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V erantw ortlich: Dipl.-Kfm . W o lfgang  K. A. Disch

Die Bedeutung des Einkaufs für den Absatz
M anfred Todtenhaupt, Essen

Gegenstand dieser Abhandlung sind E inkauf und 
Absatz als Funktionen innerhalb eines Industrie

unternehmens. Ohne au f die Auseinandersetzungen um 
die D efin ition  der Begriffe „E inkau f" und „Beschaf
fung" näher einzugehen, soll hier unter „E inkau f" jener 
Bereich industrie ller Unternehm ertätigkeit verstanden 
werden, der die Beschaffungs- und Lagerfunktion um
schließt.

DIE AUFWERTUNG DER EINKAUFSFUNKTION

Noch vo r wenigen Jahren wurden nur Produktion und 
Absatz als Hauptfunktionen der industrie llen Unter
nehm ertätigke it angesehen. Der E inkauf wurde nicht 
e rw äh n t'). Er ga lt a llen fa lls  als „V e rkau f m it umge
kehrtem Vorzeichen". Einer eigenständigen Einkaufs
lehre wurde die  Existenzberechtigung abgesprochen, 
sie sei grundsätzlich in der Lehre von der A bsa tzw irt
schaft m itenthalten )̂.

Daß sich die Ansichten in dieser Frage weitgehend ge
w ande lt haben und der E inkauf inzwischen gleichfalls 
zur Hauptfunktion aufgerückt ist, ist vo r allem  Verdienst 
der Autoren Hasenack, Sandig, K linger; nicht zu ver
gessen Kosiol, Sundhoff, Reddewig Dubberke, Grochla 
und Hax, d ie  a lle  zur Schaffung einer speziellen Ein
kaufslehre beitrugen. Ebenso waren der au f Anregung 
Klingers^) 1951 innerhalb der Schmalenbach-Gesell- 
schaft gegründete Arbeitskreis „E inkau f im Industrie
be trieb " sowie der im  O ktober 1954 gegründete „Bun
desverband Industrie ller Einkauf e .V ." ständig um die 
Aufwertung der E inkaufsfunktion bemüht. Im gleichen 
Sinne arbeite t auch die Rationalisierungs-Gem ein
schaft „Industrie lle r Vertrieb und E inkau f' im RKW, 
die in Verbindung m it dem Bundesverband Industrieller 
Einkauf v ie l zur ratione llen G estaltung der Einkaufs
tä tigke it beigetragen hat.

Die weitgehende W and lung der M arktstruktur von 
Verkäufer- zu Käufermärkten, die wachsende Integra
tion der europäischen M ärkte sowie die fortschreitende 
Ausschöpfung der Rationalisierungsreserven schließlich 
haben zu einer außerordentlichen Verschärfung des

W ettbewerbs geführt und rücken den Einkauf noch 
mehr ins Blickfeld de r Unternehmung. M an erwartet 
vom Einkauf, daß er —  au f G rund seiner stärkeren 
M arktposition —  d a s  möglichst einspart, was der Ver
kauf nicht mehr „verd ienen" kann.

Doch m it dieser allgem einen Aufwertung der Einkaufs
funktion wächst die G efahr, daß der Einkauf m it einer 
gewissen Selbstgenügsamkeit oder sogar S elbstgefä llig
keit seine eigene Funktion innerhalb des Unternehmens 
iso liert betrachtet und ein „E inkaufszie l" anstrebt, 
das —  was noch nachzuweisen ist —  nicht unbedingt 
m it dem Unternehmungsziel übereinzustimmen braucht.

Einige Überlegungen zu dem Thema „D ie  Bedeutung 
des Einkaufs fü r den Absatz" könnten daher sehr nütz
lich sein, da dabei deutlich w ird , w ie  eng Einkauf 
und Absatz innerhalb eines Unternehmens verflochten 
sind und w ie  notwendig d ie  gemeinsame Ausrichtung 
au f das Unternehmungsziel ist. Die Tatsache, daß sich 
die Wissenschaft m it den funktionalen Zusammen
hängen von Beschaffung und Absatz noch nicht befaßt 
h a t ‘ ) läßt diese Überlegungen noch dring licher er
scheinen.

