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VORWORT

VORWORT

Dieses Lehrbuch Beschaffung, Produktion und Marketing ist entstan-
den aus der Zusammenarbeit von Akademikern und Praktikern in
den jeweiligen Bereichen. Anlass des Lehrbuches war der Bedarf von
Studierenden und Praktikern ein integriertes Gesamtwerk aus prak-
tischen und theoretischen Elementen innerhalb der Hochschule fiir
Oekonomie und Management (FOM) anzubieten. Das Buch verfolgt
die grundsitzliche Idee der unternehmensinternen Wertschépfungs-
kette nach Porter und ist damit in dieser Kombination einzigartig im
deutschen Markt. Die Einfliisse, welche die konomischen Teilbereiche
aufeinander ausiiben, sind insbesondere vor dem Hintergrund einer
marktorientierten Unternehmensfithrung allgegenwirtig. Auch wenn
den betriebswirtschaftlichen Bereichen der besseren Orientierung we-
gen jeweils einzelne Kapitel zugeordnet sind, so wird an vielen Stellen
des Buches die Verzahnung der verschiedenen Disziplinen immer wie-
der deutlich. In Ubergangskapiteln wird zusitzlich explizit auf die Ver-
kniipfung eingegangen.

Die Herausgeber, Prof. Dr. Dr. Peter Kiirble, Dr. Marc Helmold
(M.B.A.), Olaf H. Bode und Dr. Ulrich Scholz, haben ihre Erfahrungen
aus der Industrie und Wirtschaft mit theoretischen Aspekten aus den
Bereichen Beschaffung, Produktion und Marketing verkniipft und da-
bei der realen Entwicklung Rechnung getragen, die eine getrennte Be-
trachtung der drei wirtschaftlichen Fachbereiche nicht mehr als sinn-
voll erscheinen ldsst. So fokussiert dieses Buch eher auf die praktische
Relevanz denn auf die theoretische Tiefe. Manche Aspekte miissen des-
wegen aus akademischer Sicht zu kurz kommen oder ganz entfallen,
die Konzentration auf die herausgearbeiteten Punkte ist sicherlich sub-
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jektiv und kann mitunter kritisiert werden. Sie verfolgt aber das Ziel ei-
nes Ubersichtswerkes, die fiir alle Bereiche aus Sicht der Autoren ent-
scheidenden Elemente herauszugreifen und so darzustellen, dass der
Leser in der Lage ist, die Zusammenhénge zu verstehen und in der re-
alen Umgebung umzusetzen.

Die Autoren danken all den Personen, die weder Zeit noch Miihe ge-
scheut haben indirekt an der Erstellung des Buches beteiligt zu sein.
Alle Fehler gehen natiirlich zu Lasten der Autoren und Kritik ist an die-
ser Stelle explizit erwiinscht.

Zielgruppen sind Studierende der unteren Semester sowie Praxisein-
steiger, die in den Bereichen Beschaffung, Produktion oder Marketing
tatig sind und einen ersten fundierten Einstieg zur Orientierung be-
notigen. Das umfassende Literaturverzeichnis dient somit bei stirke-
rem Interesse der weiteren akademischen Befassung mit den einzel-
nen Bereichen.
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TeiL 1: BESCHAFFUNG

Olaf H. Bode und Ulrich Scholz

TEIL1: BESCHAFFUNG

Die Beschaffung ist die erste Funktion im Betriebsprozess. Sie bildet
somit die Schnittstelle des Unternehmens zu seinen Beschaffungs-
mirkten (s. Abbildung 1.1). Zudem verbindet sie die Produktion des
eigenen Unternehmens mit der Absatzfunktion der Lieferanten, denn
letztlich ist jeder Giitertausch sowohl Gegenstand der Absatzwirtschaft
als auch der Beschaffungswirtschaft.

Abbildung 1.1 Beschaffung als Teilfunktion im Betriebsprozess

Beschaffungs-
miirkte

Beschaffung Produktion

Bedarfsdeckung Leistungserstellung | Leistungsvermarktung

Aufgabe der Beschaffung ist es, den Bedarf des Unternehmens unter
wirtschaftlichen Gesichtspunkten im Hinblick auf Quantitit und Qua-
litdt zum richtigen Zeitpunkt zu sichern. Dabei gibt es unterschiedlich
weit gefasste Begriffe des Unternehmensbedarfs. Im weitesten Sinn
wird hierunter jeglicher Bedarf des Unternehmens verstanden, dies
bedeutet, dass neben dem Bedarf an origindren Giitern auch der Fi-
nanzbedarf und der Personalbedarf Teil der Beschaffungsfunktion ei-
nes Unternehmens sind. Eine engere Begriffsverwendung beschrankt
sich auf den Bedarf an originéren Giitern, also den Bedarf an Einsatz-
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glitern, an fremden Dienstleistungen und an Handelswaren. Eine noch
enger gefasste Bedarfsdefinition beschriankt sich auf den Unterneh-
mensbedarf von origindren Einsatzgiitern. Hierzu zahlen Betriebsmit-
tel und Werkstoffe. Die engste Begriffsverwendung ist die rein materi-
alwirtschaftliche. Hier beschrinkt sich der Bedarfsbegriff lediglich auf
die Werkstoffe, d. h. auf Roh-, Hilfs- und Betriebsstoffe sowie auf Zu-
lieferteile. Die Deckung des materialwirtschaftlichen Unternehmens-
bedarfs liegt auch im Fokus dieses Kapitels.

Wie schon erwihnt, bildet die Beschaffungsfunktion die Schnittstelle
des Unternehmens zu seinen vorgelagerten Mérkten. Dabei nimmt das
Unternehmen die Rolle eines Nachfragers ein, wihrend die Zulieferer
ihre Leistung vermarkten bzw. anbieten. Das Unternehmen steht so-
mit mit den anderen Nachfragern auf einem Beschaffungsmarkt in ei-
nem nachfrageseitigen Wettbewerb. In der wettbewerbstheoretischen
Literatur steht der angebotsseitige Wettbewerb auf Endkundenmérk-
ten im Vordergrund. Zu berticksichtigen gilt, dass nicht alle Erkennt-
nisse eins zu eins auf einen nachfrageseitigen Wettbewerb iibertragen
werden konnen.

Ferner kann das Unternehmen auf den Beschaffungsmarkten auf ande-
re Konkurrenten als auf den Absatzmarkten treffen. So tritt ein Fahr-
radhersteller, der verstirkt Karbonteile in seinen Fahrradern verbau-
en mochte, nicht alleine in Konkurrenz zu anderen Fahrradherstellern,
die das gleiche Vorhaben verfolgen. Konkurrenten auf den Beschaf-
fungsmarkten sind auch Unternehmen anderer Branchen, die eben-
falls Karbon oder Karbonteile verbauen mochten. Dies konnen bspw.
Hersteller von Badmintonschldgern, aber auch Systemlieferanten von
Automobilherstellern sein. Somit ergeben sich auf den Beschaffungs-
markten zum Teil vollig abweichende Wettbewerbskonstellationen als
auf den Absatzmérkten.

Auch die Erkenntnisse des Marketings, das in der Regel Absatzmar-
keting ist, konnen nicht uneingeschrinkt tibernommen werden. Ab-
satzmarketing ist in der Regel auf den Bereich Business-to-Consumer
(B2C) fokussiert. Beschaffungsmarketing wird aber von der Nachfra-
geseite her betrieben und findet im Bereich Business-to-Business (B2B)
statt. Beschaffungsmarketing ist daher weniger emotional als Absatz-



