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CONTENT-MANAGEMENT IM INDIREKTEN 

EINKAUF - EINE UNLIEBSAME AUSGABE?

Für Unternehmen mit hohem EInkaufsvolumen 
empfiehlt sich die Content-Strategie, über Con-
tent eine größtmögliche Abdeckung der Ausga-
benkategorien zu erreichen. Am Anfang eines 
pragmatischen Ansatzes steht die Lieferanten-
segmentierung zur Erreichung dieses Zieles. 
Der erste Schritt ist dabei in der Regel eine 
ABC-Analyse. 

Letztere soll Ihnen aufzeigen, welche Ihrer Lie-
feranten nach Maßgabe des Ausgabenvolumen 
am wichtigsten sind. Die von Ihnen unter A ein-
gestuften Lieferanten decken zwar 80% Ihres 
Spends ab, machen aber nur einen Bruchteil von 
10% Ihrer Lieferanten aus. Dies sind Ihre wich-
tigsten Lieferanten und Sie müssen hier unbe-
dingt für eine weitestgehende integrierte Wert-
schöpfungskette sorgen. Unter B werden mehr 
Lieferanten eingestuft – ca. 20% –, allerdings 
stehen diese für nur 15% Ihres Spends. In diesem 
Segment sind eventuell immer noch einige sehr 

wichtige Lieferanten anzutreffen, die besondere 
Güter oder Dienstleistungen anbieten. Die Lie-
ferantengruppe im Segment C wird oft als „Long 
Tail-Lieferanten“ bezeichnet. Etwa 70% Ihrer Lie-
feranten mit einem allerdings nur 5% igen Anteil 
an Ihrem Spend fallen darunter. 

Die genaue Kenntnis der Zusammensetzung Ih-
rer Lieferantenbasis ist äußerst wichtig für Sie, 
denn so können Sie Ihre eigenen Ressourcen ge-
zielt da einsetzen, wo es finanziell interessant ist. 
Es ist offensichtlich, dass in den Segmenten A und 
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B die höchsten Geldströme fließen und daher kann Ihr 
Team hier bei den Verhandlungen und Vertragsab-
schlüssen am meisten erreichen. Weiter sind es auch 
die Lieferanten in diesen Segmenten, mit denen Sie 
zusammenarbeiten möchten, um (verhandelte und 
vertraglich vereinbarte) elektronische Kataloge in Ihr 
System einzubinden. Im besten Fall ist die Mehrheit 
Ihrer A- und B-Lieferanten in der Lage, Ihnen elektro-
nische Kataloge zu liefern, die Sie Ihrer Beschaffungs-
lösung hinzufügen können – und diese Informationen 
werden dann als „intern“ angesehen. Einige wenige 
werden auf einem „PunchOut“ zum eigenen Katalog 
bestehen. Diese Informationen gelten dann als „ex-
tern“ – dennoch fällt auch ein PunchOut-Katalog un-
ter den vertragskonformen Spend, da der Lieferant 
meistens imstande ist, nur die Produkte oder Konfigu-
rationen zu liefern, die Teil der vertraglichen Verein-
barung sind. 

Nun bleibt noch das Segment C übrig. Die Herausfor-
derung hier liegt in der großen Anzahl der C-Lieferan-
ten – gepaart mit Ihrem nur geringen Spend – einer-
seits, UND dem Aufwand, den Sie für die Einbindung 
und das Onboarding sowie die Aushandlung von Kon-
trakten mit diesen Lieferanten betreiben, anderer-
seits. Wie soll man mit diesem Long-Tail umgehen?

ABC analysis
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LÖSUNGSANSATZ: MARKTPLÄTZE  

DRITTER MIT VORVERHANDELTEN  

KONTRAKTEN

Nach erfolgter Lieferantensegmentierung soll-
te Ihre Strategie, den Content der Lieferanten 
aus dem Segment C in Ihrem Beschaffungs-
prozess verfügbar zu machen, auf einer Inte-
gration von Marktplätzen Dritter beruhen. 
E-Procurement-Plattformen (wie OpusCapita) 

integrieren bestehende Marktplätze, wo be-
reits ein breites Spektrum an Warengruppen 
mit vorverhandelten Preisen zur Verfügung 
stehen, über eine entsprechende Schnittstel-
le. Ein  bekanntes Beispiel eines Marktplatzes 
Dritter ist Amazon Business – aber es gibt auch 
viele weitere (wie Mercateo Unite, beka, etc.). 
Diese Marktplätze bieten Einkäufern in Ihrem 
Unternehmen eine exzellente Möglichkeit, mit 
minimalem Aufwand schnell Zugang zu allen 

grundlegenden Warengruppen zu erhalten. Ist 
die Integration in Ihr E-Procurement-System 
erst einmal erfolgt, wird Ihr gesamter Spend 
Under Management-Fahrplan wirksam voran-
getrieben.
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fungswesen. In den OPC kann Content auf ver-
schiedene Weise hochgeladen werden.

Mit dem Self-Service Manager können Unter-
nehmen den technischen Upload ihrer Liefe-
rantenkataloge aus den Product Information 
Management- oder ERP-Systemen eigenstän-
dig durchführen. Während des Imports werden 
verschiedene Validierungen, Cleanup-Prozes-
se und Prüfroutinen durchgeführt. Mit diesen 
Prüfungen wird sichergestellt, dass der Content 
vollständig ist, ansprechend aussieht und Trans-
parenz herstellt. Das Tool sorgt ebenfalls dafür, 
dass nur die Sortimente importiert werden, die 
von dem jeweiligen Lieferanten bezogen werden 
sollen, sowie dass die Preise den ausgehandelten 
Bedingungen entsprechen.

Auch das Hochladen von Standalone-Content 
ist möglich, erfordert allerdings etwas mehr Auf-
wand. Die Daten müssen von jemandem impor-
tiert und auf ihre Richtigkeit überprüft werden. 
Der Lieferant muss Klärungen bezüglich des 
Importformats herbeiführen, die Daten müs-
sen bestimmten Klassifizierungsanforderungen 
genügen und ansonsten alle eigenen Qualitäts-
anforderungen bezüglich der Bildgröße und 

KONSOLOLIDIERUNG DES CONTENTS  
IN EINEM KATALOG

Der Online Product Catalog (OPC) stellt das 
wesentliche Katalogmanagement-Tool in der 
E-Procurement-Suite von OpusCapita dar. Das 
Suchen, Auswählen und Hinzufügen in Ihrem 

Warenkorb ist einfach und effizient. Und genau-
so wie beim Kauf eines neuen Telefons oder ei-
ner Kamera möchten Sie Produktbeschreibun-
gen lesen, Vergleiche anstellen und Kommentare 
und Feedback anderer Käufer lesen können. An 
diesem Punkt wird dann aus dem Content eine 
Entscheidungshilfe im professionellen Beschaf-
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-qualität, Länge der Beschreibungen, Anzahl 
von Attributen, etc. erfüllen. Für den Long-Tail 
ist dies für die meisten Unternehmen viel zu ar-
beitsintensiv.

Aus diesem Grund gibt es alternative Mittel, um 
auf Content zuzugreifen. OpusCapita unterhält 
eine eigene Abteilung für „Content Services“, die 
dafür zuständig ist, für den Kunden Produktka-
taloge von Lieferanten in den Self Service Ma-
nager hochzuladen und dann in den OPC zu im-
portieren. Die Aufgabe des Kunden beschränkt 
sich dann darauf, den Content zur allgemeinen 
Nutzung „freizugeben“. Bei dieser Dienstleis-
tung läuft der gleiche Prozess wie im vorstehend 
beschriebenen, automatischen Verfahren ab, 
einschließlich einer Validierung der Konformität 
des Kataloges gegenüber den vertraglich aus-
gehandelten Preisen. Mit ihren Long-Tail-Lie-
feranten verhandeln die Einkäufer gemeinhin 
Kontrakte und Preise – obwohl dies schwierig 
und zeitaufwändig ist –, hierzu gibt es allerdings  
Alternativen. OpusCapita hat sich mit verschie-
denen Katalog- (oder Content-) Partnern, die 