Das Ziel der Unternehmung, dem Einkauf und Absatz 
gleichermaßen verp flich te t sind, ist d ie Erzielung des 
größtmöglichen Gewinns. W ährend der Absatz haupt
sächlich durch Erhöhung des Umsatzes dieses Z iel zu 
erreichen sucht, ist die E inkaufstätigkeit besonders 
darau f ausgerichtet, d ie  Kosten zu verringern und da 
durch die Gewinnspanne zu vergrößern. Insofern kann 
vom Einkauf als einem „p ro fitm a k in g  job"®) gespro
chen werden. Da Einkauf und Absatz das Z iel der 
Gewinnm axim ierung von verschiedenen Seiten ange- 
hen, Schnutenhous spricht von einer „gegensätzlichen 
Dynamik des Geldverdienens" «), erscheint es verständ
lich, wenn beide Funktionen iso lie rt betrachtet werden 
und die Frage nach der gegenseitigen Beeinflussung 
in den H intergrund tr itt. Andererseits kann man eine 
V ie lzahl von Berührungspunkten zwischen Einkauf und 
Absatz feststelleh und bei näherer Betrachtung er
kennen, daß die  E inkaufstätigkeit den Absatz in star
kem Maße beeinflußt. Jede einzelne Handlung des Ein-

*) vg l. W . K o c h , Grundlagen und Technik des Vertriebs, Bd. I, 
Berlin 1950, S. 20.
*) E. S c h ä f e r ,  Die Aufgabe der Absatzw irtschaft, Leipzig 1943, 
G e le itw ort.

K. K 1 i n g e r , Der E inkauf im  Industriebetrieb/ Essen 1950, S. U . 
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*) vg l. S c h n u t e n h o u s  in Zeitschrift fü r Betriebswirtschaft,
W iesbaden, 27. Jg. 1957 N r. 7/8, S. 413.
s) vg l. RKW-Auslandsdienst, Mönchen, 1958 Heft 80, S. 12.
«) a. a. O ., S. 412.
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kaufs ihai eine mehr oder w eniger d irekte W irkung au f 
den Absatz, ob  es sich um Beeinflussung der Preis- 
und Q ua litä ts faktoren handelt oder um das Vorgehen 
au f dem Beschaffungsmarkt und d ie  Unterrichtung der 
Absatzseite über M arktveränderungen.

INDIREKTE ABSATZFÖRDERUNG DURCH DEN EINKAUF

Im scharfen W ettbew erb hängt der Absatzerfo lg  eines 
Unternehmens vornehmlich von der M öglichkeit einer 
elastischen Preispolitik ab. Durch v ie lfä ltig e  Einfluß
nahme au f d ie  Preisfaktoren erhä lt dabe i d ie  Leistung 
des Einkaufs fü r  d ie  Absatzseite entscheidende Be
deutung.

Die Aufgabe der E inkaufsabteilung w ird  da rin  gesehen, 
durch rechtzeitige Beschaffung der erforderlichen Güter 
am richtigen O rt d ie  Voraussetzung fü r d ie  ßetriebs- 
bereitschaft und einen stetigen Produktionsablauf zu 
schaffen ’ ). Darüber hinaus w ird  vom  Einkauf gefordert, 
daß e r d ie  G üter zu günstigsten Preisen, in  geeigneter 
Q ua litä t, m it den geringstmöglichen Kosten beschafft. 
Dazu kom m t noch d ie  Verantwortung des Einkaufs fü r 
d ie  Lagerhaltung.

D i e  P r e i s v e r h a n d l u n g e n  d e s  E i n k ä u f e r s

Seit eh und je g ilt  das Aushandeln der Einkaufspreise 
sowie der Liefer- und Zahlungsbedingungen als Kern
tä tig ke it des Einkäufers. D ie Bedeutung dieser Preis
verhandlungen fü r  d ie  Kalkulation der eigenen Ver
kaufspreise wächst m it dem Ante il de r Einkaufsleistun
gen an den Produktionsselbstkosten, de r in den USA 
im Durchschnitt bei 54,7“/# liegt®) und in der Bundes
repub lik  ungefähr gleich hoch sein dürfte.

Der E inkäufer w ird  selbstverständlich bestrebt sein, 
unter Ausnutzung seiner M arktstellung so b illig  w ie 
möglich einzukaufen-. A llerd ings müssen d ie  Voraus
setzungen verg le ichbarer Q ua litä ten , term ingerechter 
A nlie ferung usw. gegeben sein, weshalb es besser 
wäre, nicht vom  niedrigsten sondern vom optim alen 
Preis zu sprechen, den es zu erreichen g ilt." )

Um dem Lieferanten einen Anre iz zur Einräumung gün
stiger Preise zu geben, kann d e r E inkäufer den Bedarf 
zu Großbestellungen zusammenfassen oder ga r den 
Abschluß eines Rahmenabkommens, wodurch dem Lie
feranten d ie  regelm äßige Abnahm e einer bestimmten 
Menge gesichert w ird , anbieten.

