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BME-Fachgruppe ,,Marketingeinkauf”

Leitfaden: , Einkauf von
Marketingleistungen”

Maverick Buying einschranken -
Marketingeinkauf professionalisieren
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Vorwort

Sehr geehrte Damen und Herren,

nichttraditionelle Beschaffungsfelder stehen meist nicht im Fokus des strategischen Einkaufs, bergen
jedoch fir Unternehmen aller GréBen und Branchen erhebliche Einsparpotenziale. Insbesondere beim
Einkauf von Marketingleistungen bleiben Méglichkeiten zur Kostensenkung haufig unerkannt.

Auf dem Marketing-Sektor betragt der Anteil des Einkaufs am verhandelten Einkaufsvolumen nur zwi-
schen 20 und 25 Prozent. Grund: fehlendes fachspezifisches Warengruppen-Know-how und Mangel
an Arbeitskraften und Kapazitaten. Dies gilt insbesondere fur KMU. Aber auch GroBunternehmen
kaufen Kreativleistungen meist ausschlieBlich Gber die Fachabteilung ein.

Der Einkauf von Agenturleistungen ist im Regelfall durch eine Vielzahl langjahriger Verbindungen zwi-
schen Marketingabteilungen und externen Dienstleistern gekennzeichnet. Kostenintensives ,, Maverick
Buying” ist in den Unternehmen nach wie vor stark verbreitet. Vor diesem Hintergrund ist ein engeres
Zusammenspiel zwischen Geschaftsleitung, Marketing sowie der Einkaufsabteilung dringend geboten.

Bestmogliche Losungen in der Beschaffung von Marketingleistungen erfordern aktuelle, marktspezifi-
sche Informationen. Der BME stellt sich dieser Aufgabe und befasst sich mit dem Thema , Marketing”
intensiv in einem eigenen Arbeitskreis. In der Fachgruppe , Marketingeinkauf” engagieren sich erfahrene
Anwender und erarbeiten praxisnahe Konzepte, Checklisten und Guides.

Der von der Fachgruppe ausgearbeitete Leitfaden , Einkauf von Marketingleistungen” informiert auf
62 Seiten umfassend Uber die aktuelle Marktlage und gibt detaillierte Empfehlungen zur Optimierung
des Einkaufs. Ausgehend von der Analyse des unternehmensinternen Status quo werden Informationen
zur Recherche adaquater Anbieter sowie potenzielle Alternativen vorgestellt.

Die Publikation umfasst Checklisten und konkrete Hilfestellungen zu den wesentlichen Facetten des
Marketingmanagements. Themenschwerpunkte sind Bedarfsanalyse und -spezifikation, Beschaffungs-
felder, Lieferantenauswahl, Produktion und Evaluation.

Profitieren auch Sie vom Fachwissen unserer Experten. Ich winsche Ihnen viel Erfolg bei der Optimie-
rung lhrer Beschaffungskonzepte.

/WMMM

Dr. Holger Hildebrandt
BME-Hauptgeschaftsfihrer
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- I Einleitung

In Gegensatz zum Einkauf verschiedener anderer Dienstleistungen, ist der Einkauf von Marketing-
leistungen in vielen Unternehmen noch nicht in den Einkaufsabteilungen angesiedelt. Dies gilt insbe-
sondere fir KMU. Aber auch GroBunternehmen wickeln die Beschaffung ihrer Marketingaktivitaten
haufig ausschlieBlich Uber die Marketingabteilungen ab. Damit wird die Chance vertan, durch die
Erfahrung des Einkaufes Kosten zu senken und Prozesse zu optimieren.

Die BME-Fachgruppe Marketing, die sich aus erfahrenen Marketingeinkaufern zusammensetzt, hat
die Ergebnisse der Fachgruppenarbeit im vorliegenden Leitfaden zusammengefasst. Ziel ist es, sowohl
Neulingen im Marketingeinkauf als auch Kollegen mit Erfahrung, Hilfestellung und Anregungen far
ihre tagliche Arbeit zu bieten.

Zunachst wird das potentielle interne Spannungsfeld zwischen Marketing- und Einkaufsabteilung
skizziert und wertvolle Tipps zur Entkrampfung des Verhaltnisses angeboten.

Kapitel Drei befasst sich mit dem Beschaffungsprozess fiir Marketingdienstleistungen. Dieser ist nicht
ganzlich vom Beschaffungsprozess anderer GUter oder Dienstleistungen zu trennen, weist aber Beson-
derheiten auf. Auf diese wird in den Abschnitten explizit eingegangen.

Das abschlieBende Kapitel ,Beschaffungsfelder” betrachtet klassische Bereiche des Marketings
ausfuhrlicher und beschreibt den Umgang des Einkaufes mit diesen. Der Schwerpunkt wurde auf
die Felder Events, Media, Neue Medien, Kreativleistungen, Produktion, PR, Marktforschung und
Sponsoring gelegt.

Ein herzliches Dankeschdn geht an die BME-Fachgruppe ,,Marketing”. Bei der Erarbeitung des Leit-
fadens , Einkauf von Marketingleistungen” haben sich folgende Fachgruppenmitglieder besonders
engagiert:

Nina Berthold Deutsche Post DHL AG

Tatjana Elssenwenger HypoVereinsbank

Sebastian Fetkoter ZF Friedrichshafen AG

Michael Hamann ERGO Versicherungsgruppe AG
Uwe Hetzel Rhein-Neckar-Verkehr GmbH
Georg Kuhn DekaBank

Stephan Loffler TARGOBANK

Martin Miinch AXA Service AG

Den kostenlosen Bezug des Leitfadens haben unsere Partner erméglicht. Deren Fachbeitrdge sind
farblich gekennzeichnet und aus der Gliederung ersichtlich. Vielen Dank fir lhre Beitrdge und Unter-
statzung!

Carsten Knauer
Referent Sektion Beschaffungsdienstleister

Die Vervielfaltigung, der Verleih, die Weitergabe sowie jede sonstige Form der Verbreitung oder
Verdffentlichung, auch auszugsweise, bedarf der ausdricklichen Zustimmung des Bundesverbandes
Materialwirtschaft, Einkauf und Logistik e.V. (BME).
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Die Zusammenarbeit von Marketing
und Einkauf

Die Zusammenarbeit zwischen den Abteilungen Marketing und Einkauf ist manchmal fir beide Seiten
nicht leicht. Dass sich der Einkauf verstarkt bei den Marketingkosten engagiert, finden die Marketing-
abteilungen teilweise irritierend, da sie in der Vergangenheit oftmals recht frei agieren konnten.

Im Zuge der gewlinschten Zusammenarbeit kann zum Beispiel ein , Kostenbewusstheitsindex”

geschaffen werden. Bei einem , geringen” Kostenbewusstsein werden durch die Nicht-Schaffung eines
Vergleichsmarktes und einer fehlenden Auseinandersetzung mit den Aufwanden Mehrkosten akzeptiert.

Kostenbewusstheitsindex

keine Einbindung Einkauf hohe Einbindung Einkauf
gering hoch
e nimmt den , Erstbesten” ¢ holt Verleichsangebote ein

e Zeitknappheit e plant vorausschauend

e keine Alternativen/Plan B ¢ prift kostensparende Alternativen

e kein kritisches Hinterfragen von Aufwanden ¢ hinterfragt Angebote und Rechnungen

e Rechnungen werden ungepriift freigegeben

Die groBte Herausforderung fir den Marketingeinkdufer ist es, von der Nichteinbindung zu einer
hohen Einbindung (in einer frihen Projektphase) zu kommen.

Wie kann das gelingen?

Vertrauen aufbauen:

Um eine funktionierende Zusammenarbeit zu etablieren, ist es u.U. ratsam, zunachst mit kleineren
Projekten zu beginnen und diese gut durchfthren. Die zuverlassige und gute Durchfiihrung des
Projektes ist eine Empfehlung fir gréBere Aufgaben.

Prasenz zeigen:

Um sich als Einkauf im Bereich Marketing zu prasentieren, sollten regelmaBige Meetings mit einem
Austausch zu neuen Themen und aktuellen Entwicklungen im Marketing durchgefiihrt werden. Auch
informelle Treffen helfen weiter, Vertrauen aufzubauen.

Mehrwert bieten:

Durch permanente Weiterbildung, Messebesuche und Lieferantengesprache kann der Einkauf sein
Fach-Know-how ausbauen. Um die eigene Akzeptanz zu erhohen, ist es von Vorteil ein kompetenter
Ansprechpartner zu sein. Dazu gehért auch, zu Fachfragen Stellung nehmen zu kénnen und als echte
UnterstUtzung fur die Marketing- und Fachabteilung da zu sein.

Rollenklarheit und Prozesse schaffen:
Es muss klar geregelt sein, wer woflr zustandig ist und dass der Einkauf moglichst frihzeitig einbezogen
wird. Der Marketingabteilung ist die Fachkompetenz zu zugestehen.

(Tatjana Elssenwenger, HVB)



t] Beschaffungsprozess flr
Marketingdienstleistungen

Wenngleich die von den Einkaufern genutzten Standardtools nicht eins zu eins auf das Beschaffungs-
feld Marketingdienstleistungen anwendbar sind, so hat sich in der Praxis gezeigt, dass es sich dennoch
lohnt, eine dhnliche Vorgehensweise zu wahlen.

Im Folgenden soll zunachst der klassische Einkaufsprozess von der Analysephase, Uber die Bedarfs-
spezifikation, die Strategiefindung und die Lieferantenauswahl bis hin zur Implementierung und
Erfolgsmessung beschrieben werden. Im Anschluss daran wird im Kapitel 4 ndher auf die verschiedenen
Beschaffungsfelder und Ihre spezifischen Eigenarten eingegangen.

Eine wesentliche Grundvoraussetzung fir eine erfolgreiche Beschaffung von Marketingdienstleistungen
ist die Markt-Transparenz. Der Einkauf muss wissen, welche Leistungen benétigt werden (Bedarfsana-
lyse und Spezifikation), wer die Leistung erbringen kann (Anbieteranalyse) und wie der Beschaffungs-
markt ,tickt” (Marktanalyse). Wenn es gelingt, die Transparenz herzustellen, werden Anbieter dann
pldtzlich doch ein Stick weit vergleichbar. Was diese naturlich in aller Regel abstreiten und im Vorfeld
oft auch von den eigenen Marketern bestritten wird.

Beschaffungsprozess fiir Marketingdienstleistungen

Beschaffungsstrategie

Bedarfs- Bedarfs- Beschaffungs-
e Marktanalyse ]
analyse spezifikation strategie

Umsetzung

Vergltungs- Lieferanten- Implemen- Erfolgs-
modell auswahl tierung messung

Bedarfsanalyse erstellen
Datenerhebung

Zunachst missen die aktuellen und eventuell auch die vergangenen Bedarfe ermittelt werden. Als
Datenquelle kann zunéchst im ERP-System (= Enterprise Ressource Planning, wie z.B. SAP) geforscht
werden. Hier sollte auf Rechnungsebene (z.B. SAP Fl) ermittelt werden, wenn Unsicherheit dartber
besteht, dass alle Rechnungen auch einen Bestellbezug aufweisen. Denn Maverick Buying (d.h. direkte
Beauftragung/Beschaffung durch Bedarfstréager, ohne Einschaltung des Einkaufs) dirfte bei vielen
Unternehmen im Marketingbereich noch weit verbreitet sein.

Was versteht man unter ,,Maverick Buying”?

Maverick Buying ist das ,wilde” Beschaffen der Bedarfstrager auBerhalb der ausgehandelten
Vertrage und bei nicht vom Einkauf festgelegten Lieferanten.
Damit wird dem Einkauf die Moglichkeit genommen, das Marktpotential voll auszuschopfen
und effizientes Lieferantenmanagement zu betreiben.
Maverick (engl.) = AusreiBer, AuBenseiter, Einzelgdnger
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Parallel gilt es aber auch, mdglichst alle Bedarfstrager zu eruieren. Diese kénnen, je nach Unter-
nehmen, alle im zentralen Marketing oder aber Gber verschiedene Funktionen, Organisationen und
Regionen verstreut sein. Wurden diese ermittelt, kdnnen z.B. mit einem strukturierten Fragebogen die
aktuellen Bedarfe und Anforderungen an die Marketingdienstleister abgefragt werden. Als Input aus
den Fach-Abteilungen ist hier ein Anforderungsprofil, evtl. auch Ausschreibungsunterlagen (Briefings,
etc.) einzufordern.

Zur Vermeidung von Missverstandnissen und Fehlinterpretationen bezlglich der angefragten Inhalte
und zur Minimierung der Rickfragen sowie des Abstimmungsbedarfes zwischen Dienstleister, Einkauf
und Fachabteilung, werden bei gréBeren Projekten beim Projekt-Kickoff die wesentlichen Informationen
(Briefing, Kundenbedingungen, Termine, etc.) abgefragt.

Einen wichtigen Input kénnen auch die Marketing- und Werbebudgets liefern. Aus der Budgetplanung,
die bei den Fachabteilungen oder auch beim Controlling zu bekommen sind, lasst sich die bisherige
Entwicklung und die Ausgabenstruktur ablesen, aber auch der Blick nach vorne fiir die nachste
Planungsperiode/-n ist moglich.

Analyse der Bedarfsdaten

Liegen die Daten vor, folgt ihre Analyse. Aufbauend auf dieser wird, in Verbindung mit den Ergebnissen
der Marktanalyse, eine Strategieaussage getroffen.

Als Analysemethode kommt beispielsweise die bekannte ABC-Analyse in Frage.
Mit der ABC-Analyse ist es moglich:
das ,Wesentliche” vom , Unwesentlichen” zu trennen
Rationalisierungsschwerpunkte zu setzen
unwirtschaftliche Anstrengungen zu vermeiden
die Wirtschaftlichkeit zu steigern.

ABC-Analysen kénnen erfolgen nach:
Standort und/oder Bedarfstrager
Beschaffungsfeld (z.B. Messen, Events, Media, neue Medien, Kreativleistungen, Marktforschung, ...)
Dienstleister
Einkaufsvolumen
Bedarfskontinuitat (Einmalbedarf, Wiederholbedarf)

unter der Betrachtung wichtiger Aspekte, wie z.B.:
Preise und Kosten
Strategie
Qualitat
Logistik
Kreativitat

Ublicherweise ist die Erstbeschaffung dieser wichtigen Daten eine sehr aufwendige, aber auch wert-
volle Arbeit. Die Erkenntnisse daraus sollten auch genutzt werden um einen Forecasting-Prozess fur
Marketingdienstleistungen zu etablieren. Der Aufwand in den Folgejahren halt sich damit in Grenzen.

Wichtig hierbei ist auch die gewlinschte Analysestruktur méglichst in der Materialgruppenstruktur im
ERP-System abzubilden. Geht man dieser, zugegebenermalBen oft mihsamen Abbildung im ERP-System
aus dem Wege, werden strategische Bedarfsanalysen weiterhin nur mit erheblichem manuellen Auf-
wand maoglich sein.

(Uwe Hetzel, Rhein-Neckar-Verkehr GmbH)



Bedarfsspezifikation

Idealerweise sollten Anfragen auf Basis einer exakten Bedarfsspezifikation erfolgen. Damit nach den
Verhandlungen allgemeingultige Rahmenvertrage mit den ausgewahlten Marketingdienstleistern
geschlossen werden kénnen. Fur die einzelnen Projekte sind im Einzelfall noch sehr viel detailliertere
Briefings zu erstellen.

Bedarfsspezifikation fiir Rahmenvertrage

Bei der Beschreibung des Bedarfs sollten die im Zuge der Marktanalyse ermittelten Leistungsmdglich-
keiten potenzieller Dienstleister/Lieferanten berUcksichtigt werden.

Die Bedarfsspezifikation muss in der Regel im konstruktiven Dialog mit den Bedarfstragern erstellt wer-
den. Falls das Know-how fir die Erstellung qualitativ hochwertiger Spezifikationen weder im Marke-
ting noch im Einkauf vorhanden ist, kann auch gezielt auf externe Consultants zugegriffen werden.

Die Struktur der Spezifikation ist in Abhangigkeit vom Bedarf sehr unterschiedlich. Je nachdem ob es
sich um eine Werbekampagne, Imagebroschiren, Marktforschung oder aber die Erstellung von Werbe-
mittel handelt. Es ist aber immer wichtig deutlich zu machen, welche Anforderungen unbedingt erfullt
werden mussen (Muss-Kriterien), welche mdglichst noch zusatzlich erfiillt werden sollten (Wunsch-
oder Kann-Kriterien) und auch welche Ziele bewusst nicht erreicht werden sollen (Abgrenzungskriterien).

Mogliche Gliederung einer Bedarfsspezifikation:

Block I: Basisinformationen

Firmenname

Adresse

Kontaktpersonen (Fachabteilung / Einkauf)

Telefon, Email

Beschaffungsfeld (kreatives Marketing, Umsetzung, Marktforschung, ...)
Ausgangslage

Angebotsschluss
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Block II: Fach-Informationen
Produktpalette des Unternehmens
Anwendungs- und Einsatzgebiete
Kurzbeschreibung der eigenen Marke
Marktsituation (Volumen, Potential, u.U. geografisch aufgeschlisselt)
Marketingstrategie
Grobe Angaben Uber Mediamix
Rechtliche Aspekte (z.B. Verschreibungspflicht, Warnhinweise)

NN NN R

Block Ill: Standards und Finanzen

v/ Form, in der das Angebot abgegeben werden soll
(z.B. Leistungspauschalen, Stundensatze fur versch. Skill-Levels...)
v' Verbindlichkeit (Exklusivagentur oder ,nur” Vorzugsagentur)
v' Pitchgeld (ja / nein)
v' Fixe Randbedingungen (= Muss-Kriterien, wie z.B. Bestellbedingungen, Code of Conduct, etc.)
v Geschatztes Gesamtbudget p.a.

Die Bedeutung exakter Bedarfsspezifikationen soll am Beispiel der Korrekturschleifen kurz verdeutlicht
werden. Je héher die Anzahl der Korrekturschleifen ist, desto hohere Zusatzkosten entstehen. Doch
der Marketingeinkauf kann dieses Problem zumindest lindern.



Bereits in der Bedarfsspezifikation kann geklart werden, dass eine bestimmte Anzahl von Anderungen
im Preis inkludiert ist und dass dartiber hinaus gehende Anderungen separat abgerechnet werden.

Da Agenturen selbst wissen, dass ,komplett aus dem Ruder laufende Projektkosten” zu Problemen
fahren, nivellieren sie ihre Angebote sonst Uber alle Projekte hinweg, um den durchschnittlich zu
erwartenden Zusatzarbeiten / Nachbesserungen Rechnung zu tragen. Wohingegen eine konkrete Fest-
legung von Anderungszyklen bereits in der Anfragephase ein klares Signal an die Agentur darstellt.

Naturlich kann die Anzahl der Korrekturschleifen auch erst im konkreten Einzelauftrag (Projekt) verein-
bart werden.

Briefing fiir Einzelauftrag

Briefings sind ein zentraler Erfolgsfaktor des Marketingeinkaufs. Vergleichbar mit dem Pflichtenheft in
der IT. Wenn diese fehlen oder unzureichend an die Agenturen gegeben werden, ist mit hoheren
Marketingausgaben zu rechnen. Denn die Agentur wirde in einem solchen Fall die Idee von Anfang an
entwickeln mussen wodurch eine hohe Anzahl von Iterationsstufen benétigen wiirde. Dieser zusatz-
liche Aufwand kann durch ein qualifiziertes Briefing vermieden werden. Es ist zu prifen, ob das Briefing
als Bestandteil in den Vertrag aufgenommen wird.

Generell werden Briefings an zwei Stellen im Ausschreibungsprozess genutzt: Vor der Auftragsvergabe,
um die Angebote zu spezifizieren, aber auch nach der Auftragsvergabe, um die ausgewdhlte Agentur
in die richtige Richtung zu weisen.

Beide Briefings haben vor allem das Ziel, fir Unternehmen und Agenturen Klarheit zu schaffen und
fur einen effizienten und fairen Umgang miteinander zu sorgen. AuBerdem kann das Briefing genutzt
werden, der Agentur bisherige Ergebnisse und Strategien des Unternehmens mitzuteilen.

Fur die Briefings ist es auch von Bedeutung, welches Abrechnungsmodell man anstrebt:
Festpreise kdnnen bei kleinen, spezifizierbaren Projekten von Vorteil sein.
Tagessatze sind u.U. bei komplexen und dynamischen Projekten zu bevorzugen

Bei der Erstellung von Briefings hilft eine einheitliche Angebotsstruktur, welche die Inhalte und
Interessen des Einkaufs berlcksichtigt. Zwar existieren am Markt Briefing-Entwurfe, z.B. von der GWA
(Gesamtverband Kommunikationsagenturen). Dennoch kann eine Anpassung an die Inhalte und
Interessen des jeweiligen Unternehmens bzw. des Einkaufs hilfreich sein.

In jedem Fall muss eine méglichst genaue Vorstellung von der geforderten Leistung vermittelt werden
und vor allem beim zweiten Briefing klar kommunizieren werden.

Entwurf fur einen Briefingstandard

Block I: Basisinformationen

Firmenname

Adresse

Kontaktpersonen

Telefon, Email

Projektname

Problemstellung und Aufgabe
Ausgangslage

Abgrenzung zu anderen Aktivitaten
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Block II: Produkt-Projekt-Informationen

v' Prazise Beschreibung der eigenen Marke (Logo, Farben, etc.)
v' Produktpalette des Unternehmens
v Informationslticken: Bereiche in denen man selbst Hypothesen verwendet, Bedarf an Daten-

beschaffung

v/ Prazise Beschreibung des zu bewerbenden Produktes (u.U. Verpackung, Handelsform,
PackungsgroBen)

v" Anwendungs- und Einsatzgebiete

v Anwendungsweise

v' Produktnutzen

v' Alleinstellungsmerkmale (USP)

v' Forschung: Forschungsergebnisse und Referenzen (Presse, Awards, etc.)

v' Einordnung des Produktes in die Produktpalette des Unternehmens

v' Konkurrenzprodukte (Firmen -> Marken -> Produkte)

v Vergleichstabelle:
Preise, Image, Qualitat, Distribution (z.B. AuBendienst) des eigenen Produktes im Vergleich zur
Konkurrenz

v Aktuelle Wahrnehmung des Produktes im Markt (Markte, falls geografische Unterschiede
vorliegen)

v' Aktuelle Wahrnehmung der Konkurrenzprodukte im Markt

v' Marktsituation (Volumen, Potential, u.U. geografisch aufgeschlisselt)

v' Aktuelle Marktanteile (u.U. geografisch aufgeschlisselt nach Menge und Wert)

v' Zielwahrnehmung

v' Rechtliche Aspekte (z.B. Verschreibungspflicht, Warnhinweise)

Block Ill: Fokus und Ziel

v' Bisheriger Werbeauftritt

v Werbeaufwendungen (SoS: Share of Spending)

v Werbeeffektivitat (SoV: Share of Voice)

v Kumuliertes Markenkapital (SoS und SoV sind lediglich aktuelle Schnappschisse und bilden
deshalb die langfristige Wahrnehmung nur begrenzt ab)

v/ Bisheriger Werbeauftritt der Konkurrenz (Budgets, Auftritt, Kernaussagen)

v' Marketingstrategie

v' Marketingziele

v Zielgruppe (auch Cluster: Intensivanwender, Gelegenheitsnutzer, etc.)

v Demografie (Alter, Geschlecht, Familienstand, Region, verfligbares Einkommen; Psychologie:
Sinus-Milieus)

v' Beschreibung der zu vermittelnden Botschaft

v' Ansprache der Zielgruppe

v' Positionierung

v' Potenzial

v Kommunikationsstrategie

v' Eigene Umsetzungsideen



Block IV: Projektplan und nachste Schritte

v Meilensteine

- Zeitplan: Gant-Chart, etc.

- Absatz- / Umsatzziele

- Marktanteile
v' MaBnahmen: Broschiren, Anzeigen, Mailing, Webauftritt
Endtermin

Termine fur Versand, Sendung, etc.

Block V: Standards und Finanzen

Form, in der das Angebot abgegeben werden soll

Fixe Randbedingungen

Design-Vorschriften

Layout-Vorgaben

Grobe Angaben Uber Projektvolumen, bzw. Anforderungen

Aus der Praxis: Méglichst kein konkretes Gesamtbudget angeben

AN

ENE NN NN

Im Einzelfall kénnen Briefings naturlich auch kirzer ausfallen.

Beispielsweise konnte eine Spezifikation fur die Erstellung von Werbemittel die folgenden Punkte
enthalten:

Die Aufgabenstellung:

Werbemittelumfang

1. Produktinformation X- seitig
2. Sell Sheet y- seitig
3. Advertisement Z- seitig
4. Mailing Anschreiben, Faxantwort, Mailingbroschire, Versandhulle
5. Press Release ..-seitig

Key-Visual und Claim:

Markt- und Auftraggeber-Informationen:

z.B. Informationen zum Markt mit seinen Marktsegmenten, zum Produkt sowie Informationen zu
direkten Wettbewerbern und deren Positionierungen. Gegebenenfalls Bilddaten der Produkte zu
den jeweiligen Werbemitteln. Corporate Design Vorgaben, Brand Manual, etc.

Weitere Vorgaben:
z.B. Werbemittelstandards, festgelegte Prozesse, etc.

Timing:

Besonderheiten:

(Uwe Hetzel, Rhein-Neckar-Verkehr GmbH)



Markt- und Anbieteranalyse
Marktanalyse

Wie in allen Beschaffungsmarkten ist auch bei Marketingdienstleistern ein profundes Verstandnis des
Marktes ein zentraler Erfolgsfaktor. Vor dem Verstandnis kommt jedoch zunachst die Marktkenntnis.

Auf Basis einer definierten Analysestruktur werden Marktdaten systematisch erhoben, um eine aus-
sagefahige Marktanalyse durchfihren zu kénnen. Die Marktanalyse hat verschiedene Funktionen. Sie
verdeutlicht, was der Markt gegenwartig und in Zukunft anbieten kann und gibt dem Einkauf dann
auch die entsprechende notwendige Marktkenntnis.

Konkret werden die Dienstleister identifiziert und hinsichtlich aller relevanten Merkmale (Angebots-
spektrum, Preise und Konditionen sowie Know-how) analysiert, um darauf aufbauend Strategieaus-
sagen treffen zu konnen. Mit dieser systematischen Vorgehensweise soll gewahrleistet werden, dass
spater auch die potenziell leistungsfahigsten Dienstleister ausgewahlt werden.

Es geht folglich um die Sammlung und Aufbereitung von Informationen aktueller und potenzieller
Markte, mit dem Ziel deren Transparenz zu erhéhen und beschaffungsrelevante Entwicklungen zu
erkennen.

Zur Marktanalyse gehoren insbesondere:
Marktvolumen und Marktsituation (fragmentierter Markt, Verdrangungswettbewerb,...)
Marktentwicklung (Wachsen, Stagnieren, Schrumpfen, Trends)
Marktstrukturierung nach Teilméarkten (z.B. Kreativagenturen, PR-Agenturen, Produktion, Media, etc.)
Nach Regionen/Landern
Konkurrenzanalyse
Potenzielle Substitutionsmoglichkeiten
Sonstige Einflussfaktoren (z.B. rechtliche oder dkonomische Entwicklungen)

Bekannte Analyseinstrumente fur die Marktanalyse sind so genannte Portfolio-Analysen. Dabei werden
beispielsweise der Marktanteil und das Marktwachstum von verschiedenen Anbietern verglichen.

Die Marktanalyse wird zusammen mit der Marktbeobachtung zur Erstellung einer Marktprognose
(Vorhersage) verwendet. Dies ermdglicht das rechtzeitige Erkennen von Marktrends.

Am Beispiel der folgenden Grundstruktur einer Marktanalyse kénnen die wesentlichen Informationen
unternehmensspezifisch strukturiert werden.

Grundstruktur von Marktanalysen

1. Allgemeine Markteinschatzung
allgemeine Einschatzung, Einschatzung Marktentwicklung
2. Landerinformationen
Wirtschaftsdaten, allgemeine Einschatzung / Landerrisiko
3. Marktiibersicht
Gesamtmarkt, Regionale Marktaufteilung, Marktanteile bei wichtigen Dienstleistungen
4. Kundenstruktur
Hauptabnehmerbranchen, Hauptkunden
5. Dienstleisterstruktur
Hauptlieferanten, Produktspektrum, Prozesstechnologie
6. Preise
Preisentwicklung Materialgruppe, Preisentwicklung Einzelmaterialien
7. Markttrends
Innovationen, Technologie



Anbieteranalyse

Die Anbieteranalyse ist ein Instrument zur Beurteilung méglicher zuktnftiger Dienstleister. Sie ist die
Basis flr jede Lieferantenauswahl. Zusatzlich lassen sich durch eine Analyse der bestehenden Dienst-
leister auch Synergien, