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AKTUELLE ABSATZWIRTSCHAFT

Verantwortlich: Dipl.-Kfm. Wolfgang K. A. Disch

Die Bedeutung des Einkaufs fir den Absatz

Manfred Todtenhaupt, Essen

egenstand dieser Abhandlung sind Einkauf und

Absatz als Funktionen innerhalb eines Industrie-
unternehmens. Ohne auf die Auseinandersetzungen um
die Definition der Begriffe ,Einkauf’ und ,Beschaf-
fung” ndher einzugehen, soll hier unter ,Einkauf” jener
Bereich industrieller Unternehmertdtigkeit verstanden
werden, der die Beschaffungs- und Lagerfunktion um-
schlief3t.

DIE AUFWERTUNG DER EINKAUFSFUNKTION

Noch vor wenigen Jahren wurden nur Produktion und
Absatz als’ Hauptfunktionen der industriellen Unter-
nehmertdtigkeit angesehen. Der Einkauf wurde nicht
erwdhnil). Er galt allenfalls als ,Verkauf mit umge-
kehrtem Vorzeichen”. Einer eigenstindigen Einkaufs-
lehre wurde die Existenzberechtigung abgesprochen,
sie sei grundsdtzlich in der Lehre von der Absatzwirt-
schaft mitenthalten 2).

'Daf3 sich die Ansichten in dieser Frage weitgehend ge-
wandelt haben und der Einkauf inzwischen gleichfalls
zur Hauptfunktion aufgeriickt ist, ist vor allem Verdienst
der Autoren Hasenack, Sandig, Klinger; nicht zu ver-
gessen Kosiol, Sundhoff, Reddewig Dubberke, Grochla
und Haox, die alle zur Schaffung einer speziellen Ein-
kaufslehre beitrugen. Ebenso waren der auf Anregung
Klingers 3) 1951 innerhalb der Schmalenbach-Gesell-
schaft gegriindete Arbeitskreis ,Einkauf im Industrie-
betrieb” sowie der im Oktober 1954 gegriindete ,Bun-
desverband Industrieller Einkauf e.V.” stdndig um die
Aufwertung der Einkaufsfunktion bemiht. Im gleichen
Sinne arbeitet auch die Rationalisierungs-Gemein-
schaft ,Industrieller Vertrieb und Einkauf” im RKW,
die in Verbindung mit dem Bundesverband Industrieller
Einkauf viel zur rationellen Gestaltung der Einkaufs-
tatigkeit beigetragen hat.

Die weitgehende Wandlung der Marktstruktur von
Verkgufer- zu Kdufermdrkien, die wachsende Integro-
tion der europtischen Mdrkte sowie die fortschreitende
Ausschépfung der Rationalisierungsreserven schliefllich
haben zu einer ouBlerordentlichen Verschérfung des

1) vgl. W.Koch, Gyrundlugen und Technik des Vertriebs, Bd. I,
Berlin 1950, S. 20. '

) E. Schdafer, Die Aufgabe der Absatzwirtschaft, Leipzig 1943,
Geleitwort.

3 K. Klinger, Der Einkauf im industriebeirieb, Essen 1950, S. 14.
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Wettbewerbs. gefihrt und riicken den  Einkauf noch
mehr ins Blickfeld der Unternehmung. Man erwartet
vom Einkauf, daBB er — auf Grund seiner stérkeren
Marktposition — d a s méglichst einspart, was der Ver-
kauf nicht mehr ,verdienen” kann,

Doch mit dieser allgemeinen Aufwertung der Einkaufs-
funktion wdchst die Gefahr, daf3 der Einkauf mit einer
gewissen Selbstgenigsamkeit oder sogar Selbstgefdllig-
keit seine eigene Funktion innerhalb des Unternehmens
isoliert betrachtet und ein ,Einkaufsziel” anstrebt,
das — was noch nachzuweisen ist — nicht unbedingt
mit dem Unternehmungsziel Gbereinzustimmen braucht.

Einige Uberlegungen zu dem Thema ,Die Bedeutung
des Einkaufs fir den Absatz” kénnten daher sehr nitz-
lich sein, da dabei deutlich wird, wie eng Einkauf
und Absatz innerhalb eines Unternehmens verflochten
sind und wie notwendig die gemeinsame Ausrichtung
auf das Unternehmungsziel ist. Die Tatsache, daf} sich
die Wissenschaft mit den funktionalen Zusammen-
héngen von Beschaffung und Absatz noch nicht befaft
hat4) (4Bt diese Uberlegungen noch dringlicher er-
scheinen.

