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Nachhaltiger Einkauf ist 
existenzielle Notwendigkeit

Die Welt ist in Aufruhr und 
die Energiepreise steigen 
ins Unermessliche. Roh-
sto!mangel und Logistik-
probleme ziehen sich wie 

ein alter, geschmackloser Kaugummi 
durch die bisher gut funktionierenden 
Mühlen unserer Weltwirtschaft. Anderer-
seits stellen sich Zeitgeistfragen zu Nach-
haltigkeit, Regionalität und Klimaneutra-
lität. Kurz gesagt, es wird schwer sein, 
diese po  litischen und weltökonomischen 
Entwicklungen planerisch im Gri! zu 
haben, und das Ende ist zumindest und 
 leider derzeit nicht in Sicht. Es könnte im 
Worst Case auch noch schlimmer werden. 
Gründe genug, sich dem &ema Einkauf 
mehr denn je zu widmen, alte Gewohnhei-
ten und Verbindungen zu hinterfragen und 
vor allem, die Dimensionen des eigenen 
Handelns vielschichtiger zu betrachten.

Die alte Floskel «Im Einkauf liegt der 
Gewinn» bekommt in heutigen Zeiten  
eine völlig neue Dynamik.

Selbstverständlich gibt es immer irgendwo 
und irgendwie etwas billiger. Ob Grau-
importe oder eine schlechtere Qualität 
unsere Probleme lösen, wage ich zu be -
zweifeln. Ganz im Gegenteil sehe ich den 
Trend in noch mehr Qualität, noch mehr 
Swissness, noch mehr Innovation und 
noch mehr Tiefe! Bisher habe ich die Er -

Ein Auszug wichtiger Punkte für eine 
Checkliste:
–  Prüfen Sie die Lieferscheine aus dem  

CC im Detail?
–  Verkauft Ihnen Ihr Metzger Handels-

ware oder Produkte aus eigener Produk-
tion?

–  Konzentrieren Sie sich bei den Kredit-
karten auf den Kommissionssatz?

–  Haben Sie Ihre Versicherungen in den 
letzten Jahren einem neutralen Check 
unterzogen?

–  Kennen Sie die Inhaltssto!e Ihrer 
 Amenities?

–  Haben Sie Ihren Einkauf einem 
 neutralen Check unterzogen, der sich an 
den Netto-Netto-Preisen  orientiert?

Hier schlummern so Tausende von Fran-
ken und Upselling-Potenziale, die Ihnen 
 si  cherlich bei Investitionen, Rücklagen für 
Krisenzeiten oder Marketingideen besser 
dienlich wären.

Change wie noch nie
Die gegenwärtigen Zeiten sollte man ins-
gesamt als echte Chance betrachten, 
 insbesondere jedoch bei Einkauf, HR  
und Energie. Seit dem Zweiten Weltkrieg 
wurden wir noch nie so intensiv mit 
wesentlichen Veränderungen auf dem 
Markt konfrontiert wie jetzt. Noch nie 
wurden wir in diversen Feldern unseres 
Handelns  dermassen gebündelt aus der 
Komfortzone gerissen und dem Change 
vorgeführt.

Unsere Gäste sind über diesen Wandel 
ebenso gut informiert. Meines Erachtens 
waren sie noch selten so bereit, intel li gen-
 te, smarte und nachvollziehbare Ver  än de-
rungen mitzugehen. Laut einer deutschen 
Studie sind erstaunliche 70  Pro zent der 
Hotelgäste bereit, aufgrund der aktuellen 
Situation eine Preiserhöhung zu akzep-
tieren.

Der gute Preis
Ob Einzelhotels oder grössere Strukturen, 
in meiner täglichen Arbeit erlebe ich sehr 
viel logisches und innovatives Handeln, 
jedoch auch veraltete Hierarchien mit 
hohen personellen Kostenstrukturen – 
und eben die gut gemeinten, aber kon-
traproduktiven Betrachtungen dieses 
 &emas. «Wir haben bereits einen guten 
Preis», das ist die Standard%oskel aus den 
Abteilungen der Hotels, insbesondere im 
F&B. Mit der Krise kam die Preisfrage stär-
ker in den Fokus. Und siehe da, der Preis 
war doch nicht so gut wie gedacht. 

Hier liegt die Quintessenz des Problems. 
Analysen, Benchmarks und Alternativen 
kosten Zeit und Nerven, sind aber essen-
ziell dafür, um gute Preise de#nieren zu 
können. Unser Consulting-Team ist hier zu 
120 Prozent mit nichts anderem beschäf-
tigt und kann sich logischerweise voll 
damit auseinandersetzen. Selbst grosse 
Struk turen prüfen das eigene Handeln 
regel mässig, um der Preisfrage nachzuge-
hen. In aller Regel erhalten sie auch Ant-
worten, die in vielen Fällen die gewünsch-
ten Potenziale aufzeigen.

Nehmen Sie sich die Zeit, priorisieren Sie 
die &emen, binden Sie Ihre Mitarbeiter 
ein. Nachhaltige und e$ziente Lösungen 
sind oft nur in Verbindung mit dem Mar-
keting, Sales und den F&B-Abteilungen 
gemeinsam zu erreichen. Und suchen Sie 
starke Partner, die Ihnen den Rücken für 
die vielen anderen, ebenfalls wichtigen 
&emen freihalten. Bessere Qualität, mehr 
Swissness, Innovation und Nachhaltigkeit 
zu insgesamt tieferen Konditionen. Das 
und nicht mehr ist das Ziel.

fahrung gesammelt, dass der Einkauf 
 im  mer noch – insbesondere in der Hotel-
lerie – sehr eindimensional funktioniert. 
Natürlich gibt es auch einige Produkte aus 
dem Ausland, bei denen der Schweiz- 
Aufschlag nicht zu rechtfertigen ist. Dieses 
&ema erlebe ich oft bei Non-Food und 
Table-Top.

Die Reduzierung von Logistikkosten, die 
Einsparung von Arbeitszeit sowie digita-
lisierte Prozesse sind sicher schon einmal 
drei wichtige Faktoren für bessere Kosten-
quoten. Weiter ist es elementar, beim Cost 
Controlling mit den internen Abläufen, bei 
den wirtschaftlichen Gebindegrössen und 
den Chancen einer cleveren und transpa-
renten Preispolitik zu punkten. 

Die Zeiten, in denen die Lieferanten zu 
jeder Stunde den kurzfristigen Wünschen 
der Bestellenden nachkommen, sind spä-
testens mit dem noch immer anhalten- 
den Krisenmodus vorbei, zumindest wenn 
man gute Preise haben möchte. Denn diese 
maximale und komfortable Flexibilität  
ist auch maximal teuer – und minimal 
nachhaltig. Ebenso die Floskel des guten 
Preises und der hohen Rückvergütung. Am 
Ende zählt ein transparenter und gut nach-
vollziehbarer Netto-Netto-Preis, der sich 
individuell zusammensetzen kann, jedoch 
erst mit einer Vielzahl von Faktoren zu 
einem guten Preis wird. 
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