sich auf die Aushandlung von Lieferantenkata-
logen und in bestimmten Produktgruppen auch 
auf das Angebot fertiger Kataloge spezialisiert 
haben, zusammengeschlossen. Zu diesen Part-
nern gehören zum Beispiel: beka, Mercateo, 
Mercateo Unite und Amazon Business. Deren 
Content kann von Unternehmen in die eigene 
E-Procurement-Plattform integriert werden, 
was einen erheblicher Ausbau der eigenen Con-
tent-Strategie bedeutet.

SCHNELLERER ROLL-OUT VON E-PROCU-
REMENT-LÖSUNGEN DURCH VORVERHAN-
DELTEN CONTENT

Vorab verhandelte Waren & Dienstleistungen 
(Content) werden immer beliebter: die Un-
ternehmen sparen bei den Prozesskosten und 
E-Procurement-Projekte können schneller 
durchgeführt werden, da gültige und umfassen-
de Lieferantendaten innerhalb sehr kurzer Zeit 
zur Verfügung stehen. Deren Import sowie die 
Kontaktaufnahme mit den Wunschlieferanten 
erfordern sonst bei den E-Procurement-Pro-

jekten üblicherweise einen beträchtlichen Auf-
wand. 

Auch wenn manche Kunden von OpusCapita 
mit tausenden Lieferanten zusammenarbeiten, 
so umfasst der durchschnittliche Lieferanten-
stamm doch eher 50-80 Unternehmen, von de-
nen die meisten dem Long-Tail zuzuordnen sind. 
Letztere sind in technischer und organisatori-
scher Hinsicht sehr unterschiedlich aufgestellt. 
Einige Lieferanten benötigen bis zu zwei Mona-
te, um ihren Content zu liefern. Im Ergebnis kann 
dann – auch wenn die E-Procurement-Plattform 
verfügbar ist – das Roll-out bestimmter Pro-
duktgruppen nicht einfach so erfolgen. Im bes-
ten Fall ist Ihr Procurement-Lösungsanbieter 
in der Lage, Ihre Content-Strategie durch die 
Integration von Marktplätzen Dritter, wo vorab 
ausgehandelte Kontrakte für bestimmte Pro-
duktgruppen von Anfang an verfügbar sind, zu 
unterstützen. Dem Unternehmen kommen die 
Vorteile ihrer E-Procurement-Lösung so viel 
früher zunutze und Roll-outs auf internationaler 
Ebene lassen sich effizienter durchführen.
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MEHR KONFORMITÄT BEI DER  
BESCHAFFUNG

Die Procurement-Plattform in Verbindung mit 
dieser Content-Strategie führt zu beträchtlichen 
Einsparungen bei den Prozesskosten. Der Einkauf 
muss nicht viel Zeit für Produkte und Dienstleis-
tungen aus nicht-strategischen Produktgruppen 
aufwenden, sondern nutzt das bereitgestellte 
Material seiner Content-Partner. Auch die (inter-
nen) Anforderungen werden durch die Zusam-

menarbeit mit Dritten nicht zwingend verletzt, da 
einige Partner auf Basis ausgeschriebener Verträ-
ge anbieten. 

