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1 Ziele, Aufbau und Vorgehen

Das Ubergeordnete Ziel der im Zeitraum von Mitte Januar bis Mitte Marz 2016 durchgefiihrten
Umfrage des Kompetenzzentrums innovative Beschaffung (KOINNO) und des Forschungs-
zentrums fiir Recht und Management 6ffentlicher Beschaffung (FORMG6B) der Universitat der
Bundeswehr Mlnchen, war die Erfassung des aktuellen Standes (Status Quo) der innovativen
offentlichen Beschaffung (IOB) in Deutschland bzw. die Erhebung eines umfassenden Mei-
nungsbildes méglichst vieler der geschéatzt 30.000 Vergabestellen zu diesem Thema.

Unter IOB wird grundsatzlich der Einsatz innovationsforderlicher Praktiken bzw. eines innova-
tiven Beschaffungsprozesses, mit den Zielen der externen Innovationsférderung in der Wirt-
schaft einerseits sowie der Beschaffung bzw. internen Anwendung innovativer Lésungen zur
Steigerung der Kundenzufriedenheit und der Effizienz der 6ffentl. Leistungserbringung ver-
standen. Zur Aufarbeitung dieses Sachverhalts wurden folgende Sub-Ziele definiert:

e Einordnung der I0B und anderer strategischer Ziele der 6ffentlichen Beschaffung im Ziel-
system der Vergabestellen - Kapitel 2.2

e Bewertung von allgemeinen Aspekten der 6ffentlichen Beschaffung, bspw. Beschaffungs-
strategie oder die Anwendung betriebswirtschaftlicher Methoden in Hinblick auf die IOB
- Kapitel 2.3und 2.4

¢ Erfassung des Mehrwerts innovativer Produkte auf Mikro- (Beschaffungsstelle) und Makro-
Ebene (Volkswirtschaft) > Kapitel 2.5

e Einordnung der I0B in den 6ffentl. Beschaffungsprozess - Kapitel 2.6

e Die Erfassung und Bewertung von Praktiken zur Férderung und Umsetzung der 10B auf
der operativen Ebene der Beschaffungsstellen - Kapitel 2.7

e Die Starkung der Relevanz der IOB durch die Ermittlung des mdglichen Anteils des Be-
schaffungsvolumens fir innovative Produkte bzw. des Hebels der innovativen Beschaffung
auf die Innovationsforderung - Kapitel 2.8

Folgender zeitlicher Ablauf war Grundlage zur Durchfiihrung der Umfrage:
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Abbildung 1: Zeitlicher Ablauf der Umfrage
Als Zielgruppe bzw. Grundgesamtheit
‘g waren alle Beschaffungsstellen offentl.
Auftraggeber relevant (geschatzt ca.
30.000). Diese verteilen sich grund-

satzlich auf die Gebietskdrperschaften
von Bund, Lander und Kommunen so-
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BELETES
/" (Regierungsbezirke)

Lander
/ (Land-)Kreise Stadt wie auf den Bereich der Sonstigen,
i adt- . .. . .
oy | Kommunen | Kreisfreie \\_staaten inkl. offentlicher Unternehmen, Sozial-
(Gemeinden) Stadte Mm@ versicherungen und Sektorauftragge-

bern. Insgesamt konnte so ein Vertei-
ler von Uber 15.000 Email-Adressen
generiert werden, welche im Zuge der
Befragung kontaktiert wurden.

Offentliche Fonds, Einrichtungen & Unternehmen (FEU),

Sonstige inkl. Sektorauftraggeber und Sozialversicherungen)

Abbildung 2: Die Grundgesamtheit dffentlicher Auftraggeber
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2 Ergebnisauswertung

2.1 Allgemein

Insgesamt wurden 15.418 verschiedene Email-Adressen angeschrieben. Hiervon kénnen tber
6.000 Email-Adressen allerdings eliminiert werden, da entweder Fehlermeldungen oder Mel-
dungen Uber die Unzustellbarkeit empfangen wurden bzw. das Email-Anschreiben vom Spam-
Filter abgefangen wurde. Somit ergibt sich ein bereinigter Verteiler von 9.368 Email-Adressen.
Hiervon wurde von 1.906 Kontakten die Umfrage aufgerufen und von bis zu 440 Teilnehmern
eine Antwort abgegeben. Somit ergeben sich die in der untenstehenden Tabelle ersichtlichen
Rucklauf- und Ausschopfungsquoten:

Kompletter Verteiler Bereinigter Verteiler Netto-Beteiligung Rucklaufer
15.418 9.368* 1.906 Bis zu 440
Ausschopfungsquote: Rucklaufquote:
Komplett: 12,4% 2,9%
Bereinigt: 20,3% 4,7%

Tabelle 1: Ricklauf- und Ausschdpfungsquote der Umfrage

Neben einer akzeptablen Riucklaufquote konnte zudem eine sehr breite Verteilung der Umfra-
geteilnehmer Uber die verschiedenen Verwaltungsbereiche bzw. Gebietskérperschaften, tber
die Beschaffungsbereiche und die verschiedenen Anspruchsgruppen der Beschaffungsstellen
erreicht werden:

Verteilung der Teilnehmer an der Umfrage | Verteilung der Umfrageteilnehmer | Verteilung der Teilnehmer an der Umfrage
nach Verwaltungsebene nach Beschaffungsbereich nach Funktion

(440 Angaben) (439 Angaben)

(872 Angaben, Mehrfachnennung méglich)

[ Bund [ Kommune 3 vos [ Behorden- / Einrichtungsleiter
[ and [ Sonstige [ voL [ Leiter zentrale Dienste / Zentrale Verwaltung
[ vor |:| Leiter Beschaffungsabteilung / Vergabestelle

[ mitarbeiter Beschaffungsabteilung / Vergabestelle

I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I [ Sonstige

Abbildung 3: Verteilung der Umfrageteilnehmer

Somit sollten die vorliegenden Ergebnisse der Umfrage einen sehr guten und reprasentativen
Querschnitt der 6ffentlichen Beschaffungslandschaft darstellen, da auch die wissenschaftli-
chen Gitekriterien der Objektivitat, Reliabilitat und Validitat im Zuge der Fragebogenerstellung
und Durchfiihrung der Umfrage zu Grunde gelegt wurden.
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2.2 Strategische Aspekte im Zielsystem der 6ffentlichen Beschaffung

Im Zuge der Novellierung des Vergaberechts hat der Gesetzgeber die Beriicksichtigung stra-
tegischer Ziele explizit vorgesehen und wird in der Gesetzesbegriindung vom Deutschen Bun-
destag folgendermaf3en beschrieben: ,Durch die Richtlinien 2014/23/EU, 2014/24/EU und
2014/25/EU wird die Einbeziehung strategischer Ziele bei der Beschaffung umfassend ge-
starkt. In jeder Phase eines Verfahrens, von der Definition der Leistung Uber die Festlegung
von Eignungs- und Zuschlagskriterien bis hin zur Vorgabe von Ausflhrungsbedingungen, kén-
nen qualitative, soziale, umweltbezogene oder innovative (nachhaltige) Aspekte einbezogen
werden.“ * In der &ffentlichen Beschaffungslandschaft sind diese Ziele allerdings noch nicht
durchgehend umgesetzt. So befinden sich die strategischen Ziele, genauer soziale und Um-
welt-Ziele, die Forderung kleiner und mittelstdndischer Unternehmen und vor allem die Bereit-
stellung von innovativen Produkten und die Innovationsférderung am absoluten unteren Ende
im Zielkatalog 6ffentlicher Beschaffungsstellen:

