// WOLF RUBNER, GRUNDER VON EVENT-
CAMPUS E.K., HAAN, EINER AUF DIE
EVENT-BRANCHE SPEZIALISIERTEN UNTER-
NEHMENSBERATUNG. ZU DEN KUNDEN ZAH-

LEN UNTERNEHMEN, AGENTUREN, MESSE
BAUER UND EVENT-DIENSTLEISTER. BERA-
TUNGSTHEMEN SIND EVENT CONSULTING,
MARKETING/VERTRIEB UND PROJEKTMA-
NAGEMENT. KOMMUNIKATIONS-TRAINING,
SEMINARE RUNDEN DAS PORTFOLIO AB.

= Eof-f , BT 7T 8
i o B

Der Markt der Live-Kommunikation bedringt von Kostendruck und bizarrer Pitchpraxis

// Woran liegt das? Das Verhiltnis zwischen Unternehmen der Live-
Kommunikation, wie Agenturen, Messebauer und Dienstleister der
Branche, und deren Kunden ist seit Jahren angespannt — was nicht nur
in der schwierigen wirtschaftlichen Lage und den damit zunehmenden
Preis- bzw. Kostendruck zum Ausdruck kommt. Die missliche Lage in
diesem Kommunikationsbereich zeigt sich vor allem in dem gar wahn-
sinnig erscheinenden Pitch-Gebaren vieler Unternehmen. Zusammen
mit Wolf Ribner, Griinder einer auf die Event-Branche spezialisierten
Unternehmensberatung EventCampus beleuchtet Indukom diese The-
matik, indem hier zahlreiche Vertreter beider

Der Markt fiir Live-Kommunikation ist im
Ungleichgewicht: das Angebot ist groer als
die Nachfrage. Dies erklirt auch den Preis-
verfall in dieser Branche. Die vergangene
und aktuelle Wirtschaftskrise machen den
Zwang zum Kostendricken zwar plausi-
bel, schaut man jedoch genauer hin, so
muss man feststellen, dass der Grund fur
die missliche Lage vieler Unternehmen der
Live-Kommunikation auch in dem fehlenden
Vertrauen in diese steckt. Wie konnte es
dazu kommen? Wie ein roter Faden zieht
sich die teilweise bizarre Pitch- und Aus-
schreibungs-Praxis durch zahlreiche Diskus-
sionen in Fachzeitschriften und Verbands-
foren. Seit den Jahren 2002 bzw. 2003 stehen
Agenturen, Messebauer und Dienstleister

der Live-Kommunikationsbranche an der

Klagemauer: iberdimensionierte Pitches, un-
qualifizierte Verfahren, schlechte Briefings,
Versteigerung von Auftrigen im Internet,
Feilschen um Stellen hinter dem Komma,
Dumping-Preise und vieles mehr scheinen
die Branche zu belasten. Und die Kunden

dieser Branche? Diese wiederum beklagen
// Tiefgrindige Problematik

sich in Diskussionsrunden zunehmend tiber
die mangelnde Transparenz sowie nicht
ausreichende Kompetenz von Agenturen,
Messebauern und Dienstleistern in diesem
Bereich. Wo sind die grofften Probleme in
der Anbahnung einer Geschiftsbeziehung
zwischen Unternehmen der Live-Kommu-

nikation und einem eventuellen Kunden,

Seiten befragt wurden.

das heifst wo liegen die groften Missstinde
im Beschaffungsprozess? Welche Ursachen
haben diese Probleme? Existieren hier gar
Vorstellungen, wie diese in Zukunft gelost
werden konnen? Welche Rolle sollte der
Einkauf auf Kundenseite spielen? Und wie
konnte der Beschaffungsprozess im Idealfall
aussehen?