INTERNER KATALOG, PUNCHOUT  
UND HINTERGRUNDSUCHE

Die Art und Weise, wie die Katalogpartner von 
OpusCapita ihren Content bereitstellen, ist unter-
schiedlich. Z.B. ist beka ein vertikaler Marktplatz, 
dessen Schwerpunkt auf dem öffentlichen Sektor, 
wie etwa öffentliche Versorgungsbetriebe und 
öffentliche Verkehrsbetriebe, liegt. Als Dienstleis-
ter betreibt beka nicht nur einen elektronischen 
Marktplatz, sondern verhandelt auch ausgehend 
von einem breiten Spektrum an Produktgruppen 
Rahmenvereinbarungen. Diese Rahmenverträge 
stehen dann nicht nur dem öffentlichen Verkehrs-
sektor, sondern auch Industrieunternehmen zur 
Verfügung. Als Content-Partner ermöglicht beka 
Ihnen (über OpusCapita) den Zugang zu Ihrem 
Content, einschließlich einer Nutzung der für 
Ihre eigenen Kunden ausgehandelten Bedingun-
gen. Die Kunden können den Content von beka 
als internen Katalog in ihr Katalogmanagement 

integrieren. So entsteht dann eine klassische 
Win-Win-Situation, da der höhere Nutzungsgrad 
der Kontrakte durch Unternehmen außerhalb 
des öffentlichen Verkehrssektors das Einkaufs-
volumen von beka bei den angeschlossenen Lie-
feranten automatisch erhöht - was wiederum den 
Spielraum zur Aushandlung attraktiverer Preise 
erweitert.

Andere Content-Partner stellen hingegen keine 
internen Kataloge bereit, sondern lassen nur ein 
sog. „PunchOut“, d.h. den physischen Zugriff des 
Katalogmanagement-Tools (wie OPC) auf ihre 
Plattform über einen Link zu. Einkaufsleiter zie-
hen in der Regel internen Content dem externen 
Content vor. Verlassen die Anforderer ihre eigene 
Umgebung und werden direkt zu dem Webshop 
des Content-Partners geleitet, bedeutet dies für 
die Procurement-Abteilung weniger Kontrolle 
über den Content, weniger Kontrolle über die 
Nutzererfahrung und weniger Kontrolle über das 
Einkaufsverhalten der Mitarbeiter. Das Konzept 
des „Guided Buying“ lässt sich viel schwieriger 
umsetzen, wenn der Anforderer in einer externen 
Umgebung unterwegs ist. 
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Um dies zu unterbinden, steht eine weitere tech-
nische Möglichkeit zur Auswahl: die Hintergrund-
suche. Mit dem Ziel zu verhindern, dass aus dem 
internen Katalog-Tool der Sprung in einen exter-
nen Webshop erfolgt, wird durch Eingabe eines 
Suchbegriffs auf der Benutzeroberfläche im Hin-
tergrund eine Weiterleitung dieser Suchanfrage 
zu dem angebundenen Webshop ausgelöst – mit 
anschließender Rückübertragung der erhalte-
nen Trefferliste in das eigene Katalogmanage-
ment-Tool.

Allerdings wird diese Art der Hintergrundsuche 
nur von einigen wenigen Anbietern oder deren 
Webshops unterstützt. Zwei Beispiele seien hier 
genannt: Mercateo (eine B2B-Beschaffungs-

plattform, die alle Arten von Artikeln anbietet) 
und Unite (ein B2B-Netzwerk mit Mercateo als 
einer der Teilnehmer). Bei beiden erfolgt im Kata-
logmanagement von OpusCapita der Zugriff auf 
den Content über einen eigens dafür bestimmten 
Tab: Kann der Mitarbeiter ein bestimmtes Pro-
dukt nicht im internen (vom Lieferanten hoch-
geladenen) Katalog finden, steht ihm neben der 
internen Suche auch die externe zur Verfügung. 
Durch einfaches Setzen eines Hakens in dem 
entsprechenden Kästchen kann der Anforderer 
parallel sowohl den internen als auch externen 
Content durchsuchen. Beinhaltet die Suche dabei 
auch den Marktplatz Dritter, können die Sucher-
gebnisse (zum Beispiel) das gesamte Netzwerk 
von Anbietern innerhalb von Unite umfassen. 