Doch nicht a lle in  die Komponenten der M arktstellung 
und meßbaren V orte ile  durch Großabnahm e bzw. re
ge lm äßige Abnahm e sind letztlich bestimmend fü r den 
Einkaufspreis, sondern jene Unwägbarkeiten, d ie  in der 
Person des Einkäufers liegen. N u r eine genaue M ark t
kenntnis be fäh ig t diesen, seine M arktstellung zu er
kennen und auszunutzen. N ur durch gutes Einfühlungs
vermögen in d ie  M en ta litä t d e r Verkäufer und Ver
handlungsgeschick schließlich vermag er aus persön
lichen Verbindungen, durch Versprechen pünktlicher 
Zahlung oder Ausweitung der Geschäftsbeziehungen 
a u f andere G üter u. ö. Preisvorteile zu erzielen.

B e s c h a t f u n g s - u n d  L a g e r k o s t e n

W ie  a lle  Kosten des Unternehmens müssen auch Be- 
schoffungs- und Lagerkosten über den Absatz w ieder 
„ve rd ien t" werden. Es lieg t daher im Interesse des A b 
satzes, wenn vom  Einkauf ge forde rt w ird , diese Kosten 
so n ied rig  w ie möglich zu holten.

Jeder E inkäufer sollte selbstkritisch genug sein, das 
strenge Kostenbewußtsein, das e r bei de r Erzielung 
op tim a ler Einkaufspreise an den Tag legt, auch seiner 
eigenen Tätigke it gegenüber gelten zu lassen. Er hat 
es nämlich weitgehend in der Hand, seine A rbe it so 
ra tione ll w ie  möglich zu gestalten und dadurch das 
M inim um  d e r Beschaffungskosten, d ie  sich aus Personal
kosten, Kosten der A rbeitsm itte l (Maschinen, Papier und 
sonstiger Bürobedarf), Raum-, Heiz- und Stromkosten, 
Portokosten etc. zusammensetzen, zu erreichen.

Der gute W ille  a lle in  genügt a llerd ings nicht, d e r Ein
käufer muß v ie lm ehr ausreichende Kenntnisse der Ein- 
koufsorganisation besitzen, muß über Arbe itsab läufe, 
Formulartechnik, A rbe itsm itte l und Arbeitsunterlagen 
Bescheid wissen, um überflüssige Arbeitsgänge, un
w irtschaftliche M ethoden, ungeeignete Maschinen usw. 
zu erkennen und seine Aufgaben m it nvinimalen Kosten 
erfü llen zu können. Unbedingt erforderlich sind h ierfür 
regelm äßige Angaben der Leistungsdaten (Beschaf
fungskosten bezogen au f die Anzahl bzw. den W ert 
der Bestellungen usw.), dam it überhaupt ein M aßstab 
vorhanden ist.

Ebenso muß der E inkauf in fo rm ie rt sein Ober d ie  M ög- 
Hchkeiten und Grenzen der Lagerhaltung sowie die 
Lagerkosten-Relationen. N u r dann ist er in de r Lage, 
bei de r Bestimmung de r Bestellgrößen eine optim ale 
Entscheidung zu treffen. Es geht nämlich darum, unter 
Berücksichtigung des Bedarfs, der Einkaufspreise, der 
Bestell- und Lagerkosten (einschließlich Zinskosten fü r 
das im  Lager gebundene Kapita l) sow ie a lle r Eventual
fä lle , w ie z. B. Lieferungsverzögerungen durch voraus
sehbare Engpässe, d ie  rich tige Bestellgröße zu errech
nen. Trautmann i ”) s te llt fest, daß d ie  Einkaufsentschei
dung eine „O ptim a l-Fakto renkom bina tion" sei und 
weist au f e in  Beispiel bei K ühner*') hin, in dem die 
op tim ale  Bestellstückzahl m it H ilfe  der D iffe re n tia l
rechnung unter Berücksichtigung des Stückpreises, des 
Z insfaktors ( =  Verzinskosten fü r  das im  Lager gebun
dene Betriebskapita l - f  übrige Lagerkosten), des Ge- 
samtbedorfs und de r Kosten des Bestellvorgangs er
rechnet w ird .

Auch in dem  genannten Beispiel w ird  deutlich, w ie 
w ichtig es fü r den Einkäufer ist, über d ie  Kostensitua
tion  beim Bestellvorgong und in der Lagerwirtschaft 
in fo rm ie rt zu sein. Eine andere Frage ist es, ob  die 
Formel bzw. das vorgeschlagene D iagram m  von Küh
ner im m er anw endbar sind oder ausreichen, da auch 
noch andere Faktoren zu berücksichtigen sind, w ie  z.B. 
d ie  Bereitschaft des Lieferanten, höhere Rabatte bei 
Großbestellungen zu gewähren und /oder Fertigungs
m ateria l ¡e nach Bedarf in Teilmengen anzuliefern.