In den nachfolgenden Statements wird von
den Vertretern beider Seiten — der Seite
der Unternehmen der Live-Kommunikation
sowie der der Kunden der Branche — auf
diese Fragen eingegangen. Die Antworten
zeigen das gegenwirtige Meinungsbild hin-
sichtlich der tiefgrindigen Problematik auf.
Eine Anregung zur Diskussion? Diese wire
sicherlich hilfreich, sofern der Markt wieder

ins Gleichgewicht kommen soll!
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/I DR. GERALD KLIER, SENIOR VICE PRESI-
DENT, CORPORATE PROCUREMENT, E.ON
AG, DUSSELDORF

// ,Ich sehe bei den im Veranstaltungsbereich
tiatigen Agenturen, Fachbereichsvertretern
und Einkiufern eine tiefe Verunsicherung,
welcher Aufwand fiir Kunden-Events und
firmeninterne Veranstaltungen angesichts
der aktuellen wirtschaftlichen Entwicklung
vertretbar bzw. "politisch korrekt’ ist. Daraus
resultieren unerwartete Stornierungen und
Korrekturen von Veranstaltungskonzepten,
intensive Preisverhandlungen und stark ver-
zogerte Genehmigungsprozesse, berichtet

Dr. Gerald Klier, Senior Vice President bei

// Funktionalitit
ist Trumpf

der E.ON AG. ,Zu den Ursachen der Pro-
bleme kann ich nur sagen, dass einerseits
angesichts des wirtschaftlichen Umfelds
das ’downsizing’ aller Arten von Events
angesagt ist. Andererseits haben manche
Veranstaltungsagenturen ihren Kunden
gern Uberfrachtete Veranstaltungskonzepte
schmackhaft gemacht, bei denen Show und
Konsum die Interaktion der Teilnehmer er-
stickt haben.“

Gerade in schwierigen Zeiten ist seiner
Meinung nach die Kreativitit der Agen-
turen gefragt, um attraktive Veranstal-
tungslosungen zu entwickeln, die den
eigentlichen Zweck der Veranstaltung gut
unterstiitzen, ohne das Budget zu sprengen.
,Gerade bei der Auswahl der Locations ist
Funktionalitit Trumpf: Vermeidung langer
Anreisen und Transfers, kommunikative

Qualitit der Raumlichkeiten, Programme,

die den aktiven Austausch zwischen den
Teilnehmern fordern und auf die Kernin-
halte ausgerichtet sind.“ Zur Frage nach
der Rolle des Einkaufs bzw. zum idealen
Beschaffungsprozess antwortet Dr. Gerald
Klier: ,Je knapper die Budgets sind, umso
wichtiger ist es, dass Einkauf und Fachbe-
reich von der Ideen-Entwicklung bis zur
Endabrechnung eines Events eng zusam-
menarbeiten. Das zur Verfigung stehende
Veranstaltungsbudget muss moglichst am
Beginn der Projektarbeit geklirt werden.
Auch die Briefing-Unterlagen miissen ge-
meinsam erstellt werden, um einerseits
Wunschtriume von Anfang an auf den ver-
fugbaren finanziellen Rahmen zu begrenzen

und andererseits sicherzustellen, dass die

// Federfihrung
des Einkaufs

Lieferantenangebote auf Basis der Anfrage
verwertbare Antworten auf die entschei-
dungsrelevanten Fragen liefern konnen.
Die Auswahl der Teilnehmer am Beauty
Contest erfolgt gemeinsam durch Fachbe-
reich und Einkauf.«

Die Durchfithrung der Ausschreibung sieht
Dr. Gerald Klier unter der klaren Feder-
fuhrung des Einkaufs, beteiligt jedoch den
Fachbereich in allen Phasen. ,Die Liefe-
rantenauswahl ist eine gemeinsame Ent-
scheidung. Das gemeinsame Vorgehen
von Einkauf und Fachbereich hat auch fur
die Anbieter den Vorteil, dass unerwartete

