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Drs. A. J. van Weele*

Het marketing-concept:
koopbeleid

implicaties voor het in-

1. Inleiding

De huidige economische situatie heeft belang-
rijke gevolgen voor het koopgedrag van indus-
triéle bedrijven. Men wordt zich steeds meer
bewust van het feit dat bij de inkoop de eerste
winst ligt. Dit is niet verwonderlijk indien men
bedenkt dat ongeveer 60 cent van elke gulden
omzet in de industriéle sector bestaat uit inge-
kochte materialen en diensten'. Het zal duide-
lijk zijn dat de inkoopfunctie voor een helang-
rijk deel medebepalend is voor het financiéle
resultaat van de ondernemingen, die in deze
sector werkzaam zijn. Ook in strategische zin
wordt de inkoopfunctie belangrijker. Steeds va-
ker worden ondernemingen aan inkoopzijde
geconfronteerd met problemen in de toeleve-
ring van materialen. Deze problemen vioeien
gedeeltelijk voort uit het feit dat enkele belang-
rijke grondstoffen (vgl. kobalt, antimoon, wol-
fram) schaarser worden. Voor een ander deel
vioeien deze problemen voort uit het feit dat
bepaalde materialen tijdelijk moeilijk te verkrij-
gen zijn. Deze tijdelijke schaarste situaties kun-
nen veroorzaakt worden door politieke faktoren
(vgl. OPEC), maar zij kunnen ook het gevolg
zijn van faillissementen van belangrijke toele-
veranciers.

De inkoper heeft tot taak om eventuele
schaarste situaties op zijn inkoopmarkten tijdig
te signaleren en hierop te anticiperen. Indien

* Drs. A. J. van Weele is als wetenschappelijk assistent ver-
bonden aan de afdeling der Bedrijfskunde van de Technische
Hogeschool Eindhoven. Hij houdt zich bezig met praktijkon-
derzoek naar het functioneren van inkooporganisaties van in-
dustriéle ondernemingen.
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een beperkt aanbod wordt verwacht ten aan-
zien van bepaalde materialen, dient onderzoek
naar vervarigingsmogelijkheden te worden
geinitieerd. In geval van verwachte stijgingen
van de inkoopprijs dienen mogelijkheden tot
reductie van de inkcopkosten te worden onder-
zocht. Een en ander maakt een marktgerichte
instelling van de inkoopfunctie noodzakelijk, en
hieraan wil het in de praktijk nog wel eens ont-
breken. In veel industriéle ondernemingen kan
inkoop als een zuiver uitvoerende functie wor-
den gekenmerkt. Uit onderzoek is gebleken dat
in deze ondernemingen weinig aan inkoopplan-
ning wordt gedaan? en dat van strategisch den-
ken i.c. het ontwikkelen van strategieén ter vei-
ligstelling van de materiaalbehoeften op lange
termijn vrijwel helemaal geen sprake is®. De
oorzaak hiervan is gelegen in het ontbreken
van een duidelijk marktgericht inkoopbeleid.
Om deze reden is de inkoopfunctie in veel on-
dernemingen niet meer dan een bestelfunctie,
die gericht is op het op korte termijn verwer-
ken van bestelaanvragen.

Bij het ontwikkelen van een marktgericht in-
koopbeleid kan naar onze mening het aan ver-
koopzijde bekende marketingconcept grote
diensten bewijzen. Tot op heden is de prakti-
sche uitwerking van dit concept, waaronder
verstaan wordt een oriéntatie waarbij de be-
drijfsactiviteiten worden afgestemd op de wen-
sen en verlangens van de afnemers op de
markt, exclusief aan de verkoopfunctie voorbe-
houden. Indien men de essentie van marketing
beschouwt als ‘de verzameling van menselijke
activiteiten die zijn gericht op het bevorderen
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en tot stand brengen van ruiltransacties’ dan
kan het marketingconcept naar onze mening
ook in inkooptermen worden vertaald. In dit ar-
tikel willen we aantonen dat het marketingcon-
cept toepasbaar is voor al die bedrijfsactivitei-
ten, waar sprake is van ruiltransacties tussen
de onderneming en haar omgeving. In het bij-
zonder willen we duidelijk maken dat het mar-
ketingconcept toepasbaar is op inkoopactivitei-
ten en kan dienen als richtsnoer voor het in-
keopbeleid. Daarnaast zai worden aangegeven’
welke implicaties de toepassing van dit con-
cept heeft voor de taakopvatting van de in-
koopfunctie. Tenslotte besteden we aandacht
aan de instrumenten voor de uitvoering van de
inkooptaken,

2. De doelstelling van de inkdopfunctie

Het feit dat de inkoopfunctie in commerciéle,
maar ook in strategische zin belangrijker is ge-
worden, dient te worden weerspiegeld in de
doelstellingen en taakstellingen van de inkoop-
functie. Een analyse van een aantal inkoop-
handboekens levert het beeld op van inkoop als
een zuiver uitvoerende bedrijfsactiviteit. Door-
gaans vindt men ais doelstelling geformuleerd
dat inkoop ervoor dient zorg te dragen, dat de
juiste produkten van de juiste kwaliteit op de
juiste tijd en plaats en in de juiste hoeveelheid
tegen de juiste prijs ter beschikking van de
aanvrager komen. Deze formulering weerspie-
geit naar onze mening onvoidoende het com-
mercieel belang van de inkoopfunctie. Onvoi-
doende komt tot uitdrukking de invioed die de-
ze functie op het financieel resultaat van de on-
derneming kan hebben. Een bevredigend ren-
dement staat of valt met een adequate uitvoe-
ring van de inkoopactiviteiten. Het is in dit ver-
band weinig begrijpelijk dat waar het manage-
ment vaak hoge eisen stelt aan functionarissen
in marketing en produktie, zij vaak genoegen
neemt met middelmatige prestaties van hun in-
koopafdeling. Deze door Ammer® in 1974 ge-
constateerde bevinding is naar onze mening
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voor het merendeel van de Nederlandse indus-
triéle bedrijven nog steeds van toepassing.

Het is dan ook verwonderlijk dat, slechts weinig
HBO’ers en academici in inkoopfuncties werk-
zaam zijn’, terwijl dit in verkoopfuncties een
normaal verschijnsel is. Deze visie op inkoop-
taken doet ook onvoidoende recht aan het stra-
tegisch belang van de inkoopfunctie. Zoals
eerder gesteld, dient inkoop te anticiperen op
verwachte structurele en conjuncturele proble-
men in de toeievering. Om dit te kunnen doen
is marktonderzoek en inkoopplanning i.c. het
systematisch onderzoeken van inkoopmogelijk-
heden, waarmee de materiaalbehoeften van de
onderneming op lange termijn kunnen worden
veiliggesteld, noodzakelijk. Eventuele proble-
men in de toelevering dienen door gerichte ac-
tieplannen te worden ondervangen. Echter ook
hier vait een vergelijking van inkoop met ver-
koop- en marketingactiviteiten in het nadeel
van inkoop uit. Waar in marketing vaak sprake
is van duidelijke acties (bijvoorbeeld in de
vorm van produktplannen, reclameacties, pro-
duktontwikkeling), treft men deze in inkoop
slechts sporadisch aans. Dit heeft geleid tot een
gewijzigde opvatting inzake de primaire taken
en verantwoordelijkheden van deze functie.
Een voorbeeld hiervan kan worden gevonden
bij Kaiser Aluminum, een Amerikaanse multi-
national op het gebied van aluminiumwinning
en -verwerking. De primaire doelstelling van de
inkoopfunctie in deze onderneming is 'bij te
dragen aan de verbetering van de concurren-
tiepositie van de onderneming door middel
van een effectief inkoopbeleid, op zodanige
wijze dat de onderneming in staat is haar taak-
stellingen ten aanzien van winst en groei te
realiseren’. Alhoewel breed geformuleerd,
doet deze omschrijving naar onze mening recht

aan de gedachte dat inkoop evenals verkoop

kan worden beschouwd als een ‘risk area for
profit'e,

Een dergelijke opvatting van de primaire taken
van de inkoopfunctie maakt de weg vrij vaor
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een meer marktgerichte benadering van de in-
koopactiviteiten. De essentie van deze benade-
ring is naar onze mening de constatering dat:
~ de inkoopfunctie, evenals de verkoopfunctie
primair gericht is op het voldoen aan de wen-
sen van haar afnemers (i.c. aanvragende afde-
lingen zoals produktieplanning, voorraadbe-
heer, technische dienst);

— de inkoopfunctie, om dit te realiseren, ope-
reert op inkoopmarkten, die in principe onder-
hevig zijn aan de wetten van vraag en aanbod;
— het inkoopbeleid, uitgaande van de afne-
mersbehoeften, gericht dient te zijn op verster-
king van de marktpositie van de onderneming
op lange termijn. '

Deze benadering, die met inkoopmarketing zai
worden aangeduid, wordt in de volgende para-
grafen uitgewerkt.

3. Inkoopmarketing

In de literatuur, die er in de loop der jaren op
gebied van marketing is verschenen, bestaat
weinig eensgezindheid over hetgeen er nu pre-
cies onder de term marketing moet worden
verstaan.

Afgaande op de in de literatuur gevonden om-
schrijvingen kan men concluderen dat de
term in vele gevallen op verschiilende begrip-
pen betrekking heeft.

Leeflang en Beukenkamp™ signaleren dat de
term marketing, zoals die in de literatuur wordt
gebruikt, onder meer naar de voigende begrip-
pen kan verwijzen:

— filosofie, die ten grondslag ligt aan het on-
dernemingsbeleid en tegen de achtergrond
waarvan men bepaalde beslissingen neemt;

— marketing als verzameling van activiteiten
die geintegreerd worden uitgevoerd ter regule-
ring van de in- en uitgaande goederenstroom;
— marketing als functie: de functionele een-
heid in een organisatie, waar men onder meer
verantwoordelijk is voor het nemen van beslis-
singen met betrekking tot de hiervoor genoem-
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de activiteiten;

~ marketing als probleemgebied: de verzame-
ling problemen, die bij etkaar horen op grond
van één of meer saillante gemeenschappelijke .
kenmerken.

Enkele van deze punten behoeven enige toe-
lichting. Centraal in marketing ais filosofie staat
het ‘marketing-concept.” Dit is oriéntatie van

de onderneming op de wensen en verlangens
van de (potentiéle) afnemers in dat deel van de
markt, waar men zijn aandacht en inspannin-
gen op wil richten. In de marketing als verza-
meling van activiteiten staat integratie van on-
dernemingsactiviteiten centraal. Verkoop, pro-
duktie en produktontwikkeling kunnen niet los
van eikaar worden gezien. Voor een optimaal
functioneren is onderlinge afstemming van de-
ze functies noodzakelijk. Marketing, opgevat in
de zin van probleemgebied, is naar de mening
van Kotler, het bevorderen en tot stand bren-.
gen van ruiltransacties. In een klassiek gewor-
den artikel* komt hij tot de conclusie dat mar-
keting in principe relevant kan zijn voor alle re-
laties tussen een onderneming en haar belan-
gengroepen (zie figuur 1).

aigemene publiek

Kapitaal-
verschaffers 3
k) Agenten §
s |
£ | liPotentiéle) Onderne- vertegen- [
= M = ° Consumente =
8 | Iwerknemers ming woordigers 2¢
° l distribuanten £ g
®
28
Leveranciers a8

congurrenten

Figuur 1: De onderneming en haar diverse belangen
groepen (ontieend aan Ph. Kotler).

Hiermee wordt in feite gesteld dat het marke-
ting-concept ook voor de relaties tussen een
onderneming en haar inkoopmarkten van be-
lang kan zijn. Hoewel dit concept in principe op
alle ruilrelaties tussen een onderneming en
haar omgeving kan worden toegepast, is dit
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concept tot op heden vrijwel exclusief uitge-
werkt voor de relaties die de onderneming on-
derhoudt met haar verkoopmarkten. indien
men zich realiseert dat de onderneming voOf
de verwezenlijking van haar doeistellingen ma-
terialen, diensten, kapitaalgoederen, personeel
en financiéle middelen nodig heeft, die alle van
bepaalde markten zullen moeten worden be-
trokken, dan kan men stellen dat er nog een
groot terrein braak ligt, waarvoor het marke-
ting-concept kan worden uitgewerkt (zie figuur
2.

Gebleken is dat de relaties van de onderne-
ming met haar inkoop-, geld- en arbeidsmark-
ten, zowel in de literatuur, maar ook in de prak-
tijk, in dit opzicht tot op heden verwaarloosd
zijn. Echter ten aanzien van inkoop- en arbeids-
marketing neemt de belangstelling de laatste
tijd toe®. Thans zal aandacht worden gegeven
aan de voorwaarden, waaraan voldaan moet
worden ten behoeve van een zinvolle toepas-
sing van het marketingconcept op inkoopactivi-
teiten.

4. Toepassing van het marketing-concept op
inkoop

Toepassing van het marketing-concept 0p in-

koop vereist dat men zijn aandacht en inspan-
ningen op ‘de markt richt. Dit veronderstelt een
grondige kennis van de wensen en verlangens

van de afnemer. Voorts dienen beslissingen
over de hantering van de marktinstrumenten
zoveel mogelijk ge'integreerd genomen te wor-
den. En tenslotte sullen de beslissingen bij
moeten dragen tot een zekere mate van winst-
gevendheid. Deze punten zuilen thans worden
toegelicht.

Marktgerichtheid

Zowel inkoopmarketing als verkoopmarketing
zijn in principe gericht op het voorzien in be-
hoeften van afnemers. in het geval van ver-
koopmarketing hebben we te maken met een
situatie, waarin men op de hoogte is van de
technische mogelijkheden die beschikbaar zijn
binnen de onderneming. De pbehoeften waarin
men wenst te voorzien zijn qua omvang enin-
houd tot op zekere hoogte onbekend. De be-
langrijkste taak van een marktgericht verkoop-
beleid is dan ook om door middel van markt-
onderzoek de in de markt gevoelde behoeften
te identificeren en analyseren. Deze behoeften
zullen min of meer aan moeten sluiten bij de
technische voortbrengingsmogelijkheden van
de onderneming.

Bij inkoopmarketing ligt de situatie net tegen-
gesteld. Veelal is hier de behoefte van de afne-
mer (produktieplanning of een andere interne
aanvrager) exact pekend, doch de onzekerheid
petreft hier de leverancier, die het benodigde

Figuur 2: Relaties van de onderneming met haar markten
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artikel moet leveren. Met name in het geval
van complexe componenten dient een leveran-
cier gevonden te worden, die technisch in staat
is om het gewenste produkt tegen acceptabele
voorwaarden te produceren. De onzekerheid
geldt hier de technische bekwaamheden van
de leverancier. Vooral bij de aankoop van tech-
nisch gecompliceerde componenten wordt
vaak grote aandacht besteed aan een doorlich-
ting van de produktie- en kwaliteitsbeheersing
van de leverancier.

