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Vorwort

Fokus Einzelhandel 2025 – 2022 gestartet als Einzelhandel 2025 – geht in die 
nächste Auflage. Es ist als modernes Komplettprogramm konzipiert. Das vorliegen-
de Unterrichtswerk ist ein Lehr- und Lernbuch für die Ausbildung in Einzelhandel 
und Verkauf. Es richtet sich an

•	 Lehrende und Lernende in der Ausbildung zum Kaufmann/zur Kauffrau im 
Einzelhandel

•	 Lehrende und Lernende in der Ausbildung zum Verkäufer und zur Verkäuferin
•	 Dozent/-innen und Teilnehmer/-innen in der Umschulung/Einarbeitung in 

Einzelhandelsaufgaben
•	 Dozent/-innen und Teilnehmer/-innen in der innerbetrieblichen Fortbildung

Das Programm Fokus Einzelhandel 2025 wurde auf Basis der zuletzt 2017 geänder-
ten Lehrplan- und Ausbildungsordnungsvorgaben erstellt und ist konsequent auf die 
aktuell geltenden Regelwerke für die Ausbildung ausgerichtet.

Umfassendes Europa-Ausbildungsprogramm

Fokus Einzelhandel 2025 ist ein umfassendes Ausbildungsprogramm bestehend aus 
drei Informationsbänden, welche komplett die Inhalte des Lehrplans der drei Aus-
bildungsjahre für die Kaufleute im Einzelhandel (Band 1 bis 3) und der zwei Ausbil-
dungsjahre für die Verkäufer/Verkäuferinnen (Band 1 und 2) abdecken, sowie drei 
begleitenden Arbeitsbüchern mit didaktisch aufbereiteten und variationsreichen 
Lernsituationen.

Der vorliegende Band 2 umfasst die Lernfelder 6 bis 10 des Rahmenlehrplans im 
2. Ausbildungsjahr.

Im Lernfeldgedanken entwickelt – von Grund auf!

Die Informationsbände und Lösungsbände werden durch ein auf jeden Band 
abgestimmtes Arbeitsbuch mit Lernsituationen, Kompetenzbögen, Zusatzmaterialien 
und Lösungsbänden ergänzt. Ausgehend von den Anforderungen der Lernsituationen 
im Arbeitsbuch durchlaufen die Lernenden Situationen aus dem Unternehmens
alltag im Einzelhandel.

Die Unterrichtswerke des Programms Fokus Einzelhandel 2025 verfolgen gezielt 
eine Didaktik, die Handlungs- und Kompetenzorientierung zugrunde legt und Ler-
nende zu selbstständigem Analysieren, Planen, Durchführen, Kontrollieren und 

Beurteilen von Arbeitsaufgaben unter Berücksichtigung aller Kompetenzdimensio-
nen führt. Hierbei wird die berufliche Wirklichkeit als Ganzes mit ihren ökonomi-
schen, rechtlichen und sozialen Aspekten erfasst.

Ihr Feedback ist uns wichtig

Wenn Sie mithelfen möchten, dieses Buch für die nachfolgende Auflage zu ver
bessern, schreiben Sie uns unter lektorat@europa-lehrmittel.de. Gerne nehmen wir 
Ihre Hinweise und Verbesserungsvorschläge auf.

Frühjahr 2024� Autoren, Autorinnen und Verlag
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Waren beschaffen1. Beschaffungsprozesse planen2. Beschaffungsprozesse durchführen
3. Besondere Arten von Kaufverträgen berücksichtigen



Der wirtschaftliche Erfolg eines Einzelhandelsunternehmens hängt in besonderem 
Maße von der Warenbeschaffung ab. Um seine wirtschaftlichen Ziele mit dem 
optimalen Sortiment in Einklang zu bringen, hat der Einzelhändler vor der Entschei-
dung, welche Waren beschafft werden sollen, eine Vielzahl von Rahmenbeding
ungen und Aspekten zu beachten. Äußere Einflüsse wie z. B. die Fridays-for-Future-
Bewegung, Mode- oder Ernährungstrends oder das veränderte Konsumverhalten 
(z. B. durch Inflation oder Corona-Pandemie) können dabei die Sortiments-, Bedarfs-, 
Mengen-, Zeit- und Preisplanung stark durcheinanderbringen.