Mittelwert

(erteilung Anzahl der Antworten
Vergaberechtskonformitat ‘ 16% 77% 433 :l 5,68
Transparenz des Beschaffungsprozesses 432 I 1545
Objektwirtschaftiichkeit [T TR0 29% 54% 431 [ 529
Versorgungssicherheit/ Bedarfsdeckung |[ ] [P 23% 54% 431 524
Nichtdiskriminierung | | [5%|00krs 18% 529 [Ja32 [ 510
Qualitatssicherung und -steigerung |. 18% 39% 36% 428 :l 5,04
Niedrigster Anschaffungspreis / Kostenreduktion I 24% 38% 29% | 430 4,82
Prozesswirtschaftiichkeit 25% 32% 25% [] 428 4,58
Weiterbildung der Mitarbeiter | [ [ 11% | 25% 33% 24% [] 433 4,58
Férderung kleiner und mittelstandischer Unternehmen 15% 24% 32% 19% 430 :l 4,37
Soziale Verantwortung / Sozialstandards 27% 29% LI 6%| 428 :l 4,30
Okologische Verantwortung / Griine Beschaffung 33% 30% EEE | 430 :I 4,23
Bereitstellung innovativer Produkte und L&sungen [5% 28% 23% Rl 7% | 428 :l 3.89
Vorbildfunktion fur andere Sektoren | 13% [ 15% [ 24% 4% 7] 14% 9% a0 [ ]334
I Innovationsférderung in der Wirtschatft || 10% [ 14% | 28% 20% RS 10% | 431 :l 3,29
[] veliig unwichtig (1) ] eher unwichtig (3) [ groBtenteils wichtig (5) [ unbekannt

[ gréntenteils unwichti (2) B eher wichtig (4) [l sehr wichtig (6)

Abbildung 4: Strategische Ziele im Zielsystem 6ffentlicher Beschaffungsstellen

2.3 Die Beschaffungsstrategie in der 6ffentlichen Beschaffung

Ursache fiir den beschriebenen Mangel an Bedeutung von strategischen Zielsystem 6ffentli-
cher Beschaffungsstellen kénnte zum Einen sein, dass in lediglich knapp 50% der befragten
Beschaffungsstellen Uberhaupt eine Beschaffungsstrategie existiert:

Existiert eine Beschaffungsstrategie in ihrer Einkaufsabteilung? (440 Angaben)

48,2% 51,8%
Ja Nein

Abbildung 5: Existenz einer Beschaffungsstrategie innerhalb ¢ffentlicher Beschaffungsstellen

1 Deutscher Bundestag (2016), Gesetzentwurf der Bundesregierung: Entwurf eines Gesetzes zur Modernisierung
des Vergaberechts, S. 68
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Zudem sind in dem Falle, dass eine Beschaffungsstrategie in der Vergabestelle existiert zwar
haufig explizit Ziele definiert, die Etablierung innovativer Prozesse und noch wichtiger der Ein-
kauf innovativer Produkte findet h&ufig nicht Eingang in die Strategie und den zugehérigen

Zielkatalog:

/erteilung der Zustimmungswerte

In der Strategie sind klar formulierte Beschaffungsziele I. 16%

fur die Vergabestelle definiert

Die Strategie hat einen Einfluss auf die Kommunikation

mit Anbietern (extern) sowie die Bedeutung und l

Integration der Vergabestelle (intern)

Die Strategie hat einen Einfluss auf das Management

:

und die Organisation innerhalb der Vergabestelle

Die Etablierung effizienter und innovativer Prozesse

innerhalb der Vergabestelleist als Ziel in der Strategie | 9% .

festgehalten

Die Strategie hat einen Einfluss auf die personelle
Ausstattung sowie das Vorhandensein notwendiger (6%

Kompetenzen (Ausbildungen) und Ressourcen

Die Strategie hat einen Einfluss auf die Anwendung [ go,

innovativer Beschaffungsprozesse und -instrumente

Anzahl der Antworten

25%

25%

[ I

Das Ziel der "Beschaffung von Innovationen / innovativer 17% ‘ 10%

Produkte" ist in der Strategie |hrer Vergabestelle festgehalten

Der Einsatz neuer / innovationsférdernder Vergabeverfahren

(Verhandlungsverfahren, Innovationspartnerschaft etc.) istin 18% | 10%

der Strategie festgel

Es fehlen klare strategische Vorgaben bzw.

