauf
ist die ,,richtige” Menge!

Wie viel Stiick/Stiele/Bunde kaufe
ich vom jeweiligen Artikel? Im Dek-
obereich ist diese Frage wohl bekannt
- 24 oder 48 Kantensitzer?

Welche Stecker, Karten und Uber-
topfserien...? Im Frischebereich gibt
es ebenfalls dramatische Verluste
durch falsche Mengen! Zum einen,
wenn zu frith ausverkauft ist (=Kun-
denverlust méglich), zum anderen
wenn die Ware iiberstindig wird, ge-
gebenenfalls vernichtet oder giinstiger
verkauft werden muss.

Wann ist ein Artikel ,richtig"
eingekauft?
Ein Artikel ist richtig eingekauft, wenn
er sich:
M im Zeitraum bei voller Qualitat ver-
kauft
M zum kalkulierten Preis verkauft und
M in der gekauften Menge
Viele Artikel werden in der Praxis
als ,,schlecht“ bewertet, weil einfach
die Menge falsch geschitzt wurde und
das zu Restanten gefithrt hat. = Was
Weihnachten noch da ist, war nicht
gut! - Oft sind hier wahre Schitze ver-
borgen mit tollem Deckungsbeitrag,
deren Menge einfach zu hoch war. Da-
gegen waren andere Artikel sofort ver-
kauft und sind gar nicht mehr prisent
im Kopf.

Wie ldsst die die Mengenfin-
dung verbessern?

Die Mengenfindung verbessern
konnen Sie mit den folgenden Uberle-
gungen
M Welche Menge hatte ich im Vorjahr

verkauft?: So wird beispielsweise ei-

ne gute Steckerauswahl auch im

nichsten Jahr kaum verdoppelt wer-

den koénnen. Dies ist bei einem De-

koartikel begrenzt durch die An-
wendung

MIn welchem Zeitraum muss ver-
kauft werden, um die Qualitét zu
erhalten?: Orchideen vielleicht zwei
‘Wochen/Primeln eher zwei bis drei
Tage

M Wie viele Kunden sind fiir diesen
Artikel realistisch?: Wenn pro Tag
30 Kunden kommen, wie viele kom-
men fiir diesen Artikel in Frage?

M Wo kannibalisiert der Artikel an-
dere?: So stehen Zimmerpflanzen
auch nach Grofle / Standort in Kon-
kurrenz zueinander. — Wer eine
Topfrose kauft, kauft meist keine
Kalanchoe! Wer also zu viel Aus-
wahl und Menge vergleichbarer Ar-
tikel hat, verringert den Absatz pro
Artikel.

M Im Zubehdrbereich miissen die Ar-
tikel auch zum Sortiment passen:
Klingt trivial, passt aber oft nicht!
Wer 30 Zentimeter grofie Ubertépfe
im Sortiment hat, aber nur Pflanzen
bis zum 17er Topf wird kaum ver-
kaufen! — Alles sollte zum Gesamt-
Sortiment und Kundenklientel pas-
sen.

Oft hore ich dann, dass der Verkauf
stark schwankt, teilweise fast zufillig
scheint. Das stimmt teilweise, wer sich
regelmifig hinterfragt, kann diese
Verluste oft halbieren und verbessert
gleichzeitig die Verfiigbarkeit bei den
Bestsellern.

Auch hier gilt die bekannte Pareto-
Regel 80/20 — Mit 20 Prozent der Arti-
kel macht man 80 Prozent des Umsat-
zes, aber es kommen auch von 20 Pro-
zent der Artikel 80 Prozent der Ver-
luste. (rf)

Als Kunde bei verschiedenen Einkaufsquellen

Die Tabelle auf Seite 8 zeigt als Bei-
spiel eine exemplarische Lieferanten-
Bewertung eines Kunden im Frische-
sortiment. Die Nebenkosten — beste-
hend aus Fahrtkosten (Kilometer mal
0,3 Euro) und Zeitaufwand (Stunde
mal 50 Euro) - werden dabei addiert
und durch den Einkaufswert geteilt. Je
niedriger das Ergebnis, desto giinstiger
die Nebenkosten.