Kehrtwendungen wihrend des Prozesses in

der Regel vermieden werden. Bei der Be-
schaffung von Investitionsgtitern ist dieses
kooperative Vorgehen gingige Praxis. Im
Bereich des Veranstaltungsmanagements
konnen sich daraus ebenso gute Erfolge
und Effizienzsteigerungen ergeben. Unser
Haus hat damit vielfach sehr gute Erfah-
rungen gemacht, wenngleich sicher nicht
alle Veranstaltungen dieser Best Practice

gefolgt sind!“
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/I ROLAND POKORNY, LEITER CREA-
TIONS UND LIVE-EVENTS, CORPORATE
COMMUNICATIONS, KRONES AG, NEU-
TRAUBLING

// ,Wenn wir ein Messeprojekt ausschreiben,
erwarten wir, so Roland Pokorny von der
Krones AG, ,dass die erste Prisentation fir
uns kostenfrei erfolgt. Bei einer erfolgreichen
Prisentation werden dann weitere Arbeiten
(Modell) vergtitet. Die Ursachen fir auftre-
tende Probleme liegen meiner Meinung nach
darin, dass die Agenturen / Messebauer zum
Verkauf ihrer Leistung sehr viel tiber sich
selbst sprechen (welche Bauweise, wie viele
Niederlassungen, etc.) Als Auftraggeber er-

warte ich aber, dass mein (zukiinftiger) Part-

// Kenntnis des
Auftraggebers

ner unser Messeumfeld, unseren Wetthewerb
oder zumindest die Website kennt. Wenn das
Angebot grofer als die Nachfrage ist, wird
es eine Marktbereinigung geben.“ Roland
Pokorny sieht momentan keine Anzeichen
daftr, dass die Volumen im Messegeschift
ansteigen. Der Einkauf spielt seiner Ansicht
nach die Rolle des Regulariums. ,Ein guter
Einkdufer arbeitet mit der Fachabteilung
im Unternehmen zusammen und versucht
auch, die kommunikativen Ziele zu verste-
hen. Dass dabei der Rotstift zum Einsatz

kommen kann, ist manchmal ganz heilsam.“



// OLIVIER MORLON, GESCHAFTSFUHRER,
[.XPO GMBH & CO. KG, KAARST

// Olivier Morlon, Geschiftsfihrer des
Messebau-Unternehmens i.xpo sieht sich
inzwischen in einer Situation, in der es viele
schwerwiegende Missverstindnisse inner-
halb des Prozesses gibt. Beispielhaft nennt
er hier einen nicht selten zu beobachten-
den Kompetenzdschungel auf Kundenseite.
,Briefings stellen keine ausreichende Basis
fur die Konzeptionsphase dar, weil sich die

Entscheider zu spit einschalten. Auch der

Unvergleichbare

Angebotspreise

Vergleich von Angebotspreisen ist zum Teil
nicht moglich, da Leistungen wie Flexibilitit,
Service, Qualitit von Konzept und Produk-
tionen nicht mit nackten Zahlen hinterlegt
werden konnen®, bemerkt Olivier Morlon
und fihrt fort, dass er die Ursache der ge-
schilderten Probleme in der gewachsenen
Unsicherheit oder sogar in einem Misstrau-
en auf Seiten der Unternehmen sieht, an
dessen Entstehung die Branche selbst nicht
unschuldig ist.

,Dass die Vergiitung von Konzepten eher
die Ausnahme geworden ist, haben wir uns
selbst zuzuschreiben. Aber tiber allem steht
die unbindige Profitmaximierung, die flr
Kampfpreise oder Pitchauswiichse verant-
wortlich ist. Beides kostet die Beteiligten
im Ubrigen am Ende mehr, als dass sie zu
Einsparungen fithren.“ Losungen und Ent-
wicklungspotenziale sieht Olivier Morlon
in Transparenz und Kommunikation: ,Auf