Handlungsanweisungen zur Beschaffung von Innovationen 21% | 13%

innerhalb der Vergabestelle

[] stimme gar nichtzu (1) [] stimme eher nicht zu (3) [l Stimme groftenteils zu (5)
[ stimme gréRtenteils nicht zu (2) [ stimme eherzu (4)

Abbildung 6: Inhalte der Beschaffungsstrategie 6ffentlicher Beschaffungsstellen

2.4 Die Anwendung betriebswirtschaftlicher Methoden

[ stimme voll und ganz zu (6)

Mittelwert

[] Keine Angabe méglich

Nach § 127 Abs. 1 GWB bzw. § 58 Abs. 2 VgV ist das wirtschaftlichste Angebot das Angebot
mit dem besten Preis- bzw. Kosten-Leistungs-Verhaltnis. Tatsachlich wird jedoch Stand heute
Uberwiegend alleine auf Basis des Preises die Vergabeentscheidung getroffen. Leistungsas-
pekte im Rahmen einer umfassenden Wirtschaftlichkeitsuntersuchung wie der Kosten-Nutzen-
Analyse oder eine langfristige, lebenszyklusbasierte Kostenberechnung bspw. im Rahmen der
Kapitalwertmethode sind bei weitem noch nicht etabliert, obwohl diese die Wahrscheinlichkeit
der Beschaffung eines innovativen Produkts wesentlich positiv beeinflussen wirden:

Verteilung

Angebotspreisvergleich 21%

Wirtschaftiichkeitsrechnung (Business Case) [ 12% 20%
Kosten-Nutzen Analyse [ 10% [ 10% [ 11% | 24%

Anzahl der Antworten

Lebenszykluskostenrechnung/Total Cost of Ownership 22%

[ 14% [ 14%

Kreativitatstechniken (Brainstorming, Mind-Mapping,

32% [ 14%

Ursache-Wirkungs-Diagramm etc.)

Prognoseverfahren (Forecast)

36%

Technologielebenszyklus-Modell

45%

8% 405

Kapitalwertmethode

44%

7% 404

ABC-Analyse

46%

[e% [7% [l 21%  |404

SWOT-Analyse

51%

(7% PRI

Quality-Function-Deployment (QFD / House of Quality)

58%

SCOPE-Analyse

60%

Mittelwert
[ s
[ ]a00
[ 395
I ERE
[ ]266
[ 282
221
247
_]208
[ ]1.84
158

[ ]1.45

[ nie (1) [] sehrselten (2) [] selten (3) [ gelegentlich (4) [ haufig (5) [ immer (6) [_] unbekannt

Abbildung 7: Die Anwendung betriebswirtschaftlicher Methoden in den Beschaffungsstellen
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2.5 Mehrwert und Eigenschaften innovativer Produkte

Insgesamt haben allerdings trotz der zuvor beschriebenen Hindernisse bzw. der untergeord-
neten Relevanz im Zielsystem schon Uber die Halfte aller Umfrageteilnehmer nach eigener
Aussage innovative Produkte beschafft:

Haben Sie in der Vergangenheit schon innovative Produkte beschafft? (440 Angaben)

50,5% 49,5%
Ja Nein

Abbildung 8: Erfahrung mit der Beschaffung von innovativen Produkten

Beziglich der Eigenschaften bzw. dem Mehrwert der beschafften Innovationen, wurden diese
vornehmlich als langfristig kostensparender bzw. effizienter bewertet:

ferteilung Anzahl der Antworten Mittelwert
Langfristig kostensparend bzw. niedrigere Nutzungskosten I 2% 35% 17% 10% | 201 :l 480
Effizienter [[8%] 28% 42% 11% 199 [ Jass
Aufgrund neuer Bedarfe erforderlich [[ [ 11% | 26% 31% 18% 1% | 197 :|4,54
Qualitativ hochwertiger 32% 40% 9% 199 :|4,54
Benutzerfreundlicher [[ 9% | 36% 35% [N 10% | 200 :| 4,47
Umweltfreundlicher | [10% | 31% 34% O 11% 200 [T 430
Zuverlassiger | [10% | 34% 30% I 12% | 201 I 435
Bessere Einhaltung von Normen und Standards [ [ [10% | 27% 37% 8% 199 T Jas0
Preiswerter bzw. besseres Kosten-Nutzen-Verhaltnis || [ 11% | 35% 26% Lol 1% | 201 :l 4,22
Ergonomischer [ [ [ 17% ] 32% 28% 3% J200 [ 407
In der Anschaffung teurer 32% 27% G 12% | 201 :l 4,07
Mit verbessertem Service verbunden | [ [ 19% | 34% 24% 200 :l 3,98
Sozialvertraglicher 30% 16% 7% J200 [ Jaet
Mit hohen Umstellungskosten verbunden [8% 38% 8% 198 :l 3,44

I:l trifft ganz und gar nichtzu (1) I:l trifft eher nicht zu (3) - trifft groRtenteils zu (5) |:| unbekannt
[ trifft groRtenteils nicht zu (2) [ trifft teilweise zu (4) [ trifft voll und ganz zu (6)

Abbildung 9: Die Anwendung betriebswirtschaftlicher Methoden in den Beschaffungsstellen

Dies bestatigt wiederum die vorherige Vermutung, dass Verfahren zur Ermittlung des wirt-
schaftlichsten Angebots und hier vor allem die Lebenszykluskostenrechnung ein wichtiges In-
strument zu Beschaffung innovativer Produkte darstellt. Zudem sind auch andere strategische
Ziele wie Umwelt- und soziale Aspekte eng mit innovativen Produkte verbunden.

2.6 Die Berucksichtigung von Innovationen im offentlichen Beschaffungspro-
zess

Im Sinne des Spruches ,Beschaffung ist mehr als Vergabe“ beginnt der 6ffentliche Beschaf-
fungsprozess bereits bei der Bedarfsentstehung, deckt die gesamte Markterkundung ab und
endet letztlich mit der Nutzung des Produktes beim Bedarfstrager. Die Vergabe selbst ist dabei
nur ein Element.

Dabei besitzen vor allem die Phasen vor der eigentlichen Vergabe einen hohen strategischen
Anteil, so dass im Rahmen der Bedarfsplanung und Markterkundung der Grundstein fir die
Beschaffung eines innovativen Produkts gelegt wird. Im Zuge der Zuschlagsentscheidung wird
zwar die finale Auswahl getroffen, deren Erfolg wird aber bereits bei der Bedarfsfeststellung
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und -planung maf3geblich beeinflusst. Die Bedeutung dieser Phasen wird in der Einschéatzung
der Umfrageteilnehmer anndhernd drei Mal so hoch eingeschétzt wie die spaten Phasen. Ein
strategischer Einkauf mit dem Ziel der Beschaffung von Innovationen zeichnet sich demzu-
folge dadurch aus, dass er friihzeitig in den Beschaffungsprozess involviert ist bzw. involviert
wird und er dabei seine aus der gem. § 28 VgV frei gestaltbaren Markterkundung gewonnenen
Beschaffungsmarktinformationen zielgerichtet einsetzt:

Wichtigkeit 8,16 7,94 6,73 6,31 6,70 5,39 4,31 4,54 2,86 2,90
Rang 1 2 3 5 4 6 8 7 10 9
o)
fe)) ]
o o = ' j=)} (]
w ) =] o = c D c c oD
Offentlicher @ S o o £ & 5 55 4 L= g+ 5 e c &2
e 2 € & S x 3 ae = s 3 S=3 55 =E
Beschaffungs- ko G 2 £3D e 30 o SE 5 g B = = R
B _
rozess: T s g: 5= £8 5 ga s bS5 S0 Eg
m® ma x fr=) [T o c © TR0 o 2 oo
I 3 Q N 5 n < O 2L m = n o 2
- a (L4 =5 o — c O ©
2 < /
Ebene mit eher strategischem Anteil Operative Ebene

> nicht reguliert (Bedarfsbestimmungsrecht des > determiniert durch Vergaberecht » nicht reguliert
Auftraggebers) » Kaum Gestaltungsspielraum » Gestaltungsspielraum
» Gestaltungsspielraum gegeben! gegeben

Abbildung 10: Der Einfluss der 6ffentl. Beschaffungsprozess-Phasen auf ein innovatives Endergebnis

2.7 Treiber der innovativen 6ffentlichen Beschaffung

Welche Ansatzpunkte bzw. Hebel gibt es, die ein Manager einer offentlichen Beschaffungs-
stelle einsetzen kann um den Einkauf von innovativen Produkten voranzutreiben?