Das Ziel der Unternehmung, dem Einkauf und Absatz
gleichermaBen verpflichtet sind, ist die Erzielung des
groBtmdglichen Gewinns. Wéhrend der Absatz haupt-
stichlich durch Erhdhung des Umsatzes dieses Ziel zu
erreichen sucht, ist die Einkaufstdtigkeit besonders
darauf ausgerichtet, die Kosten zu verringern und da-
durch die Gewinnspanne zu vergrdéBern. Insofern kann
vom Einkauf als einem ,profitmaking job” %) gespro-
chen werden. Da Einkauf und Absatz das Ziel der
Gewinnmaximierung von verschiedenen Seiten ange-
hen, Schnutenhaus spricht von einer ,gegensétzlichen
Dynamik des Geldverdienens” 8), erscheint es vérstdnd-
lich, wenn beide Funktionen isoliert betrachtet werden
und die Frage nach der gegenseitigen Beeinflussung
in den Hintergrund tritt. Andererseits kann man eine
Vielzahl von Berhrungspunkten zwischen Einkauf und
Absatz feststellen und bei ndherer Betrachtung er-
kennen, daB die Einkaufstétigkeit den Absatz in star-
kem Mafe beeinfluBt. Jede einzelne Handlung des Ein-

4) vgl. Schnutenhaus in Zeitschrift fir Betriebswirtschaft,
Wiesbaden, 27. Jg. 1957 Nr. 7/8, S. 413.

5) vgl. RKW-Auslandsdienst, Minchen, 1958 Heft 80, S. 12.
% a. 0. O, S. 412, :



kaufs hat eine mehr oder weniger direkte Wirkung auf
den Absatz, ob es sich um Beeinflussung der Preis-
und Qualitdtsfaktoren handelt oder um das Vorgehen
auf dem Beschaffungsmarkt und die Unterrichtung der
Absatzseite Uber Markiverénderungen.

INDIREKTE ABSATiFURDERUNG DURCH DEN EINKAUF

Im scharfen Wettbewerb héngt der Absatzerfolg eines
Unternehmens vornehmlich von der Moglichkeit einer
elastischen Preispolitik ab. Durch vielfdltige EinfluB-
nahme auf die Preisfakioren erhdlt dabei die Leistung
des Einkaufs fir die Absatzseite entscheidende Be-
deutung.

Die Aufgabe der Einkaufsabteilung wird darin gesehen,
durch rechtzeitige Beschaffung der erforderlichen Guter
am richtigen Ort die Voraussetzung fir die Betriebs-
bereitschaft und einen stetigen Produktionsablauf zu
schaffen 7). Darisber hinaus wird vom Einkauf gefordert,
daB er die Giter zv ginstigsten Preisen, in geeigneter
Qualitét, mit den geringstmdglichen Kosten beschafft.
Dazu kommt noch die Verantwortung des Einkaufs fiir
die Lagerhaliung.

Die Preisverhandlungen des Einkduvfers

Seit eh und je gilt das Aushandeln der Einkaufspreise
sowie der Liefer- und Zahlungsbedingungen als Kern-
titigkeit des Einkdufers. Die Bedeutung dieser Preis-
verhandlungen fir die Kalkulation der eigenen Ver-
‘kaufspreise wéchst mit dem Anteil der Einkaufsleistun-
gen an den Produktionsselbstkosten, der in den USA
im Durchschnitt bei 54,7 %6 liegt8) und in der Bundes-
republik ungefdhr gleich hoch sein dirfte,

Der Einkdufer wird selbstverstéindlich bestrebt sein,
unter Ausnutzung seiner Markistellung so billig wie
mbglich einzukaufen. Allerdings missen die Voraus-
setzungen vergleichbarer Qualitéiten, termingerechter
Anlieferung usw. gegeben sein, weshalb es besser
wdre, nicht vom niedrigsten sondern vom optimalen
Preis zu sprechen, den es zu erreichen gilt.?)

Um dem Lieferanten einen Anreiz zur Einréumung giin-

stiger Preise zu geben, kann der Einkdufer den Bedarf

zu GroBbestellungen zusammenfassen oder gar den

AbschluB eines Rahmenabkommens, wodurch dem Lie-

feranten die regelméBige Abnohme einer bestimmten
. Menge gesichert wird, anbieten.

Doch nicht allein die Komponenten der Marktstellung
und meBbaren Vorteile durch GroBabnahme bzw. re-
gelmdBige Abnahme sind letztlich bestimmend fir den
Einkaufspreis, sondern jene Unwégbarkeiten, die in der
Person des Einkdufers liegen. Nur eine genaue Markt-
kenntnis befdhigt diesen, seine Markistellung zu er-
kennen und auszunutzen. Nur durch gutes Einfohlungs-
vermdgen in die Mentalitdt der Verkdufer und Ver-
handlungsgeschick schliellich vermag er aus person-
lichen Verbindungen, durch Versprechen ponkilicher
Zahlung oder Ausweitung der Geschifisbeziehungen
auf andere Giter u. &. Preisvorteile zu erzielen.

7) vgl. H. Golle, Aufgaben des Einkaufs, im Handbuch der Ein-
kaufsleitung, Minchen 1960, S. 39. .

8) vgl. R. F. Logler, A Critical Look at the Purchasing Function,
in: AMA Management Bulletin, New York, Number 13, ¢. 1.

%) vgl. Klinger, a. a. 0,65 110. °

Beschaffungs-und Lagerkosten

Wie alle Kosten des Unternehmens missen auch Be-
schaffungs- und Lagerkosten Uber den Absatz wieder
«verdient’ werden. Es liegt daher im Interesse des Ab-
satzes, wenn vom Einkauf gefordert wird, diese Kosten
so niedrig wie mdglich zv halten,

Jeder Einkdufer sollte selbstkritisch genug sein, das
strenge Kostenbewuftsein, das er bei der Erzielung
opfimaler Einkaufspreise an den Tag legt, auch seiner
eigenen Tdtigkeit gegeniber gelten zu lassen. Er hat
es ndmlich weitgehend in der Hand, seine Arbeit so
rationell wie mdglich zu gestalten und dadurch das
Minimum der Beschaffungskosten, die sich aus Personal-
kosten, Kosten der Arbeitsmittel (Maschinen, Papier und
sonstiger Birobedarf), Raum-, Heiz- und Stromkosten,
Portokosten etc. zusammensetzen, zu erreichen.

Der gute Wille allein genigt allerdings nicht, der. Ein-
kdufer muBB vielmehr ausreichende Kenntnisse der Ein-
kaufsorganisation besitzen, muB3 ber Arbeitsabldufe,
Formulartechnik, Arbeitsmittel und Arbeitsunterlagen
Bescheid wissen, um Uberflissige Arbeitsgénge, un-
wirtschaftliche Methoden, ungeeignete Maschinen usw.
zu erkennen und seine Aufgaben mit minimalen Kosten
erfillen zu kénnen. Unbedingt erforderlich sind hierfor
regelméBige Angaben der Leistungsdaten (Beschaf-
fungskosten bezogen auf die Anzahl bzw. den Wert
der Bestellungen usw.), damit Uberhaupt ein MaBstab
vorhanden ist.

Ebenso muB der Einkauf informiert sein Gber die Még-
lichkeiten und Grenzen der Lagerhaltung sowie die
Lagerkosten-Relationen. Nur dann ist er in der Lage,
bei der Bestimmung der Bestellgréfien eine optimale
Entscheidung zu treffen. Es geht ndmlich darum, unter
Bertcksichtigung des Bedarfs, der Einkaufspreise, der
Bestell- und Lagerkosten {einschlielich Zinskosten fir
das im Lager gebundene Kapital) sowie aller Eventual-
falle, wie z.B. Lieferungsverzégerungen durch voraus-
sehbare Engpdsse, die richtige BestellgréBe zv errech-
nen. Travtmann 1) stellt fest, daB die Einkaufsentschei-
dung eine ,Optimal-Faktorenkombination sei und
weist auf ein Beispiel bei Kuhner1) hin, in dem die
optimale Bestellstickzahl mit Hilfe der Differential-
rechnung unter Beriicksichtigung des Stickpreises, des
Zinsfaktors {= Verzinskosten fir das im Lager gebun-
dene Betriebskapital + ibrige Lagerkosten), des Ge-
samtbedarfs und der Kosten des Bestellvorgangs er-
rechnet wird,

Auch in dem genannien Beispiel wird deutlich, wie
wichtig es fir den Einkdufer ist, Uber die Kostensitua-
tion beim Bestellvorgang und in der Lagerwirtschaft
informiert zu sein. Eine andere Frage ist es, ob die
Formel bzw. das vorgeschlagene Diagramm von Kuh-
ner immer anwendbar sind oder ausreichen, da auch
noch andere Fakioren zu bericksichtigen sind, wie z. B.
die Bereitschaft des Lieferanten, hohere Rabatte bei
Grof3bestellungen zu gewdhren und/oder Fertigungs-
material je nach Bedarf in Teilmengen anzuliefern. 12

g’) st P. Trauvtmann, Moderne Einkaufspraxis, Stuttgart 1962

11) K. Kuvhner, Die Ermittlung oEfimuler Bestellstickzahlen, in:
Biirotechnik und Organisation, Frankfurt/M., Jg. 1959, Heft 3.