Alternativ können verschiedene Anbieter und 
deren Kataloge einzeln freigeschaltet werden. 
Sprechen Sie uns an und erfahren Sie die weite-
ren Vorteile.

Zitat von Unite

„OpusCapita ist ein Anbieter von Lösun-

gen entlang der gesamten Source-to-Pay-

Kette und einem weltweiten Netzwerk 

an Nutzern. Dessen Portfolio wird durch 

die Partnerschaft mit Unite um wertvol-

le Möglichkeiten ergänzt. Unser neutrales 

B2B-Netzwerk Unite erlaubt die ungehin-

derte Digitalisierung von Geschäftsbezie-

hungen zwischen Unternehmen, ohne dabei 

gewachsene persönliche Beziehungen zu 

vernachlässigen. Einkäufer profitieren von 

der nahtlosen Integration in die gewohnten 

Beschaffungsprozesse und erhalten Zugang 

zu einem wachsenden Anbieternetzwerk, 

das flexibel erweitert werden kann.“

Dr. Bernd Schönwälder,  
Vorstandsmitglied der Unite Network AG
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AUSWAHLMÖGLICHKEITEN DURCH  
PASSENDE CONTENT-STRATEGIE

Die Unterstützung einer umfassenden Cont-
ent-Strategie durch OpusCapita berührt auch 
die unterschiedlichen Nutzungsbedingungen  
der Content-Partner, um hier eine möglichst  
breite Basis zu schaffen. Kunden können mit in-
ternem Content und/oder PunchOut zu Unter-

nehmen wie DELL (wo der Produktkauf – auf Ba-
sis von Kontrakten – hochgradig konfigurierbar 
ist) bzw. Marktplätzen wie Amazon, Mercateo, 
etc. arbeiten, um Zugang zu externem Content 
zu erhalten. Dabei empfiehlt sich im Rahmen 
der Strategie eines Kunden für manche Pro-
duktgruppen eine Option, während bei anderen 
eine Alternative besser passt. Auch innerhalb 
der Einkaufsabteilungen können unterschied-

liche Präferenzen vorliegen. In Bezug auf die 
Lieferung von internem Content sind allerdings 
Kriterien wie mehr Sicherheit und eine bessere 
Kontrolle über das Kaufverhalten von Mitarbei-
tern wichtiger und darum entscheidet sich die 
Mehrheit der größeren Organisationen dafür, 
den Content ihrer Schlüssellieferanten (die Seg-
mente A und B) intern verfügbar zu haben.
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Hauptmerkmale Ihres Tail-Spends  
(im Allgemeinen etwa 20% Ihres Spends):

Einmalkäufe

Geringe Mengen

Geringer Wert

Keine Ausgabenkontrolle

Außerhalb des Kontraktes/
kein Kontrakt

Onboarding-Schwierigkeiten

Hohe Kosten bei der  
Rechnungsbearbeitung

EIN-KREDITOREN-MODELL

Wer auf einem Marktplatz einkauft, erhält oft 

Rechnungen von vielen verschiedenen Lieferan-

ten. Dies erzeugt einen Verwaltungsaufwand, 

den die Buchhaltung gerne vermeiden möchte. 

Aus diesem Grund bieten einige Content-Part-

ner bei der Zahlung das sog. Ein-Kreditoren-Mo-

dell an. Hier übermitteln alle Lieferanten ihre 

Rechnungen an den Partner, der die Forderun-

gen bündelt und sie dem Unternehmen dann in 

Form einer konsolidierten Rechnung vorlegt. 

Der Vorteil hierbei ist: Die Buchhaltung des Ein-

käufers muss nur einen Lieferanten in ihrer Lie-

ferantenstammdatei anlegen. Mercateo Unite 

z.B. bietet seinen Kunden diesen Dienst an.
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FAZIT: IHRE CONTENT-STRATEGIE  

ALS TEIL DES GESAMTKONZEPTES

Die von Ihnen getroffenen Entscheidungen im 
Hinblick auf die Content-Strategie haben ei-
nen wesentlichen Einfluss auf Ihr E-Procure-
ment-Rollout. Ihre Einkaufsabteilung sollte da-
her auf ein gesundes Verhältnis von Kontrolle 
und Effizienz abzielen. Natürlich bietet interner 
Content mehr Kontrollmöglichkeiten, allerdings 
verursacht das Ausmaß dieser Kontrolle auch 
Kosten und spätestens, wenn Sie versuchen, die 
Long-Tail-Lieferanten zu steuern, werden Sie 
feststellen, dass das Ergebnis die Mühe nicht 
lohnt. 

Bei den internen Katalogen sollte sich der Ein-
kauf auf Tools für den Self-Service-Upload von 
Katalogen durch die Lieferanten verlassen – mit 

automatischen Prüfroutinen, um jeden einzelnen 
Preis gegenüber einem bestehenden Kontrakt 
zu validieren – was zum einen zu einem sehr ho-
hen Maß an Vertrauen führt UND zum anderen 
für Konformität sorgt. Bei PunchOuts wechselt 
der Beschaffer zu einem Marktplatz Dritter oder 
dem Shop eines einzelnen Lieferanten, wobei das 
Content-Management hier in beiden Fällen ex-
tern erfolgt. Dabei hat die Procurement-Abtei-
lung wenig Kontrolle über den Kaufprozess, die 
Nutzererfahrung und gegebenenfalls die Preis-
findung. Wenn möglich, kann auch über eine 
„Hintergrundsuche“ Content extern beschafft, 
jedoch neben dem internen Content im Rahmen 
eines hybriden Ansatzes bereitgestellt werden. 

Gemäß Darstellung im vorliegenden E-Book ist 
die Frage, wie welche Spend-Kategorie zu un-
terstützen ist, durchaus komplexer Natur. Hier 

müssen die Risiken gegenüber dem Nutzen in 
Gesprächen abgewogen werden und es ist wich-
tig, dass dies vor der Festlegung einer für Ihr Un-
ternehmen passgenauen Content-Strategie er-
folgt. Andererseits wird Ihre Content-Strategie 
auch zu einem gewissen Grad von den Waren-
kategorien, die Sie benötigen, und den geogra-
phischen Auswahlmöglichkeiten, die sich Ihnen 
im Hinblick auf die Lieferquelle bieten, abhän-
gen. Je nachdem, wo Ihr Unternehmen ansässig 
ist, suchen Sie gegebenenfalls vergeblich nach 
Marktplätzen Dritter, die Ihren Markt bedienen. 

Denken Sie immer daran, dass – auch wenn Ihre 
Content-Strategie mit einer Warengruppenana-
lyse beginnt – sie stets den Teil eines Gesamt-
konzeptes im Einkauf bildet.
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VERFASSER

ROWAN LEMLEY
Head of Product Marketing

Rowan.Lemley@opuscapita.com

Rowan Lemley arbeitet seit mehr als 10 Jahren im  
P2P-Bereich und hat in dieser Zeit umfassende Erfah-
rungen gesammelt – u.a. bei der von ihm gesteuerten 
Markteinführung verschiedener Lösungen wie Automati-
sierungen im Kreditorenbereich, B2B-Netzwerke, Finanz-
dienstleistungen, E-Procurement- und Product Informati-
on Management-Konzepte.

Erfahren Sie mehr über unsere Services unserer Source-to-Pay-Lösungen unter: 
https://www.opuscapita.com/de/loesungen/source-to-pay

https://www.opuscapita.com/de/loesungen/source-to-pay
 https://www.opuscapita.com/solutions/source-to-pay/eprocurement
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nutzen die Lösungen für Source-to-Pay, Cash Management, Product Information Management und  E-Invoicing, um sich zu verbinden, auszutauschen und zu wachsen. 
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Finnland, die Zentrale im deutschsprachigen Markt in Dortmund. Mehr Informationen auf www.opuscapita.com/de
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