Een en ander impliceert dat de aan verkoopzij-
de bekende marketingmixinstrumenten niet
zonder meer naar inkoop kunnen worden ver-
taald. De ontwikkeling van marktgerichte in-
strumenten zal dienen te geschieden, rekening
houdend met het specifieke karakter van de in-
koopfunctie. ’

Integratie van marktinstrumenten

Qok bij beslissingen omtrent de hantering van
de inkoopmarktinstrumenten zal een geinte-
greerde benadering voorop moeten staan. In-
koopbeslissingen kunnen nooit op zichzelf wor-
den genomen en mogen nooit gericht zijn op
maximalisering van het inkoopresuitaat. In-
koopbeslissingen dienen genomen te worden,
rekening houdend met de invioed van deze be-
slissingen op de overige materiaal-gerelateerde
gebieden (vgl. voorraadbeheer, produktieplan-
ning, transport). Een beslissing om in plaats
van weekbestellingen over te gaan tot maande-
lijkse afroepen, kan alieen genomen worden,
indien men bekend is met de consequenties
van deze beslissing voor de voorraadkosten.

Winstoriéntatie

in de praktijk komt men nog weleens de opvat-
ting tegen dat inkoop niet kan bijdragen tot de
winst, doch slechts minder kan uitgeven. Mijn
ervaringen met bedrijven hebben geleerd dat
waar inkoop als een marktgerichte activiteit
wordt erkend deze functie heeft bijgedragen tot
een duurzame verbetering van de kostprijs van
het eindprodukt.
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Voor de invoering van het marketing-concept
binnen de inkoopfunctie zijn de volgende stap-
pen noodzakelijk: ’

1. Analyse van inkoopbehoeften en verkrijg-
baarheid zowel op korte als op lange termijn.
Deze analyse omvat:

— identificatie en analyse van de inkoopmarkt
hoeften van de onderneming op aspecten als
volume, inkoopprijs, aantal leveranciers, nieu-
we leveranciers, nieuwe produkten e.d.

— indentificatie en analyse van de inkoopmarkt
op aspecten als aanbod op de inkoopmarkt,
omvang, vraag, aantal (potentiéle) aanbieders,
aantal (potentiéle) vragers, prijsvorming, alter-
natieven etc.

2. Planning en integratie van inkoopactivitei-
ten. Men moet vastleggen welke produkten op
korte, maar ook op lange termijn in welke
vorm en tegen welke prijs van welke leveran-
cier zullen worden betrokken. Een en ander
dient vergezeld te gaan van een tijdsplanning.
Voorts dient vastgelegd te zijn wie voor de
aangegeven inkoopactiviteiten verantwoordelijk
zal zijn.

3. Controle en evaluatie. Controle op de uit-
voering van de planning is noodzakelijk. In ge-
val van afwijkingen kunnen zich in principe
twee mogelijkheden voordoen:

— de marges in de planning bleken ondanks
een juiste uitvoering niet haalbaar: dit betekent
dat de planning voor de toekomst moet wor-
den bijgesteld.

— de planning was reéel, echter de uitvoering
liet te wensen over; in dit geval dienen corrige-
rende maatregelen te worden genomen om de
uitvoering te verbeteren.

§, Samenstelling van de inkoopmarketingmix

Welke instrumenten staan de inkoper, uitgaan-
de van het marketing-concept nu ten dienste?
Bij de beantwoording van deze vraag dringt
een vergelijking met de bekende verkoopmar-
ketinginstrumenten — te weten produkt, prijs,
promotie, distributie en service — zich op. Ech-
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ter, het specifieke karakter van de inkoopfunc-
tie maakt een directe vertaling van deze ver-
koopinstrumenten in inkooptermen minder zin-
vol. Invoering van het marketing-concept voor
inkoop vraagt naar onze mening om een ge-
heel eigen uitwerking. Een interessante aanpak
wordt gegeven door Harlander en Platz". Deze
auteurs maken een onderscheid tussen zoge-
naamde ‘beleidsvormende instrumenten’ en
‘marktbeinvioedende instrumenten’. Onder de
eerste categorie worden verschillende vormen
van inkoopmarktonderzoek verstaan. De twee-
de categorie heeft betrekking op vijf hoofdacti-
viteiten in inkoop (zie figuur 3). Beide catego-
rieén zullen thans nader worden besproken.