12) Idea! wére die ,fertigungssynchrone Anlieferung”, die nach
Grochla (E. Grochla, Materialwirtschaft, Wiesboden 1958, S. 28)
sowoh! das technische als auch dos Skonomische Problem 1&st.
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Der einzelne Einkdufer ist sicherlich Giberfordert, wenn
er vor seiner Entscheidung die geschilderten Uber-
legungen anstellen soll. Es wére daher Aufgabe der
Einkaufsleitung, nicht nur den Ansto8 zu diesen Er-
wéigungen zu geben und die noitwendigen Kosten-
Angaben zu beschaffen, sondern dariber hinaus Ko-
stenrelationen und leicht verstdndliche Kurzformeln
als Entscheidungshilfen dem Einkdufer anhandzugeben.

DieWertanalyse

Wie in den USA seit Jahren schon, so wird auch in der
Bundesrepublik mehr und mehr vom Einkauf gefordert,
Uber die normale Erledigung hinaus die Anforderun-
gen des Betriebes im Sinne der Wertanalyse zu unter-
suchen, :

Unter Wertanalyse (value analysis) versteht Traut-
mant 13} allgemein einen DenkprozeB, der in vielfacher
Hinstht mit unserem Rationalisierungsdenken ver-
gleiabar sei, ohne von diesem ganz ausgefillt zu wer-
den. Wertanalyse geht also Uber das Rationalisierungs-
denksn hinaus, dringt tiefer in die Problematik von
Preisund Wert ein und zieht entsprechend weitgehende
Folgen nach sich. Man kdnnte Wertanalyse bezeichnen
als en Abwégen zwischen Preisen und Kosten von Roh-
stoffen, Fertigteilen, Arbeitsprozessen, Produktions-
verfchren, Dienstleistungen etc. und dem Nutzenwert,
der in der Erfiillung bestimmter Funkiionen liegt.

Fir die Durchfihrung der Wertanalyse nennt die Ameri-
can Management Association zehn Testfragen 14):

1. Tragt der Gebrauch der Ware zum Wert bei?

2. Stehen die Kosten im rechten Verhdltnis zum Nutzen
der Ware?

3. Sind alle Ausgangsmerkmale notwendig?

4. Gibt es etwas besseres fir den beabsichtigten Ge-
brauch?

5. Kann der brauchbare Teil nach einer kostengiinsti-
geren Methode hergestellt werden?

6. Ist ein Normteil erhéltlich, der brauchbar ist?

7. Ist das Teil mit geeigneten Werkzeugen hergestellt
im Hinblick auf die gebrauchten Mengen?

" 8.Setzen sich die Gesamtkosten des Teiles aus Ma-
terialkosten, angemessenen Lohnkosten, Gemein-
kosten und Gewinn zusammen?

9. Kann ein anderer zuverldssiger Lieferant die Ware
billiger liefern? .

10. Kauft es irgend jemand billiger ein?

Diese Fragen werfen eine Fille technischer und be-
triebswirtschaftlicher Probleme auf, die der Einkauf
unmdoglich allein 18sen kann. Mit Recht wird man des-
halb fragen, warum gerade der Einkauf sich mit der
Wertanalyse befassen soll. Heinrich 15) gibt darauf eine
dreifache Antwort:

1. ,Keine Abteilung ist von Natur aus mehr kosten-
bewu3t als gerade der Einkauf,

2. Der Einkauf ist erfahren in der Behandlung von
Kostenfragen (cost-wise) durch Kostenvergleich und

18) W. P. Trautmann, Wertanalyse als Mittel zur Kosten-
senkung und Leistungssteigerung im industriellen Einkauf, in: Ratio-
nalisierung, Minchen, 11. lg., 1960/2 ‘
1) Ubersetzung d. Verf. aus: AMA Management Bulletin, New York,
umber 11, Exhibit 5. .

15} in: Purchasing, S. 463; vgl. RKW-Auslandsdienst, Heft 80:
Industrieller Einkauf in den A — Reisebericht einer Studien-
grupge, Minchen 1958, S. 35.
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deshalb auch wohl vorbereitet, Mdglichkeiten fiir
Icoiesiene Verfahren und niedrigere Kosten zu ent-
ecken.

3. Der Einkdufer kann als Beobachter des Material-
flusses am besten beurteilen, ob eine Wertanalyse
den Aufwand lohnt und gewinnversprechend ist.”

Nur in enger Zusammenarbeit mit Technik, Forschung,
Absatz und den anderen zusténdigen Bereichen wird
der Einkauf die Methode der Wertanalyse erfolgreich
anwenden und zur fihlbaren Kostensenkung innerhalb
des Unternehmens beitragen kdnnen.

Mit Hilfe der Wertanalyse |68t sich auch die heute so
aktuelle Frage: Beschaffung oder Selbstanfertigung?
(buy or make?) beantworten, wobei die Griinde, die
fur Beschaffung und diejenigen, die fir Selbstanferti-
gung sprechen, ermittelt und gegeneinander abgewo-
gen werden missen.

Zu den vielféltigen Ergebnissen des Wertanalyse-Den-
kens gehért auch die Materialsubstitution (z. B. Kunst-
stoff anstelle von Metall), die nicht nur kostensparend
sondern auch qualitdtssteigernd wirken kann.

Oft ist auch ein stdrkerer Antrieb zur Normung die .
Folge der Wertanalyse. Es ist allgemein bekannt, daf3

durch die Normung erhebliche Kosteneinsparungen vor

allem im Produktionsbereich, bei der Lagerhaltung und

beim Beschaffungsvorgang méglich sind.

Als mégliche weitere Folgen der Wertanalyse kénnen
noch Lieferantenwechsel, Beschrénkung oder Erweite-
rung des eigenen Produktionsprogramms, Typisierung,
Lizenzfertigung, neue Produktionsverfahren v. a. m. ge-
nannt werden.

Die Bedeutung der Wertanalyse |éBt sich an den ameri-
kanischen Erfolgen 1¢) ablesen, die den Einkaufsabtei-
lungen in der Bundesrepublik Ansporn sein sollten, in
gleicher Weise zur Unterstiitzung der Verkaufsseite und
damit fir den Unternehmererfolg tétig zu werden.

DIREKTE ABSATZFORDERUNG DURCH DEN EINKAUF

Als direkte Absatzférderung sollen — im Gegensatz
zu der Beeinflussung der -Preisfaktoren, die als in-
direkte Absatzférderung anzusprechen ist — jene Hand-
lungen des Einkaufs verstanden werden, die einen un-
mittelbar fir das eigene Unternehmen bzw. fir die
eigenen Erzeugnisse werbenden Effekt haben oder
direkt zur Erhéhung des Absaizes fihren.

Im Zeichen des immer hdérter werdenden Wettbewerbs
wird mehr und mehr die Forderung an den Einkauf ge-
richtet, die Einkaufspolitik auf direkte Absatzférderung
auszurichten. Bei all seinen Handlungen soll der Ein-
kauf stets den Absatzerfolg im Auge haben, d. h. seine
Einkaufspolitik so ausrichten, dafl neben dem Ziel der
gréfiten Kosteneinsparung auch die Absatzchancen des
eigenen Unternehmens weitestgehend vermehrt werden.

Die Beeinflussung der Qualitdtsfaktoren

Die Qualitdt der eigenen Produkte héngt maBgeblich
von der Giite der eingekauften Rohstoffe, Hilfsstoffe,
Halbfertigfabrikate und Einbaufertigteile -ab. Durch
seine Einkaufsentscheidung nimmt der Eink&ufer daher
direkten EinfluB auf die Qualitét der eigenen Erzeug-
nisse. Er kann aber nur dann die richtige Entscheidung

ls') 3vsgl. Beispiele in: RKW-Ausliandsdienst, Heft 80, Minchen 1958,




treffen, wenn er informiert ist Gber die Wirkung einer
Qualitétsverdnderung auf den Absatz. Ehe er Qualitéts-
einbuBBen zugunsten niedrigerer Preise oder hé&here
Preise fir bessere Qualitdt in Kauf nimmt, sollte der
Eink&ufer mit dem Absatz Fihlung nehmen, um zu
einer optimalen Entscheidung zu kommen. Dabei wéire
es fir ihn besonders nitzlich, die Ergebnisse der Ab-
satzmarkiforschung zu studieren.

Bei der Wertanalyse wird die Frage gestellt: Kann ein
billigeres Material vu.U. dieselben Funktionen gleich
gut erfillen wie das teure? Die Beurteilung erfolgt
nach Kostengesichtspunkten. Der Einké&ufer darf dabei
aber nicht die Belange des Absatzes vergessen, der
durch die Qualitdisverdnderung zwar zu einem nie-
drigeren Preis anbieten kann, andererseits aber u.U.
ungleich mehr an Werbewirkung verliert.