	 1.1	 Die Beschaffung wird vorbereitet

■  Aspekte, die den Beschaffungsprozess begleiten

Die Beschaffung von Waren durch den Einzelhändler muss gut vorbereitet sein, un-
abhängig davon, ob es sich dabei um einen kleinen Floristladen handelt, eine Einzel-
handelsgruppe oder einen großen Elektronikfachmarkt. Die nachfolgenden Aspekte 
verdeutlichen, dass der Einzelhändler eine Vielzahl von Informationen benötigt, die 
den Beschaffungsprozess begleiten.

Kap. 1.5.3

Kap. 1.4

Kap. 2

Kap. 1.3

Kap. 1.5

Kap. 1.2

Kap. 1.6

Den Beschaffungs

prozess begleitende 

Aspekte

1	 Beschaffungsprozesse planen
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In den folgenden Kapiteln werden die inhaltlichen Schwerpunkte und Handlungs-
ansätze des Beschaffungsprozesses näher beschrieben:

Sortiment Sortimentsumfang, 
Sortimentsbreite/ 
Sortimentstiefe, 
Kern- und Rand
sortiment, Saison-/
Aktionssortiment, 
Renner und Penner-
Ware

•	 Orientiert sich das Sortiment an den 
Kundenbedürfnissen?

•	 Ist es konkurrenzfähig?
•	 Ist ausreichend Saison- und Aktions

ware berücksichtigt?
•	 Soll das Sortiment ergänzt oder auf 

neue Bereiche ausgeweitet werden? 
(Differenzierung bzw. Diversifikation)

•	 Soll das Sortiment bereinigt oder verän-
dert werden? („trading-up“/„trading-
down“)

Bestellmenge 
und Lager
kosten

optimale Bestell-
menge in Abhän-
gigkeit der Lager-
kosten (z. B. für 
Raum, Energie, Per-
sonal, durch Kapital-
bindung, durch Ver-
derb und Schwund 
oder durch Fehl-
mengen)

•	 Welche Absatzmenge ist zu erwarten 
(Einkaufs-/Verkaufsdatenanalyse)?

•	 Wie wird die optimale Bestellmenge 
ermittelt, bei der die Lagerkosten am 
geringsten sind?

•	 Wie ermittelt man den Bestellbedarf, 
gibt es ein Bestelllimit? 

•	 Besteht durch besonders trendige Ware 
und durch Ladenhüter die Gefahr eines 
negativen Images und hoher Fehl
mengenkosten?

Bestellzeit-
punkt und 
Lagerkapazität

optimaler Bestell-
zeitpunkt: Bestell-
rhythmus-/Bestell-
punktverfahren, 
verkaufssynchrone 
Beschaffung in Ab-
hängigkeit von den 
jeweiligen Lagerbe-
standsgrößen

•	 Sind Höchst-, Mindest- und Melde
bestand für die zu bestellenden Waren 
berücksichtigt?

•	 Ändern sich die Preise bei einer Bestell-
verzögerung bzw. sind Preisschwan-
kungen zu erwarten?

•	 Ist das Lager bezüglich Kapazität, Aus-
stattung und Personal auf die Waren-
beschaffung vorbereitet?

ökonomische 
Aspekte

Bestellkosten und 
Bezugspreis der 
Ware, Qualität der 
Ware, Preisentwick-
lung in der Zukunft, 
Erschließung neuer 
Märkte und Bezugs
alternativen

•	 Wie sieht es mit der eigenen Liquidität 
aus? Besteht die Gefahr einer negati-
ven Rentabilität? Wie ist die Konjunk-
turprognose?

•	 Ist ein Einkaufslimit festgelegt? (Limit-
rechnung bzw. ABC-Analyse)

•	 Wie leistungsfähig sind die Lieferanten 
in Bezug auf die Einhaltung der Liefer-
termine, der Preise, der Qualität?

•	 Gibt es günstigere Bezugsquellenalter-
nativen?