Zur Beantwortung dieser Fragestellung wurde im Vorfeld der Studie zun&chst aus der wissen-
schaftlichen Zeitschriften-Literatur herausgearbeitet, welche Hebel/Treiber der innovativen 6f-
fentlichen Beschaffung im Zuge des wissenschaftlichen Diskurses vorgebracht wurden. Auf
Basis dieser Analyse wurden 35 verschiedene Treiber ermittelt, die sich ganz grob in die Ma-
nagement-Bereiche ,Beziehung und Kommunikation®, ,Methoden und Instrumente®, ,Kultur,
Organisation & Management” sowie ,Personal und Kompetenzen* aufteilen lassen. Diese wur-
den durch die Umfrageteilnehmer anhand ihrer Bedeutung fur die Beschaffung von innovativen
Produkten eingeschétzt und gleichzeitig hinsichtlich der Haufigkeit der Anwendung dieser Trei-
ber bzw. dem Vorhandensein innerhalb der Beschaffungsstelle bewertet (siehe Abbildung auf
der Folgeseite). Es lasst sich bspw. erkennen, dass technisches Wissen, Beschaffungsmarkt-
wissen und eine klare Zielvorgabe des Managements wichtig fiir die Beschaffung innovativer
Produkte sind, diese Instrumente aber vergleichsweise selten zur Anwendung kommen. Auf
Basis dieser Ergebnisse lasst sich zum einen ein Schulungsbedarf auf Seiten der Mitarbeiter
ableiten, wenn das Ziel der Beschaffung innovativer Produkte weiterverfolgt werden soll. Zum
anderen ist es zwingend notwendig klare Zielvorgaben fir die operativen Beschaffer, bspw. in
Form einer klaren und eindeutigen Beschaffungsstrategie, zu schaffen. Ebenso ist ersichtlich,
dass die Vermittlung von Erfahrungen und Wissen im Zuge der Beschaffung von Innovationen
(bspw. durch Schulungen, Fallstudien) noch ein unterentwickeltes aber vielsprechendes In-
strument zur Forderung der innovativen Beschaffung darstellt. Genau dieses Ziel verfolgt
KOINNO im Rahmen seiner Aktivitdten. In der folgenden Abbildung sind alle Treiber nach
Rangreihung ihrer Bedeutung dargestellt:
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Kompetenzim Vergaberecht:

Gleichbehandlung aller Anbieter, fairer und transparenter Wettbewerb:

Technisches Wissen und Produktkompetenz:

Berlcksichtigung weiterer Zuschlagskriterien neben dem Anschaffungspreis, im Sinne des besten Preis-Leistungs-Verhéltnisses:
Beschaffungsmarktwissen und Kenntnis innovativer Produkte:

Méglichkeit der Vorfilhrung bzw. Vorab-Tests von Produkten/Prototypen:

Anwendung der funktionalen Leistungsbeschreibung:

Klare Zielvorgabe bzw. Strategie in Bezug auf die Beschaffung von Innovationen durch die Leitung:

Ein durchgéngiges Projektmanagement:

Vorausschauende Bedarfsmanagement bzw. die friihzeitige Einbindung der Beschaffung (-sfunktion), schon bei der Bedarfsentstehung beim Nutzer:
Kontinuierliche Marktbeobachtung innovativer Produkte und Lésungen:

Betriebswirtschaftliches Wissen bzw. Kompetenzin der Anwendung betriebswirtschaftlicher Methoden:

Evaluation der erbrachten Leistung von beschafften Produkten (Produktbewertung) im Nachgang der Beschaffung:

Aufteilung der Ausschreibungenin Lose (Méglichkeit der Angebotsabgabe kleiner und mittelsténdischer Anbieter):

Bildung von interdisziplindgren Teamsim Zuge von Beschaffungsvorhaben (verschiedene Funktionen an einem Tisch):

Frihzeitige Kommunikation von Bedarfenin den Markt bzw. an mégliche Anbieter:

Mehr Handlungsmaéglichkeiten und Verantwortung fur den einzelnen Beschaffer bzw. ein flexiblerer Beschaffungsprozess:

Die Vermittlung von Erfahrungen bei der Beschaffung von Innovationen (bspw. durch Schulungen, Fallstudien):

Eine innovationsférdernde Kultur innerhalb der Beschaffungsstelle:

Beriicksichtigung von Lebenszykluskostenim Zuge der Angebotsbewertung/ Lieferantenauswahlentscheidung:
Risikomanagement bzw. der offene Umgang mit méglichen Risiken:

Eine gemeinsame Betrachtung von Anschaffungs- und Nutzungskosten / Entsorgungskosten (fallen nicht in verschiedenen Abteilungen an):
Zulassung von Nebenangebotenim Zuge der Ausschreibung:

Frihzeitige Kommunikation zwischen méglichen Anbietern und der Beschaffungsstelle:

Eine effiziente und innovative Ausgestaltung des Beschaffungsprozesses:

Vereinfachung der Angebotsabgabe und vollstandig elektronische Abwicklung des Verfahrens (bspw. durch e-Vergabetechnologien):
Eine innovative Vertragsgestaltung, bspw. durch die Anwendung leistungsbasierter Kriterien / Vertrage:

Anwendung von Verhandlungsverfahren im Zuge des Beschaffungsvorhabens:

Maglichkeit der Beratung durch externe Experten bzw. Intermediére:

Anregung von Unternehmen zur Angebotsabgabe innovativer Produkte:

Anwendung neuer Vergabeverfahren (Bspw. Wettbewerblicher Dialog, Innovationspartnerschaft etc.):

Biindelung von Beschaffungsbedarfen mit anderen Vergabestellen:

Aufteilung moéglicher Kosteneinsparungen innovativer Lésungen zwischen beschaffender Stelle und dem Anbieter:
Setzung von (monetéren) Anreizen an die Mitarbeiter zur Beschaffung innovativer Produkte:

Eine weniger strenge Eignungspriifung der Bieter:

Bedeutung: Ist vollig unwichtig (1); Ist groRtenteils unwichtig (2); Ist eher unwichtig (3); Ist eher wichtig (4); Ist groRtenteils wichtig (5); Ist seer wichtig (6) |

Bedeutung

]5,07

] 5,04

| 4,87

"l4es8
1468
l4e7
459
1457
454
14,48
1447
1446
1446
443
7440
14,35
432
T 430
426
1426
1425
— R
412
I 4
41
141
1409
407
1368
363
3,18
1296

1277

| 5,43
] 5,38

Haufigkeit der
Anwendung

4,95
5,67
4,02
4,42
3,65
3,61
3,89
2,95
3,60
3,82
3,60
3,80
3,44
4,47
3,50
3,75
3,34
2,75
3,15
3,40
3,50
3,34
3,21
3,44
3,58
3,24
3,32
3,17
3,22
2,90
2,23
2,93
2,05
1,53
2,62

Haufigkeit: nie (1); sehr selten (2); selten (3); gelegentlich (4); haufig (5); immer (6)
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2.8 Der Hebel der innovativen 6ffentlichen Beschaffung

