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Wenn wir Praktiker die Rolle der Werbung .iber-
bewerten, wenn wir nur einen Teil der Wahrheit, nicht.
‘die volle Wahrheit Gber die Werbung berichten, dann
kénnen wir vom Lehrer nicht erwarten, daBB er unsere
Aussagen akzeptiert. Und das tut er auch nicht. 7

Er lachelt — Undv sucht sie woanders, die volle Wahr-
heit, die eigentliche Rolle, die die Werbung in unserer
Wirtschaft spielt.

Sollten nicht auch wir, die Praktiker, die wirkliche Rolle
suchen, die die Werbung heute spielt. Wir werden sie
kaum dadurch finden, daB wir Gberholte Verallge-
meinerungen akzeptieren wie ,Werbung verringert
immer die Kosten”. Oder ,Werbung férdert immer
das freie Unternehmertum®. In Wirklichkeit stimmt auch
dies — in vielen Féllen — nicht.

Mir scheint, doB eine objektive und unvoreingenom-
mene Bewertung der wirklichen und hauptséchlichen
Rolle der Werbung heute und hier einfach so lautet:
die Werbung ist ein Werkzeug der Mitteilung fiir Han-
del und Industrie . . . ein spezialisiertes, automations-
artiges Werkzeug, das die Ubermitilung von Infor-
mationen {ber Erzeugnisse und Dienstleistungen zu

niedrigeren Kosten und mit gréBerer Wirkungskraft

ermoglicht als es in irgendeiner anderen mdglichen
Form durchfShrbar wiire.

"Das ist der Grund dafir, daf3 Handel! und Industrie die
Werbung so umfassend betreiben . . . weil es eben ein
absatzwirtschaftliches Instrument von unvergleichbarer
Durchschlagskraft ist.

Ich erwarte nicht, daBB allzuviele Praktiker mir zustim-
men werden. Meine Definition ist vielleicht zu einfach.
Aber hierauf kénnen wir fuien und hierauf kdénnen

. wir sfolz sein.

Es gibt vrele Werbeleute, die Uber diese Bewertung
weit -hinausgehen und sagen, dafl die Werbung die
Preise senkt; oder daf3 die Werbung das freie Unter-
nehmertum férdert. Da sind diejenigen, die behaupten
oder folgern, daf3.die Werbung den Wohlstand und die
Beschdftigung férdere, indem sie die Massenproduktion
durch Schaffung von Massenmdrkien erhalie, daBl die
Werbung die groBe wirtschaftliche Wohltéterin un-
serer Gesellschaft sei.

Diese Behauptungen mégen wclhr sein — in vielen
_Fdllen sind sie es. Aber sie sind es nicht immer.
Warum also stellen wir so hohe Ansprische?

" schaft ...

Es gibt noch so vieles, was wir noch nicht wissen oder

nicht zugeben wollen iiber die’ mannigfaltigen Werte
und die Verantwortung der Werbung in unserer Wirt-
schafts- und Gesellschafisordnung. Es bedarf eines um-
fassenden und. objektiven Studiums, um die Wahrheit
zu finden, die volle Wahrheit und nichts als die Wahr-
heit. Vielleicht konnen uns hier unsere Werbe- Lehrer
helfen.

SEIEN WIR GENAU — UND DADURCH GLAUBWURDIG

Befolgen wir unterdessen in der Werbe-Ausbildung
den Rat unserer Freunde, der Lehrer. Sagen wir die
volle Wahrheit . und vergessen wir die Halb-
wahrheiten, Sagen wir, Werbung kann dazu bei-
tragen, die Preise zu senken . . . aber nicht immer.
Sagen wir, die Werbung kann dozu beitragen,
das freie Unternehmertum zu férdern . . . aber nicht
immer.

Und sagen wir dann, wahrhaftig und aufrichtig: der
grofBe Beitrag der Werbung besteht darin, ein Werk-
zeug von unvergleichlicher Durchschlagskraft zu sein,
dessen sich die Wirtschaft bedient, um unserer breiten
Ofifentlichkeit etwas von den wundervollen amerikani-
schen Erzeugnissen und Dienstleistungen zu berichien.

Und hier liegt ihre Rechifertigung, ihre Daseinsberech-
tigung — wund ihr groBer Beitrag. Eine solche Fest-
stellung ist wahr, nicht Gbertrieben, nicht doppelsinnig,
und glaubhaft — vielleicht -sogar auch annehmbar fir
unsere vielen Kritiker.

Vor allem aber riickt sie die Werbung in die richtige
Perspektive . . . ein Werkzeug der Unternehmens-
leitungen. ‘

Und dann liegt die Verantwortung fir alles, was die
Werbung aussagt, auf den Schultern der Unterneh-
mensleltungen, nicht auf den unseren, Und die Wer-
bung, meine Damen und Herren, wird so wahr oder
falsch sein, so interessant oder langweilig, so schén
oder héBlich, so wirkungsvoll oder wirkungslos wie der
Mann oder-die Firma, die die Werbung machen.

Woas ist nun die wahre Rolle der Werbung in unserer
Wirtschaft in dieser zweiten Hdlfte des 20.Jahrhun-
derts?

Sie ist, schlicht ausgedriscki, ein Werkzeug der Wirt-
und sie wird genauso gut, so sittlich oder so
erfolgreich sein wie die Wirtschaft selbst.

- For mich ist dies die Wahrheit, die volle Wahrheit und
-nichts als die' Wahrheit. Was meinen Sie dazu?

Beschaffungsmarktforschung

Manfred Todtenhuupt, Essen

’Sicherlich ist die von Disch?) benutzte Wortver-
bindung ,Markt- und Beschaffungsforschung” nicht
gerade glicklich zu nennen, doch schlieBt die mit
Vehemenz vorgetragene Kritik Elsings?), der in
dieser Wortwah! eine' akute Gefahr fir die ,noch
junge Marktforschung” 3) zu erkennen glaubt, weit tber

1) Vgl. WK.A, Disch: Murki- und Beschaffungsforschung”, in:
erfschuﬂsdlenst 1962, Helt 9, 8. V.

2) P, Elsi +Markt- und Beschaffungsforschungz”, in:
schuﬂsdlensf 1963 Heft 1, S. IX.

8) P. Elsnng,uuQ S. IX.

Wirt-
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das Ziel hinaus. Bei genauerem Durchlesen des Bei-
frags von Disch ¢) héite Eising entdecken missen, da8
Disch tatsdichlich ,Markt- und Beschaffungsforschung”
meint und nicht ,Marki- und Beschaffungsmarkifor-
schung”, wie er fdlschlich unterstellt. ,Beschaffungs-
forschung” ist identisch mit ,Einkaufsforschung”, die
nach Trautmann die Aufgabe hat, ,die den Ein-
kauf bestimmenden Faktoren Qualitét, Menge, Orf,
Zeit und Preis zu untersuchen und zum Zwecke eines

) W.KA. Disch;a.a.0, 8. V.

IX



optimalen Einkaufsergebnisses richtig zu kombinie-

ren” 5}, Sie befafit sich also mit sdmtlichen Problemen,
die die Einkaufstdtigkeit aufwirft. Da das ,Forschen
auf Beschaffungsmdrkten” ¢} neben anderen auch zu
den Aufgaben des Einkaufs gehdrt, wére ,Beschaffungs-
marktforschung” somit begrifflich der ,Beschaffungs-
oder Einkaufsforschung” unterzuordnen.

So wichtig die terminologische Klarstellung ist, das
Anliegen Dischs sollte aber.dariber keineswegs ver-
- gessen werden,

Wie schon an anderer Stelle dargelegt wurde 7), ist die
Bedeutung des Einkaufs innerhalb der Unternehmung
in stdndigem Wachsen begriffen. Der scharfe Weti-
bewerb auf fast allen Mdrkten hat den Blick der Un-
ternehmensleitung auf den Einkauf gelenkt: Dieser soll
einsparen, was der Verkauf nicht mehr ,verdienen”
kann. ,Purchasing is a profitmaking job” ), sagt man
in den USA, doch auch hierzulande liegen heute die
Méglichkeiten, die Gewinne zy vergréfiern, oft mefr
im Einkauf als im Verkauf, der eine Umsatzausweitung
vielfach nur mit verhdltnismdBig hdheren Kosten er-
reichen kann,

Angesichts’ dieser Tatsachen mufl die Forderung nach
- intensiverer Einkaufsforschung und damit auch Be-
schaffungsmarkiforschung durchaus als gerechtfertigt
erscheinen. Besonders das Thema: ,Marktforschung im
Einkauf” oder ,Marktforschung im Dienste der Be-
schaffung” scheint dem Verfasser einiger Uberlegun-
gen wert.