SchiieBlich beeinfluit auch die Lagerung, fir die der
Einkauf meist verantwortlich ist, die Quatiltdt des ein-
gekauften Materials. Unsachgemdfle Lagerung kann
sogar zur Unbrauchbarkeit der gelagerten Waren fih-
ren. Indem der Einkauf die Lagerhaltung scharf kon-
trolliert, vermag er nicht nur die Kosten einzusparen
und zu verhindern, daf3 Werte vernichtet werden, son-
dern er trégt gleichzeitig zur Qualitdtserhaliung der
eigenen Erzeugnisse bei.

Lieferanten-Wahl
nach Werbegesichtspunkien

Nachdem der Einkdufer vergleichend festgestellt hat,
daf3 die Qualitdten und Ausfilhrungen der angebote-
nen Waren sowie die Liefertermine der einzelnen An-
bieter akzeptabel sind und auch an der Zuverléssigkeit
der konkurierenden Verkdufer nicht zu zweifeln ist,
vergibt er in der Regel den Auftrag an denjenigen, der
unter Berlicksichtigung der Liefer- und Zahlungsbedin-
gungen zum niedrigsten Preise anbietet. Unter dem
neven Aspekt seiner Aufgaben wird er jedoch noch
einen weiteren Faktor beachten miissen: den Ruf der
Herstellerfirma bzw, des Fabrikates, Oft gibt gerade
das Einbauteil eines bekannten Herstellers dem Absatz
das entscheidende Werbeargument an die Hand, so
daf er praktisch den guten Nomen des Herstellers
eines Einbauteiles fir die Férderung des eigenen Ab-
satzes einsetzen kann (z. B. Einbauteile der Automobil-
und Fahrradindustrie). Dasselbe gilt fir die Verwen-
dung bekannter Roh- oder Hilfsstoffe (z.B. Schweden-
stahl). ) .

Auch die Yerwendung ausléndischen Materials kénnte
for die eigenen Erzeugnisse werbend wirken, speziell
im Lande des Lieferanten. Der Einkéufer sollte vor
Auftragsvergabe prifen, ob nicht ein ausléndischer
Lieferant fir die Lieferung von Roh-, Hilfs- und Be-
triebsstoffen oder auch Halb- und Fertigfabrikaten aus-
gewdhlt werden sollte. Die Tatsache, daf3 das eigene
Unternehmen Kunde des Landes ist, ganz gleich, ob
die bezogenen Giter bei der Herstellung der eigenen
Erzeugnisse verwendet wurden oder nicht, wird den
eigenen Absaiz oft bedeutend fordern.

Gegenseitigkeitsgechdfte

Nicht unerwéhnt bleiben darf schlieBlich das viel disku-
tierte Thema der sogenannten ,Gegengeschdfte”. Diese
Gegenseitigkeitsgeschéfte zwischen zwei Unternehmen
sind nur selten Kompensationsgeschéfte in dem Sinne,
daB der Lieferant verpflichtet ist, dem Wert nach in
gleicher Hdhe von seinem  Geschéftspartner Waren

[\

abzunehmen. Solche Gegengeschdfte mit 100 %iger
Aufrechnung wiirden sich mit der Zeit eher hemmend
als belebend auf die Geschéftsbeziehungen auswirken. -
Vielmehr erwartet der Abnehmer in den meisten Féllen

lediglich eine ,Honorierung”, deren Héhe von den

Verwendungsméglichkeiten und Verbrauchsmengen der -
im Gegengeschdft angebotenen Waren bestimmt wird.

Vom Einkauf wird erwartet, dafl er — vorausgesetzt,

daB nach den anderen bekannten Erwdgungen nichts

dagegen spricht — die Auftrdge moglichst bei den

Lieferanten plaziert, die dem eigenen Unternehmen

Absatzchancen eréffnen kénnten. Er wird vor Auftrags-

vergabe vom Lieferanten die Zusicherung erbitten, daof3

dieser das eigene Unternehmen entsprechend mit Ge-

genauftrigen bedenken wird. ‘

In einer unangenehmeren Lage ist der Einkauf dann,
wenn er nachtréglich GroBobnahmen ,honorieren”

“muB. Vielfach steht er dann unter Zeitdruck, weil von

ihm verlangt wird, um eine Verdrgerung des Kunden
zu vermeiden, diesem mdglichst sofort Gegenaufirédge
zu erteilen. Gegebenenfalls miite der Einkdufer dann
Wirtschaftlichkeit und Méglichkeiten der Lagerung
prifen oder gar versuchen, eine andere Firma zu ver-
mitteln, die entsprechende Abnahmen tdtigt.