Beleidsvormende instrumenten

Onder beleidsvormende instrumenten vallen
verschillende vormen van marktonderzoek.
Hieronder wordt verstaan de systematische
verzameling en analyse van alle beleidsrele-
vante gegevens, die betrekking hebben op het
economische ruilverkeer van goederen en dien-
sten. Inkoop-marktonderzoek wordt dan be-
schouwd als een verdere verfijning hiervan.
Met deze activiteit wordt vastgesteld wat de
werkelijke en potentiéie marktpositie is van de
onderneming, de leveranciers en de concurren-
ten. De bijdrage van inkoopmarktonderzoek is
hoofdzakelijk gelegen in de beinvioeding van
de kosten van materiaalverwerving en -peheer.
Harlander en Platz onderscheiden de volgende
gebieden van marktonderzoek:

_ historisch inkoopmarktonderzoek: dit betreft
het nagaan in hoeverre verwachte effecten van
eerder genomen inkoopbeslissingen ook daad-
werkelijk zijn uitgekomen;

— situatieanalyse: deze vorm van onderzoek is
op het heden gericht en betreft het verstrekken
van actuele informatie over leveranciers, pro-
dukten, prijzen enz.;

— voorspellend marktonderzoek: dit betreft het
doen van voorspellingen over vraag- en aan-
bodsituaties van bepaalde produkten, inkoop-
prijzen enz.
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Marktbeinvioedende instrumenten

Doel van de kwantiteitspolitiek is de factor
'hoeveelheid’ (lever- en bestelhoeveelheid) bin-
nen de materiaalsector zo economisch mogelijk
aan te wenden. Om zo optimaal mogelijk ge-
bruik te maken van deze factor is nauwe coor-
dinatie vereist tussen produktieplanning, voor-
raadbeheer en inkoop. Dit geldt in het bijzon-
der ten aanzien van beslissingen inzake:

— maken of kopen;

— uitbesteding bij capaciteitsoverbezetting;

— kopen of huren.

Een middel waarin de factor "hoeveelheid’ wer-
kelijk als tactisch instrument tot uitdrukking
komt is de inkoopcombinatie i.c. het gezamen-
lijke inkopen van gemeen‘schappelijke benodig-
de produkten door een aantal ondernemingen.
Meer traditionele middelen zijn: het variéren
van bestelhoeveelheid c.q. het laten variéren
van de bestelfrequentie. Tenslotte wordt in dit
verband ook nog ‘recycling’ genoemd als mo-
gelijkheid om door middel van herbewerking
de inkoopbehoefte te verminderen.

Centraal in de kwaliteitspolitiek staan de mate-
riaal-specificaties. Harlander en Platz huldigen
het standpunt dat de onderneming niet zozeer
produkten nodig heeft, aiswel de functies die
zij vervullen. Om deze reden dienen de specifi-
caties in functionele termen te worden vastge-
legd. De inkoper dient deze specificaties als
een variabele factor te beschouwen en deze
qua inhoud zoveel mogelijk binnen de eigen
onderneming ter discussie te stellen, Het is de
taak van inkoop om zovee! mogelijk tegenwicht
te geven tegen technisch georiénteerde be-
drijfsfuncties als research en ontwikkeling, pro-
duktontwikkeling enz. Als belangrijke deelin-
strumenten worden in dit verband onder meer
genoemd:

— materiaalstandaardisatie: door te streven
naar vereenvoudiging c.q. uniformering van
bepaalde specificaties kan de inkoper zijn in-
koopassortiment beperken en zijn commerciéle
manoeuvreerruimte vergroten;
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Figuur 3: De inkoopmarketing-mix