Wird heute von ,Marktforschung” gesprochen, ist in
den meisten Féllen die ,Marktforschung auf Absatz-
mdrkten = Absatzmarktforschung” 9} gemeint. Soweit
gréBere Unternehmen eigene Markiforschungsabtei-

lungen unterhalten, befassen sich diese fast qusschlieB-

lich mit Absatzfragen. Diese Markiforschungsabteilun-
gen stehen im Dienste des Verkaufs, um die Absatz-
moglichkeiten zu erkunden, oder im Dienste der Tech-
- nik, um bei der Entwicklung neuer oder Anderung alter
Produkte im Hinblick auf den zukinftigen Absatz zu
beraten. Die Beschaffungsmarktforschung aber ist Sache
des Einkaufs geblieben.

Im vollen Bewuf3tsein seiner Wichtigkeit fir die Unter-
nehmung und der Erwartungen, die in ihn gesetzt
sind %), steht der Einkauf heute einem sich stdndig
erweiternden Beschaffungsmarkt gegeniber. Die zu-
nehmende Integration vor allem der europdischen
Markte macht es erforderlich, in immer stdrkerem MaBe
Markiforschung zu freiben, um ein optimales Einkaufs-
ergebnis zu erzielen. Es wirde fiir den Einkauf eine

groBe Entlastung sein, wenn er sich an die Markt-

forschungsabteilung — soweit eine solche existiert —
wenden und um Nachweis giinstiger Einkaufsquellen
for bestimmte Materialien bitten kénnte oder wenn die
Marktforschung von sich aus regelméBig Hinweise hin-
sichtlich giinstiger Beschaffungsméglichkeiten gdbe.

55) \{V5.7P. Trautmann: ,Moderne Einkaufs-Praxis”, Stuttgart 1962,

g) Vgé. KCh, Behrens: ,Marktforschung®, Wiesbaden 1951,
1%12 sun:g3 G. Merk: ,Wissenschaftliche N?quiforschung', Berlin

M. Todtenhaupt: .Die Bedevtung des Einkaufs for den
Absatz®, in: Wirtschaftsdienst, 1962, Heft 9, S. I.

8) Vgl. RKW-Auslandsdienst, Minchen 1958, Heft 80, S. 12.
9) Vgié K.(?.h.8 Behrens; a.0.0, S. 135 und G. Merk,

a.a.0., S. 3

10) Vor allemffaud\ seitens des Verkaufs, vgl. M. Todtenhaupt,
a.a.0., 8.1 ff.
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Soll der Einkauf alle Méglichkeiten ausschdpfen, um
gunstiger einzukaufen und damit das Geschéftsergeb-

nis der Unternehmung zu verbessern, miBte es das =

Ziel der Unternehmenspolitik sein, die Marktforschung
stdrker in den Dienst der Beschaffung zu stellen. Ist
eine eigene Marktforschungsabteilung nicht vorhanden,
sollte dafir gesorgt werden, daB} beim Einkauf die
Méglichkeit offen steht, sich an fremde Markifor-
schungsinstitute zu wenden. Zumindest aber sollten dem
Einkauf alle Hilfsmittel (Zeitschriften, Kataloge, Biicher

usw.) fir eine intensiveMarktforschung zur Verfigung

stehen. .
Ist man zu der Einsicht gelangt, daf3 intensivere Be-

schaffungsmarkiforschung not tut, wéchst das Bedirfnis,

Inhalt und Umfang dieses Begriffes ,Beschaffungs-
marktforschung” genau festzulegen und mdglichst eine
logische Avufgliederung zu versuchen; denn eine Dis-

kussion kann nur dann fruchtbar sein, wenn ein festes -

logisches Sprachgerist vorhanden ist und iber Inhalt

und Umfang der benutzten Begriffe volle Klarheit und .

Einigkeit herrscht.

Nach Merk mufl Marktforschung definiert werden als
»das systematische Untersuchen eines begrenzien Be-
reichs von Angebot und (oder) Nachfrage (= Markt,
d. Verf.) mit dem Ziel, Erscheinungen in diesem Bereich
zu erkldren” 11}, Die erwdhnte Definition 188t es zu, das
Forschen auf die Angebotsseite zu beschrénken und
damit von ,Beschaffungsmarktforschung” zu sprechen.
Beschaffungsmarktforschung ist ‘also das systematische
Untersuchen der Angebotsseite eines begrenzten Markt-
bereichs.

Bei einer Zergliederung (Division oder Partition) des
Begriffes ,Beschaffungsmarktforschung” kann die von
Disch 12) zur Diskussion gestellte Aufteilung der ,Markt-
und Beschaffungsforschung” in 7 Teilgebiete nicht her-
angezogen werden, da hier lediglich von einem’Teil-
bereich der Einkaufs- oder Beschaffungsforschung,
ndmlich der ,Beschaffungsmarktforschung”. die Rede

sein soll {s.0). — Die Beschaffungsmarkitforschung

erstreckt sich auf 4 Faktoren, die zu ,erforschen” sind:
Lieferant, Produkt, Preis und Termin. Dementsprechend
wird vorgeschlagen, von Lieferantenforschung, Beschaf-
fungsproduktforschung, Beschaffungspreisforschung
oder Beschaffungsterminforschung zu sprechen, je
nachdem, welcher dieser Faktoren im Vordergrund der
Untersuchung steht,

Die Lieferantenforschung versucht folgende Fragen zu
beantworten: .

1. Ist die Kapazitdt des Lieferanten ausreichend?

2. Genlgt der finanzielle Status des Lieferanten, so .

daf3 eventuelle Forderungen (Anzahlungen, Bei-
stellungen etc.) gesichert sind? »

3. Hat der Name des Lieferanten oder sein Erzeugnis '

fir das Produkt des eigenen Unternehmens einen
. besonderen Werbewert? 13)

4. Kommt der Lieferant als Abnehmer eigener Erzeug-
nisse in Frage (Gegenseitigkeitsgeschdfte 14) )2

Die Beschaffungsprodukiforschung vergleicht die ange-
botenen Produkte und versucht, die Giite der verarbeite-

ten Rohstoffe, der Verarbeitung, der Funktion sowie

die duBere Gestaltung zu beurteilen.

1) G. Merk; a.a.0., S.15.

12) WKA. Disch; a.a.0.,-S. V.

18) Vgl. M. Todtenhaupt; 0.a.0., S. IV,

14) Vgl. M. Todtenhaupt; a.a.0., S.IV. ,
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Besi:huffungsprelsforschung vergleicht die Angebots-
. preise unter BerUcksichtigung aller zusdtzlichen Kosten,
_wie Frachten, Verpackung, Zoll etc., sowie eventueller
Vergitungen wie Rabatte, Boni und Skonti.

Die Beschalfungsterminforschung schiieBlich versucht
den Lieferanten herauszufinden, der hinsichtlich des Be-
darfs der eigenen Fertigung terminlich optimal liefern
kann. Wenn auch das Ideal, die .fertigungssynchrone
Anlieferung” 1), nur schwerlich zu erreichen ist, werden
eine Abstimmung mit dem Lieferanten oder gar ein
Lieferantenwechsel, die nur eine Abkirzung der Lager-
.zeiten zur Folge haben, besonders bei grofien Mengen
und sperrigen Giitern Lagerkosten einsparen,

15) Vgl. E. Grochla: ,Materialwirtschaft”, Wiesbaden 1958, S. 28.

- 16) Vgl. RKW-Auslandsdienst, Minchen 1958, Heft 80, S.12:

Die vorstehenden AuBerungen zu der Bedeutung und
den Problemen der Beschaffungsmarkiforschung er-
heben keinen Anspruch auf Vollsténdigkeit, sondern
sollten nur erneut dartun, wie wichtig die Einkaufs- .
tétigkeit — zu der ja auch die Beschaffungsmarkifor-
schung z&hit — fir die einzelnen Unternehmungen
geworden ist,

Es gilt, die Erkenntnis zu verbreiten, daB3 Einkaufen -
eine gewinnbringende Tdtigkeit ist 16}, der jede mog-
liche Unterstiitzung — besonders auch beim Erforschen
des Marktes — zuteil werden solite.

»Pur-
chasing is a profitmaking |oﬁ
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