Den Beschaffungsprozess begleitende …

Aspekte

inhaltliche 

Schwerpunkte

Fragen und Handlungs-

ansätze des Einzelhändlers

LF 1, Kap. 3.4
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ökologische 
und soziale 
Aspekte

Bezug von Waren, 
die umweltgerecht, 
sozial verträglich, 
ökologisch nachhal-
tig, rechtskonform 
und menschenwür-
dig gefertigt wur-
den. Keine Waren 
mit schlechtem 
Image.

•	 Erfüllen Lieferanten/Waren unter dem 
Aspekt der Nachhaltigkeit die Anfor
derungen an Umweltstandards, an 
Gesundheits- und Sozialverträglichkeit?

•	 Sind Verpackung, Liefer- und Trans-
portwege gesundheitsverträglich und 
umweltfreundlich?

•	 Welches Image haben Waren/Lieferan-
ten?

•	 Nehmen Lieferanten an Zertifizierungs- 
oder Öko-Audit-Verfahren teil (z. B. 
FSC, CSE, TÜV, EMAS, FAIRTRADE, 
OEKO-TEX usw.)

Organisation 
der Beschaf-
fung

interne/externe 
Beschaffungsorgani
sationen, vertikale 
und horizontale 
Beschaffungs
kooperationen

•	 Ist die Lieferanten- und die Artikel- bzw. 
Warendatei auf den neuesten Stand?

•	 Kann eine Einkaufsstatistik genutzt 
werden?

•	 Welche externen Informationsquellen 
geben zuverlässige Auskünfte über das 
Marktgeschehen, die Lieferanten, die 
Warenpreise?

■  Aufgaben des Beschaffungsmarketings

Den Beschaffungsprozess begleitende …

Aspekte

inhaltliche 

Schwerpunkte

Fragen und Handlungs-

ansätze des Einzelhändlers

LF 1, Kap. 4.4

Entscheidung für den geeigneten Lieferanten unter …

Kundenwünsche und -ansprüche

Berücksichtigung öko

logischer Aspekte

Nachhaltig und umwelt-
freundlich produziert z. B. 

BIO oder FAIRTRADE?

Festlegung ökonomischer 

Eckdaten

Wie teuer ist die Ware?
Welche Qualität hat sie?

Verbrauchernahe Produktion

Mithilfe eines Koopera

tionspartners

Kooperation … mit wem? 
… wie intensiv? 

… in welcher Art?

Festlegung des  

Sortiments

Welche Ware?

Festlegung der 

Bestellmenge

Wie viel?

Festlegung des Bestell- 

bzw. Lieferzeitpunktes

Wann?

Beschaffungsmarketing

Verkaufsdaten-Analyse

Auswertung früherer Verkaufszahlen
Absatzmarkt-Analyse

Auswertung von Trends und neuer Ware
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Durch den Handel einen angemessenen wirtschaftlichen Erfolg 
(Gewinn) zu erreichen ist das Ziel, das ein Einzelhandelsunter-
nehmen anstrebt, wenn es gewinnorientiert wirtschaftet. Ob 
das Ziel durch den Verkauf möglichst vieler Waren mit gerin-
ger Handelsspanne erfolgt oder durch den Verkauf exklusiver 
Waren im höheren Preissegment, ist von nachrangiger Bedeu-
tung. Entscheidend ist, dass der Unternehmer die in der Tabel-
le aufgeführten Fragen beantworten und danach handeln kann. 
Der Beschaffung kommt also eine Schlüsselrolle im wirtschaftli-
chen Handeln zu. Die Gesamtheit der dabei durchzuführenden Hand-
lungsschritte wird als Beschaffungsmarketing bezeichnet.

Eine Beschaffung ist also immer eine Entscheidung für einen Warenkauf, der zukünf-
tig stattfindet, aber basierend auf Informationen aus der Vergangenheit (Verkaufs-
datenanalyse) und gegenwärtigen, aktuellen Trends (Absatzmarktanalyse). Die Art 
und Weise, wie ein Unternehmen seine Beschaffung gestaltet, wird als Sourcing-
Strategie bezeichnet, dabei spricht man von

•	 Single-Sourcing: die gesamte Beschaffungsmenge wird von einem Lieferanten 
bezogen,

•	 Double-Sourcing: die gesamte Beschaffungsmenge wird von zwei Lieferanten 
bezogen wird,

•	 Multiple-Sourcing: die Beschaffungs-
menge wird auf mehrere Lieferanten 
verteilt,

•	 Local-Sourcing: die Beschaffung be-
schränkt sich auf Lieferanten des nati-
onalen oder regionalen Marktes,

•	 Global Sourcing: beschreibt die Aus-
dehnung der Beschaffungssuche auf 
internationale Märkte, also die welt-
weite Suche nach Lieferanten.

■  Organisation der Beschaffung

Der Einzelhandelsunternehmer hat je nach Betriebsstruktur mehrere Möglichkeiten, 
den Beschaffungsprozess für das Unternehmen zu optimieren. Von interner Beschaf-
fungsorganisation spricht man, wenn innerhalb des Unternehmens Mitarbeiter für 
eine bestimmte Produkt-/Warengruppe, auch als Objekte bezeichnet, komplett ver-
antwortlich sind. Sie betreuen bei einem objektorientierten Einkauf alle Stationen 
der Warenbeschaffung von der Beschaffungsanalyse über die Preisanalyse bis hin 
zur Bestellentscheidung und -abwicklung. Ist die interne Beschaffungsorganisation 
funktionsorientiert aufgebaut, dann sind die betrieblichen Arbeitsprozesse verschie-
denen Tätigkeiten zugeordnet, z. B. analysiert die Abteilung A alle Beschaffungspro-
zesse, Abteilung B ist für die Preisanalyse zuständig, Abteilung C übernimmt die 
Bestellabwicklung usw.

Mit dem Begriff externe Beschaffungsorganisation wird die Organisation und Bezie-
hung zu den Lieferanten beschrieben. Sie ist als zentrale Beschaffungsorganisation 
möglich, also die Einrichtung einer „Zentrale“, der die Beschaffung für alle beteiligten 

Mithilfe des Beschaffungs-
marketings wird der 
Beschaffungsprozess geplant.

Merke
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Unternehmen oder Filialen obliegt, oder als dezentrale Beschaffungsorganisation, 
bei der jedes Unternehmen oder Filiale seine eigene Beschaffungsstelle besitzt.

Vergleicht man die beiden externen Organisationsformen, so ist die zentrale Be-
schaffung einfacher zu koordinieren, die Bestandsübersicht ist leichter zu handha-
ben, sie ermöglicht höhere Rabatte durch größeren Mengeneinkauf und günstigere 
Lieferbedingungen, dafür sind die Transportkosten i. d. R. aufgrund der größeren 
Entfernung und die Kapitalbindungskosten höher.

	 1.2	 Anforderungen an den Beschaffungsprozess

■  Aufgaben/Ziele der Beschaffung

Das Sprichwort „Wer gewinnen will, muss täglich bereit sein, sich zu verbessern!“ 
verdeutlicht, dass der Beschaffungsprozess verantwortungsvoll betreut und ständig 
optimiert werden muss, wenn das Einzelhandelsunternehmen gewinnorientiert wirt-
schaften will.

Ziel ist es daher, Waren bzw. ein bedarfsgerechtes Sortiment zu beschaffen

•	 in entsprechender Qualität und Güte,
•	 in ausreichender Menge,
•	 zur richtigen Zeit und am richtigen Ort, 
•	 zu möglichst geringen Beschaffungskosten,
•	 und möglichst unter dem Aspekt der Nachhaltigkeit.

■  Anpassung an ein bedarfsgerechtes Sortiment 

Von Fall zu Fall muss der Einzelhandel sich 
den veränderten Marktbedingungen stel-
len. Das Streben nach einer hohen Ver-
kaufsbereitschaft eines aktuellen, bedarfs-
gerechten Sortiments erfordert immer 
wieder Anpassungen bei der Sortimentsge-
staltung. Aus dem LF 1 sollten dazu die Be-
griffe Sortimentstiefe und Sortimentsbreite 
bekannt sein. Werden Warengruppen aus 
dem Sortiment genommen, spricht man von Sortimentsbereinigung, bei einer Erwei-
terung von Diversifikation bzw. Differenzierung. Bei sich wandelnden Kundenan-
sprüchen kann eine Niveauanpassung erfolgen; diese führt zu einer quantitativen 
Hebung (Trading-up) oder einer Senkung (Trading-down) des Sortiments. Hat ein 

Einzelunternehmer Ware nicht am Lager, die von 
Kunden nachgefragt werden, geht dem Händler 
Umsatz verloren. Es wird dann von Fehlmengen-
kosten gesprochen.

Bei der qualitativen Hebung wird das Einzelhan-
delsunternehmen verstärkt auf Markenartikel, 
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Handelsmarken, Eigenmarken, die selbst produziert werden, oder auf Me-too-Arti-
kel zurückgreifen. Dies sind Imitationen bereits vorhandener Produkte, die am Markt 
eingeführt sind. Mit diesen Produkten lassen sich Wettbewerbsvorteile erzielen, For-
schungs- und Entwicklungskosten sowie Marketing- und Markterschließungskosten 
können eingespart werden. Bei der qualitativen Senkung wird in einem verstärkten 
Maße auf No-Name-Artikel zurückgegriffen, auch als „Weiße Ware“ bezeichnet. 
Hinreichend Beispiele hierzu findet man bei den Lebensmitteldiscountern.

 Beispiel Sortimentsbereinigung:  In der 
„BAGs and more GmbH“ finden sich 
auf einer „Penner-Liste“ unter anderem 
die Warengruppe „Leder-Sporttaschen 
und -Sportbeutel“; diese Warengruppen 
werden aus dem Sortiment genommen, 
weil die Sportabteilung aufgelöst wird.

 Beispiel Sortimentserweiterung:  
Die „BAGs an more“ nimmt die 
bisher nicht geführte Warengrup-
pe „Outdoor-Taschen“ neu ins 
Sortiment auf (Diversifikation) 
Zu den Outdoor-Taschen wer-
den noch einige andere Wa-

rengruppen mit 
Outdoor-Charak-
ter ergänzt (Dif-
ferenzierung), 
z. B. die Smart-
phone-Outdoor-
Tasche/Box.

 Beispiel Sortimentsvariation:  In der 
„BAGs and more GmbH“ bleibt der 
Sortimentsumfang der Taschen erhalten, 
es findet lediglich ein Austausch von 
Warengruppen/-arten/-sorten statt, 
z. B. werden Taschen der Fa. TEX durch 
die Öko-Marke „Nature“ ausgewechselt.

 Beispiel „Quantitative Hebung“:  In der 
„BAGs and more GmbH“ werden nun 
nur noch Taschen von Markenherstel-
lern im höherwertigen Segment ange-
boten, hinzu wird verstärkt die Eigen-
marke „More BAGs“ angeboten. Als 
Ersatz für die Designer-Taschen nam-
hafter Hersteller werden ähnlich ausse-
hende Nachahmerprodukte ohne Mar-
kenlogo angeboten (Me-too-Artikel).

 Beispiel „Quantitative Senkung“:  In 
der „BAGs and more GmbH“ 
wird das Sortiment in den Abtei-
lungen Herrenmoden und Da-
menmoden um verschiedene uni-
farbene Bio-T-shirts ohne 
Markenlogo aus einer Über-
schussproduktion erweitert, die 
im Eingangsbereich zu Dauer-
niedrigpreisen angeboten werden.