’ ) vg l. H. G o I I e , Aufgaben des Einkaufs, im Handbuch der Ein
kaufsle itung, München 1960, S. 39.
•) vg l. R. F. L o g I e r  , A  C ritica l lo o k  at the Purchasing Function, 
in : AM A Management Bulle tin , New  York, Num ber 13, p . 1.
*) vg l. K I i n g e r , a. a. O . S. 110.

W . P. T r  G U t  m a n n , Moderne Einkaufspraxis, S tu ttgart 1962 
S. 43.
“ ) K. K ü h n e r ,  Die Erm ittlung optim a le r Bestellstückzahlen, in : 
Bürotechnik und O rgan isa tion, F rankfurt/M ., Jg. 1959, H eft 3.
1*) Ideal wäre die »fertigungssynchrone A n lie fe rung", d ie nach 
Grochla (E. G ro d ila , M a te ria lw jrtsd ia ft, W iesboden 1958, S. 28) 
sowohl das technische als auch das ökonomische Problem löst.
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Der einzelne E inkäufer ist sicherlich öberfordert, wenn 
er vor seiner Entscheidung d ie  geschilderten Über
legungen anstelien soll. Es w äre  daher Aufgabe der 
Einkaufsleitung, nicht nur den Anstoß zu diesen Er
wägungen zu geben und die notwendigen Kosten- 
Angaben zu beschaffen, sondern darüber hinaus Ko
stenrelationen und leicht verständliche Kurzformeln 
als Entscheidungshilfen dem Einkäufer anhandzugeben.

D i e  W e r l a n a l y s e

W ie  in den USA seit Jahren schon, so w ird  auch in der 
Bundesrepublik mehr und mehr vom Einkauf gefordert, 
über die norm ale Erledigung hinaus die A nfo rderun
gen des Betriebes im Sinne der W ertana lyse zu unter
suchen.

Unter W ertanalyse (value analysis) versteht Traut- 
mani a llgem ein einen Denkprozeß, der in  vie lfacher 
Hinscht m it unserem Rationalisierungsdenken ver- 
g le ia b a r sei, ohne von diesem ganz ausge fü llt zu w er
den. W ertanalyse geht a lso über dos Rationalisierungs- 
denksn hinaus, d ring t tie fe r in d ie  Problem atik von 
Preis und W ert ein und zieht entsprechend weitgehende 
Folgen nach sich. Man könnte W ertana lyse bezeichnen 
als en Abwägen zwischen Preisen und Kosten von Roh
stoffen, Fertigteilen, Arbeitsprozessen, Produktions- 
verfchren, Dienstleistungen etc. und dem  Nutzenwert, 
der in der Erfüllung bestimmter Funktionen liegt.

Für die Durchführung de r W ertanalyse nennt d ie  Am eri
can Management Association zehn Testfragen

1. Trägt der Gebrauch der W are zum W e rt bei?

Z  Stehen die Kosten im  rechten Verhältn is zum Nutzen 
der W are?

3. Sind a lle  Ausgangsmerkmale notwendig?

4. Gibt es etwas besseres fü r  den beabsichtigten Ge
brauch?

5. Kann der brauchbore Teil nach einer kostengünsti
geren M ethode hergestellt werden?

6. Ist ein N orm te il erhältlich, der brauchbar ist?

7. Ist das Teil m it geeigneten W erkzeugen hergestellt 
im Hinblick au f d ie  gebrauchten Mengen?

8. Setzen sich d ie  Gesamtkosten des Teiles aus M a
terialkosten, angemessenen Lohnkosten, Gemein
kosten und Gewinn zusammen?

9. Kann ein anderer zuverlässiger L ie ferant die W are 
billiger liefern?

10. Kauft es irgend jemand b illig e r ein?

Diese Fragen werfen eine Fülle technischer und be
triebswirtschaftlicher Probleme auf, d ie  der Einkauf 
unmöglich a lle in  lösen kann. M it Recht w ird  man des
halb fragen; warum  gerade de r Einkauf sich m it der 
W ertanalyse befassen soll. Heinrich i®) g ib t daroiuf eine 
dreifache A n tw ort:

1. „Keine Abte ilung ist von N a tu r aus mehr kosten
bewußt als gerade der Einkauf,

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

'ä) W . P. T r a u t m a n n ,  W ertanalyse als M itte l zur Kosten
senkung und Leistungssteigerung im industrie llen Einkauf, in ; Ratio
nalisierung, München, 11. Jg., 1960/2.
“ ) Übersetzung d. Verf. aus: AM A Management B u lle tin , New York, 
Number 11, Exhibit 5.
*5) In : Purchasing, S. 463; vg l. RKW-Auslandsdienst, Heft 80: 
Industrieller E inkauf in den USA —  Reisebericht e ine r Studien
gruppe, München 1958, S. 35.

deshalb auch wohl vorbere itet, M öglichkeiten für 
bessere Verfahren und niedrigere Kosten zu ent
decken.

3. Der E inkäufer kann als Beobachter des M a te ria l
flusses am besten beurteilen, ob eine W ertanalyse 
den Aufw and lohnt und gewinnversprechend ist."

N ur in  enger Zusammenarbeit m it Technik, Forschung, 
Absatz und den anderen zuständigen Bereichen w ird  
der E inkauf die M ethode der W ertanalyse erfolgreich 
anwenden und zur füh lbaren Kostensenkung innerhalb 
des Unternehmens beitragen können.

M it H ilfe  der W ertanalyse läßt sich auch die heute so 
aktuelle Frage: Beschaffung oder Selbstanfertigung? 
(buy o r make?) beantworten, wobei d ie  Gründe, die 
fü r Beschaffung und diejenigen, d ie  fü r Selbstanferti
gung sprechen, e rm itte lt und gegeneinander abgewo
gen werden müssen.

Zu den v ie lfä ltigen  Ergebnissen des W ertanalyse-Den
kens gehört auch d ie  M ateria lsubstitution (z. B. Kunst
s to ff anstelle von M eta ll), d ie  nicht nur kostensparend 
sondern ouch qualitätsste igernd w irken kann.

O ft ist auch ein stärkerer A n trieb  zur Norm ung die 
Folge der W ertanalyse. Es ist a llgem ein bekannt, daß 
durch die Norm ung erhebliche Kosteneinsparungen vor 
allem  im Produktionsbereich, bei der Lagerhaltung und 
beim Beschaffungsvorgang möglich sind.

Als m ögliche weitere Folgen de r W ertanalyse können 
noch Lieferantenwechsel, Beschränkung oder Erweite
rung des eigenen Produktionsprogramms, Typisierung, 
Lizenzfertigung, neue Produktionsverfahren u. a. m. ge
nannt werden.

Die Bedeutung der W ertanalyse läß t sich an den am eri
kanischen Erfolgen *«) ablesen, d ie  den Einkaufsabtei
lungen in  der Bundesrepublik Ansporn sein sollten, in 
gleicher W eise zur Unterstützung der Verkaufsseite und 
dam it fü r den Unternehm ererfo lg tä tig  zu werden.

DIREKTE ABSATZFÖRDERUNG DURCH DEN EINKAUF

Als d irekte Absatzförderung sollen —  im Gegensatz 
zu der Beeinflussung der Preisfaktoren, d ie  als in
direkte A bsatzförderung anzusprechen is t —  jene Hand
lungen des Einkaufs verstanden werden, die einen un
m itte lbar fü r das eigene Unternehmen bzw. fü r  die 
eigenen Erzeugnisse werbenden Effekt haben oder 
d irekt zur Erhöhung des Absatzes führen.

Im Zeichen des immer härter werdenden W ettbewerbs 
w ird  mehr und mehr d ie  Forderung an den Einkauf ge
richtet, die E inkaufspolitik au f d irekte Absatzförderung 
auszurichten. Bei a ll seinen Handlungen soll de r Ein
kauf stets den Absatzerfo lg im Auge haben, d. h. seine 
E inkaufspolitik so ausrichten, daß neben dem Ziel der 
größten Kosteneinsparung auch die Absatzchancen des 
eigenen Unternehmens weitestgehend verm ehrt werden.

D i e  B e e i n f l u s s u n g  d e r  Q u  a I i t ä t s f a k  I  o r e n

Die Q ua litä t der eigenen Produkte hängt maßgeblich 
von der Güte der eingekauften Rohstoffe, H ilfsstoffe, 
H a lb fe rtig fabrika te  und E inbaufertig te ile ab. Durch 
seine Einkaufsentscheidung nimmt de r Einkäufer daher 
direkten Einfluß au f die Q ua litä t der eigenen Erzeug
nisse. Er kann aber nur dann die richtige Entscheidung

y )  ^ g l .  Beispiele in : RKW-Auslandsdienst, Heft 80, Mönchen 1958,
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tre ffen, wenn er in fo rm iert ist über d ie  W iricung einer 
Qualitätsverän'derung au f den Absatz. Ehe e rQ ua litä ts - 
einbußen zugunsten niedrigerer Preise oder höhere 
Preise fü r  bessere Q u a litä t in Kauf nimmt, sollte der 
E inkäufer m it dem Absatz Fühlung nehmen, um zu 
einer optim alen Entscheidung zu kommen. Dabei wäre 
es fü r ihn besonders nützlich, die Ergebnisse der Ab- 
satzmarktforschung zu studieren.

Bei der W ertanalyse w ird  d ie  Frage gestellt: Kann ein 
b illigeres M ate ria l u. U. dieselben Funktionen gleich 
giut erfü llen w ie  das teure? Die Beurteilung e rfo lg t 
nach Kostengesichtspunkten. Der Einkäufer d a rf dabei 
aber nicht die Belange des Absatzes vergessen, der 
durch die  Q ualifötsveränderung zw ar zu einem nie
drigeren Preis anbieten kann, andererseits aber u. U. 
ungleich mehr an W erbew irkung verliert.

Schließlich beeinflußt auch die Lagerung, fü r die der 
Einkauf meist verantw ortlich ist, die Q ua tiltä t des ein
gekauften M ateria ls. Unsachgemäße Lagerung kann 
sogar zur Unbrauchbarkeit der gelagerten W aren füh
ren. Indem de r Einkauf die Lagerhaltung scharf kon
tro llie rt, vermag er nicht nur die Kosten einzusparen 
und zu verhindern, daß W erte vernichtet werden, son
dern er träg t g leichzeitig zur Q ualitä tserhaltung der 
eigenen Erzeugnisse bei.

L i e f e r a n t e n - W a h l  
n a c h  W e r b e g e s i c h t s p u n k t e n

Nachdem der E inkäufer vergleichend festgestellt hat, 
daß die Q ua litä ten und Ausführungen der angebote
nen W aren sowie die Lieferterm ine der einzelnen A n
b ie ter akzeptabel sind und auch an der Zuverlässigkeit 
der konkurierenden Verkäufer nicht zu zweife ln ist, 
ve rg ib t er in der Regel den Auftrag  an denjenigen, der 
unter Berücksichtigung der Liefer- und Zahlungsbedin
gungen zum niedrigsten Preise anbietet. Unter dem 
neuen Aspekt seiner Aufgaben w ird  er jedoch noch 
einen weiteren Faktor beachten müssen; den Ruf der 
Herste llerfirm a bzw. des Fabrikates. O ft g ib t gerade 
das Einbauteil eines bekannten Herstellers dem Absatz 
das entscheidende W erbeargum ent an d ie  Hand, so 
daß e r praktisch den guten Namen des Herstellers 
eines Einbauteiles fü r die Förderung des eigenen A b 
satzes einsetzen kann (z. B. Einbouteile der Autom obil- 
und Fahrradindustrie). Dasselbe g ilt  fü r die Verwen
dung bekannter Roh- oder H ilfsstoffe (z. B. Schweden
stahl).

Auch die Verwendung ausländischen M ateria ls  könnte 
fü r die eigenen Erzeugnisse werbend w irken, speziell 
im Lande des Lieferanten. Der E inkäufer sollte vor 
A uftragsvergabe prüfen, ob nicht ein ausländischer 
Lieferant fü r d ie  Lieferung von Roh-, H ilfs- und Be
triebsstoffen oder auch Halb- und Fertigfabrika ten aus
gewählt werden sollte. Die Tatsache, daß das eigene 
Unternehmen Kunde des Landes ist, ganz gleich, ob 
die  bezogenen G üter bei der Herstellung de r eigenen 
Erzeugnisse verwendet wurden oder nicht, w ird  den 
eigenen Absatz o ft bedeutend fördern.

G e g e n s e i t i g k e i t s g e c h ä f l e

Nicht unerwähnt bleiben d a rf schließlich das v ie l disku
tierte Thema der sogenannten „G egengeschäfte". Diese 
Gegenseitigkeitsgeschäfte zwischen zwei Unternehmen 
sind nur selten Kompensationsgeschäfte in dem Sinne, 
daß der Lieferant verp flich te t ist, dem W ert nach in 
gleicher Höhe von seinem Geschäftspartner W aren

abzunehmen. Solche Gegengeschäfte m it lOOVaiger 
Aufrechnung würden sich m it der Zeit eher hemmend 
als belebend au f d ie  Geschäftsbeziehungen auswirken. 
V ie lm ehr erw arte t der Abnehm er in den meisten Fällen 
ledig lich eine „H onorie rung", deren Höhe von den 
Verwendungsmöglichkeiten und Verbrauchsmengen der 
im Gegengeschäft angebotenen W aren bestimmt w ird . 
Vom Einkauf w ird  erwartet, daß er —  vorausgesetzt, 
daß nach den anderen bekannten Erwägungen nichts 
dagegen spricht —  d ie  A ufträge möglichst bei den 
Lieferanten p laziert, die dem  eigenen Unternehmen 
Absatzchancen eröffnen könnten. Er w ird  vor A uftrags
vergabe vom Lieferanten d ie  Zusicherung erb itten, daß 
dieser das eigene Unternehmen entsprechend m it Ge
genaufträgen bedenken w ird .