Anhand der untenstehenden Ergebnisse der ersten Fragestellung (Frage 1) zur Erfassung des
innovationsrelevanten Anteils am Beschaffungsvolumen, lasst sich ableiten, dass bis zu 18%
des Beschaffungsvolumens auf inkrementelle Innovationen verfallen kénnten, welche sich zu-
meist in ,von neuen Zulieferern beschaffte“ und ,speziell an die Bedirfnisse angepasste“ Pro-
dukte niederschlagen. Auf radikale Innovationen, welche lblicherweise ,Marktneuheiten® bzw.
.erstmalig beschaffte Produkte® sind, kbnnten ca. 11 bis 16% verfallen. Da im Verstandnis der
innovativen Beschaffung auch ,Produkte zur Optimierung der eigenen Beschaffungsprozesse*
relevant sind, wurde dieser Punkt ebenfalls abgefragt und durchschnittlich mit ca. 8% des Be-
schaffungsvolumens bewertet. Grundséatzlich kann davon ausgegangen werden, dass grof3e
Schnittmengen zwischen den Antwortméglichkeiten bzw. den verschiedenen Innovationsbe-
reichen auftreten. Bspw. kann ein beschafftes Produkt sowohl von einem neuen Zulieferer
beschafft werden, eine Marktneuheit sein und gleichzeitig zur Optimierung der eigenen Be-
schaffungsprozesse herangezogen werden, weshalb sich die Prozentzahlen nicht einfach ad-
dieren lassen. Realistischer ist, eher die Annahme eines konsolidierten innovationsrelevanten
Anteils des Beschaffungsvolumens zwischen 10 - 25%, sprich bei einem offentlichen Gesamt-
beschaffungsvolumen von ca. 350 Mrd. € pro Jahr, ein Volumen von ca. 35 bis 87 Mrd. €.

Bei der expliziten Einschatzung des innovationsrelevanten Beschaffungsvolumens (Frage 2)
haben die Umfrageteilnehmer einen Durchschnittswert von 10% des eigenen Beschaffungs-
volumens als relevant fur innovative Produkte bewertet. Auf Basis dieser Einschatzung, der
haufigen Gleichsetzung des Innovationsverstandnisses mit kompletten Marktneuheiten (radi-
kalen Innovationen), wohingegen aber auch erstmalig beschaffte und angepasste Produkte
(inkrementelle Innovationen) dazugezahlt werden mussten, lasst sich ein tatsachlich innovati-
onsrelevanter Anteil von 12 - 15% ableiten, der mit einer ausreichend groRen Sicherheit fur
die innovative 6ffentliche Beschaffung relevant ist. Dies wirde letztlich ein innovationsrelevan-
tes Volumen von ca. 40 bis 50 Mrd. € pro Jahr bedeuten.

Frage 1: Welcherungefdhre Anteil Ihres Beschaffungsvolumens aus den letzten Jahren entfiel auf...

Verteilung Anzahl der Antworten Mittelwert

2% | 5% [COEIRE 421 450 > ca.16%
Von neuen Zulieferern beschaffte Produkte? |6% 12% 8% 9% 14% 23% 416 503 > ca.18%

Erstmalig beschaffte Produkte? | 8%

Speziell fiir ihre Bedirfnisse angepasste Produkte? | 10% 8% 25% 18% 420 483 =2 ca.17%
Markmeuneiten? | 20% | 20% | 12 [DINMITORR T 421 388 > ca. 11%
Produkte zur Optimierung der eigenen 159 24% . 21%
Beschaffungsprozesse? i | ° | | 420 303 > ca. 8%

Cow (1) [C]1-5% (2) [16-10% (3) [ 11-15% (4) [ 16-20% (5) M 21-25% (6) M >25%(7) [ unbekannt

Frage 2: Wieviel Prozent des Beschaffungsvolumens wére Ihrer Ansicht nach fiir die Beschaffung
innovativer Produkte relevant?
Verteilung Anzahl der Antworten Mittelwert

Beschaffungsvolumen | 29% 28% 16% PR 7% | 290 349 = ca.10%
3%

[ 0% (1) [T 1% bis 5% (2) [ 6% bis 10% (3) [ 11% bis 15% (4) [ 16% bis 20% (5) M 21% bis 25% (6) [ > 25% (7)

Abbildung 11: Der Einfluss der 6ffentl. Beschaffungsprozess-Phasen auf ein innovatives Endergebnis
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