■  Zielkonflikt beim Beschaffungsprozess

Werden alle Aufgaben des Beschaffungspro-
zesses intensiv durchgeführt, wird der Einzel-
händler mit einem Problem konfrontiert. Zum 
einen soll er zu jeder Zeit in ausreichender Menge ein aktuelles, bedarfsgerechtes 
Sortiment gewährleisten, das zu einem möglichst geringen Preis eingekauft werden 
soll. Zum anderen muss er auf möglichst geringe Bestell- und Lagerkosten achten, 
um den Preis der Waren attraktiv und gewinnorientiert gestalten zu können. Ein 
Kunde, der eine Ware nachfragt, die nicht vorhanden ist, könnte sich 
verärgert an einen Mitbewerber wenden und dem Einzelhändler ver-
loren gehen. Andererseits könnte bei einem Einkauf zu großer Waren-
mengen mit dem Risiko nicht verkaufter Ware und hohen Lagerkosten 
die Gefahr bestehen, dass hohe Kosten verursacht werden.

© RUD – stock.adobe.com

© TuTheLens – stock.adobe.com
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Es zeigt sich, dass diese beiden Ziele nicht miteinan-
der vereinbar sind. Das Verfolgen von Ziel 1 blo-
ckiert das Erreichen von Ziel 2. Umgekehrt blockiert 
das Verfolgen von Ziel 2 das Erreichen 
von Ziel 1. Werden Ziele verfolgt, die 
sich gegenseitig blockieren, stehen 
diese in einem „Konflikt“. Eine sol-
che Situation wird auch ein Ziel-
konflikt genannt.

Um diesen Zielkonflikt lösen zu 
können, muss der Einzelhändler 
einen Kompromiss finden.

Es ist ein Ausgleich herzustellen zwi-
schen dem Streben nach einer hohen 
Verkaufsbereitschaft und dem Bestre-
ben, die Bestell- und Lagerkosten 
möglichst gering zu halten.

	 1.3	 Die Bestellmenge planen

Wie hoch die Bestellmenge einer Ware ist, hängt von der geplanten 
und erwarteten Absatzmenge ab. Einerseits ist eine exakte Voraus-
sage schwierig, sodass der Einzelhändler alle wesentlichen Einfluss-

faktoren, die er ermitteln oder abschätzen kann, nutzen sollte. 
Andererseits steht der Einzelhändler bei der Entscheidung der 

Bestellmenge vor zwei grundsätzlichen Möglichkeiten:

•	 �er beschafft große Mengen in gro-
ßen Zeitabschnitten oder

•	 �er ordert kleinere Mengen in kleine-
ren Zeitabschnitten.

	 1.3.1	 Die optimale Bestellmenge

Ein Ziel der Beschaffung ist, einen Kompromiss zwischen dem Streben nach einer 
hohen Verkaufsbereitschaft und dem Bestreben, die Bestell- und Lagerkosten mög-
lichst gering zu halten (s. o.), herzustellen. 
Orientiert sich der Einzelhändler bei der Fest-
legung der Beschaffungsmenge an der opti-
malen Bestellmenge, kann ihm dieser Aus-
gleich gelingen.

Legt der Einzelhändler für den Einkauf einer 
Ware eine vorgegebene Menge innerhalb ei-

•  die Herstellung 
einer hohen Verkaufs-

bereitschaft eines aktu-

ellen, bedarfsgerechten 
Sortiments

Merke

•  das Bestreben, 
Bestellkosten und 

Kosten der Lagerhal-
tung möglichst gering 

zu halten

Merke

•  den Ausgleich 

herzustellen zwischen 

dem Streben nach einer 

hohen Verkaufsbereitsch
aft 

und dem Bestreben, die 

Bestell- und Lagerkosten 

möglichst gering zu 

halten

Merke

Die Ziele der 
Beschaffung sind:

Merke

Die Lagerkosten 

nehmen mit der 

Erhöhung der Beschaf-

fungsmenge und 

Häufigkeit zu
.
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nes bestimmten Zeitraumes (z. B. Jahresmenge) fest, so liegt es in der Entscheidung 
des Einkäufers, ob er diese Warenmenge auf einmal (gesamt) oder häufiger (in klei-
nen Mengen) bestellt. Hierbei muss berücksichtigt werden, dass für jeden Bestell-
vorgang Kosten anfallen. Dies bedeutet, je häufiger Ware innerhalb dieses Zeitrau-
mes bestellt wird, desto häufiger fallen Bestellkosten an und je höher sind diese 
insgesamt.