In einer unangenehmeren Lage ist der E inkauf dann, 
wenn er nachträglich G roßabnahm en „honorie ren" 
muß. V ie lfach steht er dann unter Zeitdruck, w e il von 
ihm verlangt w ird , um eine Verärgerung des Kunden 
zu verm eiden, diesem möglichst so fo rt G egenaufträge 
zu erteilen. G egebenenfalls müßte der Einkäufer dann 
W irtschaftlichkeit und M öglichkeiten der Lagerung 
prüfen oder ga r versuchen, eine andere Firma zu ver
m itteln, d ie  entsprechende Abnahmen tä tig t.

Selbstverständlich w ird  der Einkäufer v o r seiner Ent
scheidung fü r einen Lieferanten aus Gegengeschäfts
gründen oder sonstigen Gründen der d irekten Absatz
förderung versuchen, zumindest gleiche Preiszugeständ
nisse zu erhalten w ie  sie der günstigste Anb ie te r des 
M arktes gemacht hat. G e ling t ihm das, w ird  d ie  Ent
scheidung nicht schwer sein. In Bedrängnis gerä t der 
E inkäufer jedoch, wenn d ie  aus „Absatzgründen" ge
w ählte L ieferfirm a nicht bere it ist, sich preislich der 
Konkurrenz anzugleichen. In solchen Fällen werden 
Einkauf und Absatz gemeinsam festzustellen haben, 
w ie hoch de r W erbew ert eines bekannten Einbauteils fü r 
das eigene Fertigerzeugnis oder der W ert eventueller 
Absatzm öglichkeiten im Ausland etc. zu veranschlagen 
sind, um dam it zur „O ptim al-Fakto renkom bina tion" ” ) 
zu gelangen. Dabei w i i^  sich heraussteilen, daß in der 
Bundesrepublik ebenso w ie  in den USA der Einkauf 
teilweise Zugeständnisse machen muß, um d ie  Absatz
erlöse nicht zu schmälern. *®)

UNTERSTUTZUNG DES ABSATZES DURCH DEN EINKAUF

In den beiden vorhergehenden Kapite ln wurden die  
M öglichkeiten ind irekter und d irek te r Absatzförderung 
durch den Einkauf aufgezeigt. Zu erwähnen bliebe noch 
die Tatsache, daß der Einkauf d ie  Tätigke it der Ver
käufer durch Verm ittlung von Inform ationen und Er
kenntnissen über das Marktgeschehen wesentlich unter
stützen kann. Dadurch erlangt der Einkauf ebenfalls —  
wenn auch kaum w ägbar —  Bedeutung fü r den Absatz.

Diese Inform ationen und Erkenntnisse können zunächst 
d ie  eigenen Produkte betreffen. Manchmal e rfäh rt der 
Einkauf eher etwas über neue Konkurrenzerzeugnisse 
und -verfahren oder er entdeckt früher als der Absatz 
neue Substitutionsprodukte, d ie  d ie  Lage a u f dem A b 
satzm arkt wesentlich verändern können. Je früher der 
Absatz davon erfährt, desto besser kann er sich der 
neuen Situation anpassen. Er w ird  zu überlegen haben, 
ob die eigenen Erzeugnisse nach der neuen Lage ver
bessert werden müssen, um dem W ettbew erb  gewach

>’ ) vg l. W . P. T r a u t  m a n n , a. a . O ., S. 43.
« ) vg l. RKW-Auslandsdienst, H eft 80, München 1958, S. 17.
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sen zu sein, oder —  bei Substitutionskonicurrenz —  w ie 
er sich den Substitutionsprodukfen gegenüber ve rha l
ten soll.

Ebenso w ertvo ll w ie  d ie  Inform ationen über Konkur
renz- und Substitutionsprodukte sind die  Ratschläge des 
Einkaufs fü r eine. Erweiterung des Produktionspro
gramms oder fü r Verbesserungen der eigenen Produkte. 
Es w äre  bedauerlich, wenn die Erfahrungen der Ein
käufer im Umgang m it M ate ria lien  a lle r A rt fü r das 
Unternehmen nicht genutzt würden. A u f G rund seiner 
Tätigke it kann gerade de r E inkäufer Q u a litä t und 
Funktionen der einzelnen G üter sowie deren W ert gut 
beurteilen und verm ag daher festzustellen, welche Pro
dukte w ie verbessert werden könnten und u. U. sogar, 
welche Erzeugnisse sich fü r d ie  E igenproduktion lohnen. 
Der Absatz w ird  schließlich auch dankbar sein fü r 
Inform ationen über d ie  A bsa tzpo litik  der Konkurrenz, 
über neue Transportm öglichkeiten oder neue Ver
packungsarten .

DIE ZUSAMMENARBEIT VON EINKAUF UND ABSATZ

Es sei betont, daß das oben Gesagte nur fü r die 
gegenwärtige Konjunkturlage g ilt  und die Beurtei
lungen der Probleme innerhalb eines Unternehmens 
von der Größe, der Branche und dem Produktions
program m  abhängen.