Selbstverstdndlich wird der Einkd&ufer vor seiner Ent-
scheidung fir einen Lieferanten aus Gegengeschéfts-
griinden oder sonstigen Grinden der direkten Absatz-
forderung versuchen, zumindest gleiche Preiszugesténd-
nisse zu erhalten wie sie der ginstigste Anbieter des
Marktes gemacht hat. Gelingt ihm das, wird die Ent-
scheidung nicht schwer sein. In Bedrdngnis gerdt der

FEinkdufer jedoch, wenn die aus ,Absatzgriinden” ge-

wdhlte Lieferfirma nicht bereit ist, sich preislich der
Konkurrenz anzugleichen. In solchen Féllen werden
Einkauf und Absatz gemeinsam festzustellen haben,
wie hoch der Werbewert eines bekannten Einbauteils fiir
das eigene Fertigerzeugnis oder der Wert eventueller

-Absatzméglichkeiten im Ausland etfc. zu veranschlagen

sind, um damit zur ,Optimal-Faktorenkombination” 17)
zu gelangen. Dabei wird sich herausstellen, daf3'in der
Bundesrepublik ebenso wie ‘in den USA der Einkauf
teilweise Zugestdndnisse machen muB, um die Absafz-

erlése nicht zu schmdlern. 18)

UNTERSTUTZUNG DES ABSATZES DURCH DEN EINKAUF

In den beiden vorhergehenden Kapiteln wurden die
Maglichkeiten indirekter und direkter Absatzférderung
durch den Einkauf aufgezeigt. Zu erwdhnen bliebe noch
die Tatsache, daB3 der Einkauf die Tétigkeit der Ver-
kédufer durch Vermittlung von Informationen und Er-
kenntnissen Uber das Marktgeschehen wesentlich unter-
stiitzen kann. Dadurch erlangt der Einkauf ebenfalls —
wenn auch kaum wégbar — Bedeutung fiir den Absatz.

Diese Informationen und Erkenntnisse kdnnen zuné&chst
die eigenen Produkte betreffen. Manchmal erféhrt der
Einkauf eher etwas iber neue Konkurrenzerzeugnisse
und -verfahren oder er entdeckt friher als der Absatz
neue Substitutionsprodukte, die die Lage auf dem Ab-
satzmarkt wesentlich veréndern kénnen. Je friher der
Absatz davon erféhrt, desto besser kann er sich der
neuen Situation anpassen. Er wird zu Gberlegen haben,
ob die eigenen Erzeugnisse nach der neuven Lage ver-
bessert werden missen, um dem Weitbewerb gewach-

17) vgl. W. P, Trautmann, a. a. O, §. 43.
18) vgl. RKW-Auslandsdienst, Heft 80, MUnchen 1958, S. 17.
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sen zu sein, oder — bei Substitutionskonkurrenz — wie
er sich den Substitutionsprodukten gegeniiber verhal-
ten soll.

Ebenso wertvoll wie die Informationen Uber Konkur-
renz- und Substitutionsprodukte sind die Ratschlége des
Einkaufs fir eine. Erweiterung des Produktionspro-
gramms oder fir Verbesserungen der eigenen Produkte.
Es wdre bedaverlich, wenn die Erfahrungen der Ein-
kéufer im Umgang mit Materialien aller Art fir das
Unternehmen nicht genutzt wiirden. Auf Grund seiner
Tétigkeit kann gerade der Einkdufer Qualitdt und
Funktionen der einzelnen Giter sowie deren Wert gut
beurteilen und vermag daher festzustellen, welche Pro-
dukte wie verbessert werden kdnnten und vu. U. sogar,
welche Erzeugnisse sich fur die Eigenproduktion lohnen.
Der Absatz wird schlieBlich auch dankbar sein fir
Informationen dber die Absatzpolitik der Konkurrenz,
Uber -neve. Transporiméglichkeiten oder neve Ver-
packungsarten . '

DIE ZUSAMMENARBEIT VON EINKAUF UND ABSATZ

Es sei betont, daBB das oben Gesagte nur fir die
gegenwdrtige Konjunkturlage gilt und die Beurtei-
lungen der Probleme innerhalb eines Unternehmens
von der Gréfle, der Branche und dem Produktions-

programm abhdngen.

Der Verfasser hofft jedoch, die Hauptberithrungspunkte
zwischen Einkauf und Absatz aufgezeigt und die Még-
lichkeiten der Absatzférderung durch den Einkauf in
groben Ziigen dargestellt zu haben. Dabei soll noch-
mals betont werden, daB der Einkauf nur in enger Zu-
sammenarbeit mit dem Absatz seine Mdglichkeiten zur
Absatzférderung ausschépfen kann. Es mifite daher
Hauptziel der Unternehmenspolitik sein, zwischen Ein-
kauf und Absatz eine Atmosphdre gegenseitigen Ver-
travens zu schaffen, die allein die Gewdhr dafir gibt,
daf3 alle Chancen, den Unternehmenserfolg zu ver-
groflern, genutzt werden.

Markt- und Beschaffungsforschung

Manchem Leser mag diese Begriffspaarung .Marki-
und Beschaffungsforschung” ungewohnt und fremd
erscheinen, Doch sie ist nichts anderes als das Spiegel-
bild der ,Markt- und Absatzforschung” auf der Absatz-
seite des Unternehmens, hier Ubertragen auf die Be-
schaffungsseite.

Beschaffung und Absatz sind die beiden Grundfunk-
tionen, die das einzelne Unternehmen mit seinen
Mérkten fiir Giter, Dienstleistungen, Arbeitskréften
und Kaopital in Verbindung treten lassen. Einzelwirt-
schaftlich betrachtet scheinen es auf den ersten Blick
zwei véllig voneinander getrennte Funktionen zu sein.
Gesamtwirtschafilich lassen sie sich jedoch in der Ge-
samischau des Markigeschehens nicht voneinander
trennen; denn was fir das eine Unternehmen Absatz
ist, bedeutet fir das andere Beschaffung.

Auf der Absatzseite des Unternehmens hat sich in den
letzten Jahren die ,Markt- und Absatzforschung” zu-
nehmende Anerkennung verschaffen kénnen. Auf der
Beschaffungsseite, dem zweiten BerUhrungspunkt des
Unternehmens mit dem Markt, ist eine Erforschung
des Marktes und der Beschaffungsvorgénge, eine
+Markt- und Beschaffungsforschung” vielerorts jedoch
noch véllig unbekannt.

Die vorstehenden Ausfohrungen tber ‘die Bedeutung
des Einkaufs fir den Absatz haben aber zu erkennen
gegeben, welche Bedeutung der Beschaffungsfunktion
heute beizumessen ist. Dieser zunehmenden Aufwer-
tung der Beschaffungsfunktionen kann eine Unterneh-
mensleitung nur dann gerecht werden, wenn sie die
Beschaffung auf einen léngeren Zeitraum plant und
die Planungsdurchfiithrung kontrolliert. Ebenso wie nun
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auf der Absatzseite fir eine Planung und Kontrolle
die ,Markt- und Absatzforschung” erforderlich ist, wird
fur die Beschaffungsplanung und -kontrolle die ,Markt-
und Beschaffungsplanung” versiérkt herangezogen
werden miissen.

Es soll an dieser Stelle keine Theorie einer ,Marki-
und Beschaffungsforschung” entwickelt werden. Zweck
dieser kurz skizzierten Gedanken ist lediglich, zum
Nachdenken Gber ein noch stark vernachlédssigtes Teil-
gebiet der Forschung anzuregen.

Dem gleichen Ziel und dariiber hinaus als Aufforde-
rung zu einer Diskussion dient auch der Versuch, das
Gesamtgebiet der ,Markt und Beschaffungsforschung”
in sieben Teilgebiete zu untergliedern:

— Marktforschung
(Erforschung der Lieferanten)
— Produktforschung
— Preisforschun
— Erforschung éaer Beschaffungswege
— Erforschung der Beschaffungsorganisation
— Erforschung der Beschaffungskosten
— Erforschung der Konkurrenz
(in bezug auf ihre Beschaffung).

 Unter Verfolgung des Ziels der Erstellung eines Be-.

schaffungsplans und der Kontrolle seiner Durchfih-
rung sollte der mit der ,Markt- und Beschaffungs-
forschung” Betraute in diesen Teilgebieten seine For-
schungsmethoden und -techniken ansetzen. Wenn auch
siecben nebeneinanderstehende Teilgebiete hier ge-
nannt werden, so darf aber ihre Interdependenz und
damit der Zwang zu einer gesamtheitlichen Erforschung
der Probleme nicht Obersehen werden. W. K. A, Disch