Bestellt der Einzelhändler von der benötigten Warenmenge mehr Ware, muss er 
seltener bestellen. Für den Einzelhändler bedeutet das, je seltener er Ware innerhalb 
dieses Zeitraumes bestellt, desto seltener fallen Bestellkosten an und desto geringer 
sind diese.

Der Einzelhändler muss aber auch die Lagerkosten im Blick haben. Je höher die 
Warenmenge im Lager ist, desto mehr Kosten verursacht die Lagerung dieser Wa-
ren. Demnach erhöhen höhere Bestellmengen die Lagerkosten, insbesondere durch 
die stärkere Kapitalbindung, während geringere Bestellmengen die Lagerkosten re-
duzieren.

•	 Personalkosten (Bearbeitung der 
Bedarfsmeldung, Einholen der 
Angebote und Durchführung des 
Angebotsvergleiches etc.)

•	 Gebühren (z. B. Bankgebühren)
•	 Lieferkosten

•	 Energiekosten (z. B. Strom)
•	 Raumkosten (z. B. Miete)
•	 Personalkosten (Mitarbeiter/innen im 

Lager)
•	 Kapitalbindungskosten (z. B. steht das 

Geld, das für die Ware ausgegeben 
worden ist, dem Unternehmen zu diesem 
Zeitpunkt nicht für andere Ausgaben wie 
etwa dem Kauf von neuer, aktueller Ware 
zur Verfügung.)

Beim Festlegen der benötigten Warenmenge sollte der Einzelhändler so-
wohl die Bestell- als auch die Lagerkosten im Blick haben. Aus kauf
männischer Sicht ist die Bestellmenge so zu wählen, dass die Summe aus 
Bestell- und Lagerkosten am niedrigsten ist. Hier spricht man dann von 
der optimalen Bestellmenge.

Die optimale Bestellmenge lässt 
sich grafisch ermitteln. Sind die 
Werte der Bezugs- und der Lager-
kosten bekannt, können diese in 
einer Grafik eingetragen werden. 
Die optimale Bestellmenge ergibt 
sich dann als Schnittpunkt der bei-
den Kostenkurven, zum einen der 
(blauen) Bestellkosten und zum 
anderen der (roten) Lagerkosten.

Bestellkosten

Lagerkosten
Gesamtkosten

Optimale Bestellmenge Bestellmenge

Kosten

Zu den Bestellkosten gehören: Zu den Lagerkosten gehören: 

Tipp
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 Beispiel  zur Ermittlung der „optimalen Bestellmenge“:
In der BAGs and more GmbH rechnet Sven Klausen, Mitarbeiter der Abteilung Ein-
kauf, die Bestellmenge für modische Damengürtel aus, bei der die Bestell- und 
Lagerkosten am geringsten sind. Der Gesamtjahresbedarf an Damengürtel liegt bei 
1.500 Stück.

Zahl der 

Bestel

lungen pro 

Jahr

Bestellmen-

gen in Stück 

je Bestellung 

pro Jahr

Bestellkos-

ten in Euro 

pro Jahr

Lagerkosten 

in Euro pro 

Jahr

Gesamtkos-

ten in Euro 

pro Jahr

1 1.500,00   45,00 1.875,00 1.920,00

2    750,00   90,00    937,50 1.027,50

3    500,00 135,00    625,00    760,00

4    375,00 180,00    468,75    648,75

5    300,00 225,00    375,00    600,00

6    250,00 270,00    312,50    582,50

7    214,29 315,00    267,86    582,86

8    187,50 360,00    234,38    594,37

Daten

Jahresbedarf 1.500 Stück

Bestellkosten je Beschaffungsvorgang 45,00 EUR

Lagerhaltungskosten je Stück   1,25 EUR

Stückpreis je Damengürtel   6,75 EUR

Bei einer Bestellmenge von 250 Stück sind die Gesamtkosten 
pro Jahr am niedrigsten. Somit liegt die optimale 
Bestellmenge bei 250 Stück.

Bei der optimalen 
Bestellmenge sind die 

Bestellkosten und die 

Lagerkosten am niedrigsten.

Merke
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