Der Verfasser h o fft jedoch, d ie  Hauptberührungspunkte 
zwischen Einkauf und Absatz aufgezeigt und die  M ög
lichkeiten der Absatzförderung durch den Einkauf in 
groben Zügen dargeste llt zu haben. Dabei soll noch
mals betont werden, daß der Einkauf nur in enger Zu
sammenarbeit m it dem Absatz seine M öglichkeiten zur 
Absatzförderung ausschöpfen kann. Es müßte daher 
Hauptziel de r Unternehm enspolitik sein, zwischen Ein
kauf und Absatz eine Atm osphäre gegenseitigen Ver
trauens zu schaffen, die a lle in  die G ewähr da für gibt, 
daß a lle  Chancen, den Unternehmenserfolg zu ver
größern, genutzt werden.

M arkt- und Beschaffungsforschung

Manchem Leser mag diese Begriffspaarung „M arkt- 
und Beschaffungsforschung" ungewohnt und fremd 
erscheinen. Doch sie ist nichts anderes als das Spiegel
b ild  der „M ark t- und Absatzforschung" au f der Absatz
seite des Unternehmens, hier übertragen a u f die Be
schaffungsseite.

Beschaffung und Absatz sind die  beiden Grundfunk- 
tionen, d ie  das einzelne Unternehmen mit seinen 
M ärkten fü r Güter, D ienstleistungen, A rbe itskräften 
und K ap ita l in Verb indung treten lassen. E inzelw irt
schaftlich betrachtet scheinen es au f den ersten Blick 
zwei v ö llig  voneinander getrennte Funktionen zu sein. 
Gesamtwirtschaftlich lassen sie sich jedoch in der Ge
samtschau des Marktgeschehens nicht voneinander 
trennen; denn was fü r das eine Unternehmen Absatz 
ist, bedeutet fü r  das andere Beschaffung.

A u f der Absatzseite des Unternehmens hat sich in den 
letzten Jahren die  „M a rk t- und Absatzforschung" zu
nehmende Anerkennung verschaffen können. A u f der 
Beschaffungsseite, dem zweiten Berührungspunkt des 
Unternehmens m it dem M arkt, ist eine Erforschung 
des M arktes und der Beschaffungsvorgänge, eine 
„M ark t- und Beschaffungsforschung" v ie lerorts  jedoch 
noch vö llig  unbekannt.

Die vorstehenden Ausführungen über d ie  Bedeutung 
des Einkaufs fü r den Absatz haben aber zu erkennen 
gegeben, welche Bedeutung der Beschaffungsfunktion 
heute beizumessen ist. Dieser zunehmenden A ufw er
tung der Beschaffungsfunktionen kann eine Unterneh
mensleitung nur dann gerecht werden, wenn sie die 
Beschaffung au f einen längeren Zeitraum  p lan t und 
die Planungsdurchführung kon tro llie rt. Ebenso w ie nun

auf der Absatzseite fü r eine Planung und Kontrolle 
die „M arkt- und Absatzforschung" erforderlich ist, w ird  
fü r die Beschaffungsplanung und -kon tro lle  die „M arkt- 
und Beschaffungsplanung" verstärkt herangezogen 
werden müssen.

Es soll an dieser Stelle keine Theorie einer „M ark t- 
und Beschaffungsforschung" entw ickelt werden. Zweck 
dieser kurz skizzierten Gedanken ist ledig lich, zum 
Nachdenken Ober ein noch stark vernachlässigtes Teil
gebiet der Forschung anzuregen.

Dem gleichen Ziel und darüber hinaus als A u ffo rd e 
rung zu einer Diskussion dient auch der Versuch, das 
Gesamtgebiet der „M a rk t und Beschaffungsforschung" 
in sieben Teilgebiete zu untergliedern:

—  M arktforschung 
(Erforschung der Lieferanten)

—  Produktforschung
—  Preisforschung
—  Erforschung der Beschaffungswege
—  Erforschung der Beschaffungsorganisation
—  Erforschung der Beschaffungskosten
—  Erforschung der Konkurrenz

(in bezug au f ihre Beschaffung).

Unter Verfo lgung des Ziels der Erstellung eines Be
schaffungsplans und der Kontro lle seiner Durchfüh
rung sollte der m it der „M a rk t- und Beschaffungs
forschung" Betraute in diesen Teilgebieten seine For
schungsmethoden und -techniken ansetzen. W enn auch 
sieben nebeneinanderstehende Teilgebiete hier ge
nannt werden, so d a rf aber ihre Interdependenz und 
dam it der Zwang zu einer gesamtheitlichen Erforschung 
der Probleme nicht übersehen werden. W . K. A. Disch
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