Die Aspekte Auswahl, Neuheiten und
Qualitit sind mit Schulnoten bewertet.
In dem Beispiel wird beim Einkauf auf
dem Grofimarkt bei zwei Anbietern ein-

gekauft, wobei die Nebenkosten nur ein-
malig anfallen. Das Ergebnis in diesem
Fall: Konzentration, andere Lieferanten
werden nur noch zweitrangig genutzt. -
Die Kalkulationsfaktoren werden nach
Einkaufsherkunft angepasst. Der Ein-
kauf auf Grofimarkt und Abholmarkt
wird besser zusammen gefasst. - So
konnten im ersten Jahr 15 Touren entfal-
len (15 mal 146 Euro = 2.190 Euro).
Neben dem Effekt beim Geld ergibt
dies auch mehr Lebensqualitit durch
fast eine Arbeitswoche (37,5 Stunden)
weniger Arbeitszeit! Der Einkaufswert

iibers Jahr ist dabei nicht gesunken.
Schnell fillt auf, dass alle Einkaufs-
wege strukturelle Vor- und Nachteile
haben! Die Kombination macht es.
So kann bei Grofimarkt und Abhol-
markt der Verkauf bis zur Abfahrt gut
einbezogen werden. Der Online-Hénd-
ler hat fixe Bestellschluss-Zeiten, der
Breitfahrer dafiir ein etwas ungewisses
Sortiment und kommt vielleicht nicht
vor der Ladenoffnung. Dafiir liefert der
Online-Versender im Karton auch we-
nige Bunde, beispielsweise ohne frithes

losfahren. (rf)

Der Autor

Einkauf ist die groBe Stellschraube

Der Einkauf verdient eine regelmdRige Kontrolle und Justierung.
Er ist kein notwendiges Ubel, sondern eine der ganz groBen
Stellschrauben fiir finanziellen Erfolg und Kundenzufriedenheit.
Sortimente und Angebote werden im Einkauf entschieden. Hie-
raus wird Kreativitat vermittelt, unterstrichen und verstdrkt. Die
Nebenkosten der unterschiedlichen Einkaufswege werden oft
stark unterschatzt und sollten unbedingt einbezogen werden.
Wer sich diese Unterschiede bewusst macht, kauft rationeller

und strukturierter ein.

Sicher ist auch, dass eine Verlagerung in den Online-Einkauf
nicht ohne Konsequenzen fiir die GroBmarkte bleibt. Wenn die
Branche 50 Prozent des Einkaufs Online tatigt und nur fiir die
4Rosinen" und den kurzfristigen Bedarf den GroBmarkt nutzt,

dann werden die Anbieter davon dauerhaft nicht leben kénnen.
Auf der anderen Seite ist auch heute schon fiir viele Einzelhdnd-
ler kaum ein Abhol- oder GroBmarkt in Reichweite.

Die Zukunft des Einkaufs , vor allem fiir den kleinteiligen Ein-
kauf, werden Hybrid-Systeme sein, die Online-Bestellung mit
Lagerware vor Ort und Lieferservice kombinieren und den Fach-
handel zu einem hohen Prozentsatz versorgen kénnen, ein-
schlieRlich Marketing etc. Da Arbeitszeiten und Logistik immer

teurer werden, sind diese Dienstleistungen nur durch Biindelung

sinnvoll méglich. Der Onlineversand wird zudem weiter fiir Mar-
gendruck und immer direktere Wege sorgen. Im Fachhandel ge-
winnen immer die, die alle drei Sdulen— Auswahl , Kreativitdt ,

Service- gut auf lhre Zielgruppe ausrichten.

()

Rupert Fey,
beyond-flora.

Seit 2009 sorgt der Griinder von beyond-
flora mit seinem Team fiir Wachstum von
Unternehmen in der Branche. Neben Sicht-
barkeit sind Rentabilitat, Markenbildung
und Strategieentwicklung groRe Arbeitsfel-
der. Das Unternehmen {ibernimmt auch
Grafik von WebDesign bis Etiketten und die
PR in allen (neuen) Medien.

beyond-flora GmbH,
Bargfeld-Stegen,
www.beyond-flora.com