Kundenseite muissen beispielsweise die

Ausschreibungsbedingungen transparenter
gemacht werden. Es kann nicht sein, dass
offiziell vier Bewerber mitmachen und Be-
werber Nummer fiinf den Auftrag am Ende
erhilt. Ziel der Screenings muss wieder die
Qualitit der Anbieter und nicht deren An-
zahl sein. Aber auch unsere Branche muss
die Karten offener legen, zum Beispiel im
Blick auf Folge- oder Zusatzkosten. Viele
Kunden verlieren Vertrauen, wenn sie trotz
abgestimmter Konzepte und Leistungsver-
zeichnisse am Ende die Budgets vollig un-
vorbereitet tiberziechen mussen.*

Zur Rolle des Einkaufs bemerkt Olivier
Morlon, dass es schwierig ist, Kreativ- und
Planungsleistungen konventionell einzu-
kaufen. ,Messe und Event sind emotionale
Ereignisse, die unmoglich nur nach dem
Preis beurteilt werden konnen. Der Einkauf
sollte deshalb gemeinsam mit den Projekt-
verantwortlichen auf Kundenseite frithzeitig
in den Entstehungsprozess der Projekte ein-
gebunden werden. Nur so kann er auch die
von mir genannten Leistungen (Flexibilitit,
Service, Qualitit von Konzept und Produk-
tion) sachgerecht beurteilen.“

Im Rahmen eines idealen Beschaffungsver-
fahrens strahlen seiner Ansicht nach alle
handelnden Personen Begeisterung fiir das
gemeinsame Projekt aus. Sie sind von Be-
ginn an ernsthaft am Erfolg des Projekts inte-
ressiert und voneinander tiberzeugt. Das gilt
von der Entstehung der Anforderung, tiber
das Screening und Briefing bis zur Nach-
besprechung. ,Es gibt Kunden, die noch

nicht mal eine personliche Konzeptprisen-

tation wiinschen. Genauso wie es Kollegen
gibt, die auf eine Anfrage an den gesamten
FAMAB-Verteiler anbieten. Das hat weder
mit Begeisterung und schon gar nichts mit
ernsthaftem Interesse an unserer Arbeit zu
tun. Von Vertrauen in den Partner ganz zu

schweigen.“



// MARKUS JAGER, GESCHAFTSFUHRUNG,
KOGAG AGENTUR FUR LIVE-KOMMUNIKA-
TION GMBH, SOLINGEN
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// Als das grofite Problem des Beschaffungs-
prozesses halt Markus Jager das Gros der
Aufgabenstellungen, die mit Live-Kommuni-
kationsmafnahmen gelost werden konnen.
,Hier gibt es eine relativ groe Anzahl von
Agenturen, die hinsichtlich ihrer Leistungs-
fiahigkeit vergleichbar, ja nahezu austausch-
bar sind. Diese Tatsache verbunden mit den
Auswirkungen der schwierigen allgemein

wirtschaftlichen Lage fihrt zu einer extrem

Agenturpflicht:
Profilierung

harten Wettbewerbssituation, mit damit ein-
hergehendem Preisverfall.“ Die Ursache der
Problematik liegt nach seiner Ansicht darin,
,dass das fachlichen Know-how, das zur
Realisation der Mafnahmen erforderlich ist,
nicht mehr in der exklusiven ’Schublade’
einiger weniger Experten oder Pionieren der
Branche liegt. Und dies nicht nur auf Agen-
tur-, sondern auch auf Kundenseite. Und
hier rede ich explizit nicht von integrierten
strategischen Kommunikationsmainahmen
unter Einbeziehung diverser Kanile, son-
dern von den nach wie vor tiberwiegend
nachgefragten Einzellosungen — die natiirlich
eine gewisse Markensensibilitit erfordern,
aber dennoch ihren Aufgabenschwerpunkt
auf einer verldsslichen Steuerungsleistung
haben, verbunden mit einer guten kreativen
Leitidee, intelligent und sauber konzeptionell
hergeleitet.”

Losungen und Entwicklungspotenziale

sieht Markus Jiger auf beiden Seiten. Aus

Agentursicht nennt er hier das Stichwort
‘Profilierung’. ,Definiere genau, woftur du
stehst und richte deine Struktur danach aus.
Versprich keine Leistungen, die du nicht
erbringen willst oder kannst! Oder anders
ausgedrickt: bewege dich in einem Wett-
bewerbsumfeld, fir das du die Kompetenz
und notige Akzeptanz hast!“

Markus Jiger unterscheidet hier drei Leis-
tungsbereiche, ohne diese zu werten: Agen-
turen fur operative Umsetzungsleistung,
Agenturen flr operative Umsetzungsleistung
plus konzeptionell/kreativer Denkleis-
tung und Produktion derselben, Agenturen
fur strategisches, disziplintibergreifendes
Kommunikationsmanagement (i.d.R. ohne
operative Umsetzungsleistung). Aus Kun-
densicht sieht Markus Jiger zunichst in der
Verabschiedung einer eindeutigen Live-
Kommunikationsstrategie, die einer kla-
ren Zielsetzung folgt, eine Losung. Daraus
folgend die Definition eines Aufgabenport-
folios nach o.g. Einteilung und anschlie-
Bendem Durchfiihren eines professionellen
Agenturscreenings je (notwendigem) Auf-
gabenbereich.

,Die Rolle des Einkaufs kommt meiner
Ansicht nach die des Unternehmensin-
ternen 'Dienstleisters’ zu. Steuerung des
Screening-Prozesses und Erstellung von
Leistungskatalogen/Kompetenzprofilen je
Leistungsbereich sowie Schaffen von tber-
schaubaren Agenturpools (je Bereich drei
bis max. funf, je nach Beauftragungsvolu-
men) in Abstimmung mit dem relevanten

Marketingverantwortlichen.“ Das ideale

Beschaffungsverfahren sieht Markus Ji-
ger uber die Definition einer klaren Er-
wartungshaltung an Agenturen und deren
Leistungsprofil — und dem vorausgehend —
nattirlich die Verabschiedung einer klaren
Live-Kommunikationsstrategie. ,Dann folgen
Agenturscreening und Poolbildung je Bereich
mit dem Resultat: projektbezogene Pitches
ausschlieBlich innerhalb der je Leis-tungs-
bereich zugeordneten Agenturgruppe. Das
Ergebnis: Jeder bewegt sich in seinem pas-
senden Wettbewerbsumfeld mit darauf an-
gepasster Struktur und angepasstem Preis —
dadurch Effizienz- und Qualititssteigerung
auf beiden Seiten. Das bedeutet: Mehr Fair-

ness. Mehr Vertrauen.



// MARIO FLASCHENTRAEGER, GESCHAFTS-
FUHRER, COMMPANY GESELLSCHAFT FUR
STRATEGISCHES EREIGNISMARKETING MBH,
SINNTAL-MOTTGERS

// ,Das grofite Problem ist und bleibt die
Kreativlosung und der Prozess selbst, ist
Mario Flaschentraeger tiberzeugt und er-
ginzt: Agenturen neigen dazu innerhalb
eines Pitches sich in ibermiiger Kreativitit
darzustellen und lassen hierbei die eigent-
liche Aufgabenstellung und Zielsetzung nur
allzu oft unberticksichtigt. Diese 'Falle’ ist
auch auf Kundenseite festzustellen, wenn
sich in eine Idee und nicht in die Aufga-
benstellung verliebt wird. Dies ist vor allem

dann ein Problem, wenn ein Konzept nur

Verbindliche Honorare

die personlichen Vorlieben des Entscheiders
bedient und nicht die eigentlich zu l6sende
Aufgabenstellung.“ Als generelles Problem
fir alle Prozessbeteiligten sieht Mario
Flaschentraeger den seit Jahren wachsen-
den Kosten- und Effizienzdruck und Drang
nach Kostenreduzierung. ,Dies potenziert
das Problem zumeist zu Lasten optimaler
Losungen und Anbieter. Bedauerlicherwei-
se wird dieser Trend auch durch zumeist
ruindse Dumpingangebote auf Anbieterseite
begtinstigt. Der Kunde sieht zumeist 'nur’
den Preis, aber nicht das Resultat. Die ak-
tuelle Wirtschaftskrise hat das Problem und
die Preissensibilitat verstarkt und ldsst zur
Zeit alle bislang gtiltigen Standards auf der
Strecke. Alles was gestern noch richtig war,
wird jetzt vollig in Frage gestellt.”

Die generelle Frage fiir Mario Flaschen-
traeger ist, inwieweit die regelmiRige Aus-

schreibung von Projekten tiberhaupt jeweils

sinnhaft ist. In der Beantwortung dieser
steckt fur ihn gewissermafien die Losung.
JDer Aufwand steht oftmals in keinem sinn-
vollen Verhiltnis zu dem ausgeschriebenen
bzw. tatsichlichem Budget. Wobei Kunden
sicherlich sich so lange kostenlose Ideen
und Leistungen liefern lassen, wie dies der
Markt oder die Gesetzeslage hergeben. Auf
ein Einsehen der Auftraggeber zu spekulie-
ren, dass Leistung verglitet werden muss, ist
wohl realititsfern. Und Agenturen werden
diese Situation eher begiinstigen, wenn diese
sich irrtimlicherweise hieraus einen Wett-
bewerbsvorteil erhoffen. Der Versuch von
Verbinden, wie dem FME, Vergiitungsricht-
grofden fir Priasentationen zu entwickeln,
hat kein Bewusstsein oder Konsequenz auf
irgendeiner Seite geschaffen. Einmal mehr
wird es notwendig sein, wie auch in ande-
ren Berufszweigen, allgemein verbindliche
Honorare zu entwickeln, wie diese beispiels-
weise in der HOAL fir Architekten oder der
BRAGO fur Anwilte usw. festgelegt ist.”

Der Einkauf sollte nach Meinung des Ge-
schiftsfihrers die Rahmenbedingungen
schaffen, die zum Nutzen des Auftragge-
bers sind. ,Dies ist aus unserer Sicht we-
niger ein reflexartiger Drang nach Kosten-
senkung, sondern eine auf die Zielsetzung
ausgerichtete Budgetpolitik. Dem Einkauf
kommt hier auch eine erhebliche Rolle der
Unternehmenskultur zu, die im Bereich des
fairen Wettbewerbes steht. Denn nur der
faire 'Pitch’ nutzt am Ende auch dem Auf-
traggeber. Einen Pool von Agenturen zu pfle-

gen halten wir fir sinnvoller, als regelmiRig

kostenintensive Ausschreibungen unter stets
neu ‘ausgewihlten” Agenturen durchzufitih-
ren, die am Ende auch kein Garant fiir ein
funktionierendes Ergebnis sind. Agenturen
mussen zum Auftraggeber passen.“ Zudem
mussen laut Mario Flaschentraeger Fachab-
teilungen und Einkauf auch lernen, Kon-
zepte vollumfinglich beurteilen zu kénnen.
,Was niitzen Konzepte, die Wunder verspre-
chen, aber nicht realisierbar sind und, nicht
selten, unrealistisch budgetiert sind. Inhalt-
liche Mundigkeit ist jedoch eine Kompetenz,
die nur mit ausreichender Erfahrung zu er-
fullen ist. Hier sind Agenturen naturgemif

im Vorteil und Kunden eben nicht.”
Agenturpool

Auf die Frage nach seiner Vorstellung von
dem idealen Beschaffungsverfahren erklart
Mario Flaschentraeger: ,Ein Kunde sollte sich
einen Pool von Agenturen auswihlen, die
sich dreijihrig neu ’qualifizieren’. Innerhalb
des Pools finden ’kleine’ inhaltliche Aus-
schreibungen statt. Die Honorare sind nicht
Gegenstand des Pitches, sondern die 'Idee’
und die Erfahrung mit der Projektgrofie. Ein
Pitch muss vergiitet werden, denn Leistung
kostet! Agenturen sollten an ihrer Etattreue
gemessen werden. Denn allzu oft kommen
Agenturen mit Angeboten zum Zuge, die
Lichtjahre von der Realitit entfernt sind.
Spiter wird zu Lasten des Kunden scham-
los nachbudgetiert, womit zumindest ein
Teil des Sinnes einer Ausschreibung auf der

Strecke geblieben ist.*



// JORG HENDRICHS, GESCHAFTSFUH-
RER, GAHRENS + BATTERMANN GMBH,
BERGISCH GLADBACH

// Jorg Hendrichs, Geschiftsfihrer bei dem
Full-Service Dienstleister fiir Veranstaltungs-
technik Gahrens + Battermann, sieht u.a.
in den immer kurzfristiger kommenden
Anfragen der Unternehmen ein Problem:
,Die Abgabetermine sind derart eng gesetzt,
dass dem Dienstleister kaum die Moglich-
keit bleibt, eine betriebswirtschaftliche 100
Prozent-Kalkulation abzugeben. Durch die
kurzen Fristen werden nicht alle Unklar-
heiten beantwortet und der Anbieter wird

angehalten, Pauschalen anzubieten, die dann

'/ Kurzfristige
Anfragen

verbindlich sind. Das bedeutet ein hoheres
Risiko fur die Anbieterseite und die recht-
liche Seite gewinnt an Bedeutung, insbeson-
dere wenn es um nachtrigliche Mehrungen
geht.“ Auch erwihnt er hier, dass einem
Teil der Einkidufer einfach die Zeit und
notwendige Schulung fehlt, die Angebote
qualitativ zu Gberprifen. Als Ursache der
Probleme im Beschaffungsprozess sieht Jorg
Hendrichs die Kosten, das heifdt Sparzwin-
ge der Unternehmen: ,Umsatzrickginge
miussen Uber die Beschaffung ausgeglichen
werden. Schlie8lich verbessert jeder gesparte
Euro im Einkauf das Betriebsergebnis um
diesen Euro.“ Als Losung dieser Probleme
erklirt der Geschiftsfihrer das fir seine
Vorstellung ideale Beschaffungsverfahren
verbunden mit einer engen Verbindung
zwischen Fachabteilung und Einkauf. ,Das

ideale Beschaffungsverfahren sehe ich in

der Zusammenarbeit mit maximal drei Rah-
menvertragspartnern pro Gewerk. Die Kon-
ditionen sind im Idealfall auf einer DIN A4
Seite klar und kontrollierbar festgeschrieben
und alle zwei Jahre zu Gberprifen. Die da-
durch gewihrleistete Kontinuitit wirde die
Fachabteilungen entlasten und die Kommu-
nikation erleichtern.

Die Ausschreibungspraxis stelle ich mir so
vor, dass ein Auftrag unter 50.000 Euro nur
unter den Rahmenvertragspartnern ausge-
schrieben und die Vergabe durch die Fach-
abteilung erfolgen wiirde. Erst bei hoherem
Auftragsvolumen wiirde iber die Rahmen-
vertragspartner hinaus ausgeschrieben und
der Einkauf bei der Auftragsvergabe ein-
geschaltet.“ Nach Jorg Hendrichs ist der
Einkauf fur die Marktransparenz zustindig:
LEr muss wissen, wer welche Leistungen zu
welchem Preis anbietet. Wie ist der Anbieter
aufgestellt und welche Sicherheiten sowie
Vorteile bringt er mit. Dartiber hinaus halte
ich eine gewisse Fachkompetenz fiir uner-
lasslich, nur so konnen Kommunikation und
Entscheidungen optimiert werden.“ Beson-
ders wichtig ist Jorg Hendrichs eine faire
Partnerschaft und ein fairer Umgang mit den
Lieferanten: ,Das kommt allen Beteiligten
zu Gute, da es zu lingerfristigen und damit
stabileren Bindungen fihrt, daraus resultie-
ren Zeitersparnisse flir beide Seiten. Zeit ist
auch Geld.« (cr)
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