— een op de levenscyclus van de eindproduk-
ten gericht inkoopbeleid: het heeft weinig zin
kwaliteitsverbeteringen te onderzoeken van
materialen, die verwerkt worden in produkten,
die aan het eind van hun levenscyclus zijn;

— gerichte kwaliteitsverbetering door het op-
leggen van taakstellingen aan leveranciers ten
aanzien van toegestane afkeur, kostprijs van
hun produkten enz.;

— het overeenkomen en geleidelijk uitbouwen
van duurzame garantie-verplichtingen door de
leverancier;

— speciale programma’s op het gebied van
waarde-analyse.

De grootste overeenkomst tussen inkoopmar-
keting en verkoopmarketing is naar onze me-
ning gelegen in de prijspolitiek. Doel van de
prijspolitiek is om op basis van kennis omtrent
de prijsvorming tot een zo gunstig mogelijk re-
sultaat voor de onderneming te komen. Begrip
en kennis van marktvormen en de gevoeligheid
van de inkocopprijs van markt- en aanbodfacto-
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ren zijn hiervoor noodzakelijk. Het feit of deze
primair kosten- dan wel marktgevoelig is* be-
paalt in eerste instantie de te volgen prijsstra-
tegie.

Voor wat betreft de wijze van verwerving (ver-
wervingspolitiek) staan de onderming twee
principiéle mogelijkheden open:

— ofwel zij kan de materialen en diensten di-
rect dat wil zeggen in eigen beheer verwerven;
indien men voor deze mogelijkheid kiest, dan
doet zich het probleem voor op welke wijze de

inkoopfunctie organisatorisch in de organisatie-

structuur moet worden ingepast;

- ofwel zij kan de materialen en diensten indi-
rect verwerven bijvoorbeeld door de inkoop te
laten verrichten door tussenpersonen (vgl. ma-
kelaars) of door zich aan te sluiten bij een in-
koopcombinatie.

Door middel van een gerichte communicatie-
politiek dient het idee van inkoopmarketing aan
alle betrokkenen aan de inkoopzijde, te weten
leveranciers en interne afnemers, duidelijk te
worden gemaakt. Uitgaande van de gedachte
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dat leveranciers de belangrijkste ‘human as-
sets’ voor de onderneming vormen, dient de
commmunicatiepolitiek erop gericht te zijn be-
trouwbare en technisch bekwame leveranciers
voor de inkoopbehoeften van de onderneming
te interesseren. Een en ander houdt in dat po-
tentiéle leveranciers tijdig bij nieuwe ontwikke-
lingen worden betrokken, duidelijk worden
geinformeerd omtrent materiaalspecificaties en
tijdig op de hoogte worden gesteld van de be-
hoeftenplanning.

6. Conclusies en samenvatting

Alhoewel diverse marketing-auteurs de moge-
lijkheid voor toepassing van het marketing-con-
cept op andere gebieden dan de verkoopfunc-
tie open laten, is de uitwerking van dit concept
hoofdzakelijk beperkt gebleven tot de ruilrela-
ties tussen de onderneming en haar afnemers.
Een uitwerking voor het beleid inzake de in-
koop-, de personele en de financiéle functie
heeft vrijwel nog niet plaatsgevonden.
Toepassing van dit marketing-concept voor de
inkoopfunctie is mogelijk. Dit vereist een rui-
mere opvatting over de primaire taken van de-
ze functie. Voor een succesvolle implementatie
is vereist dat inkoop door het management
wordt erkend ais een strategische onderne-
mingsfunctie, die in hoge mate kan bijdragen
tot verbetering van het financiéle resultaat van
de onderneming. Het ‘marketing-concept’ kan
ook voor de inkoopfunctie als een leidend be-
ginsel worden gehanteerd. Vanuit deze filosofie
kunnen marktinstrumenten voor de inkoop-
functie worden ontwikkeld.
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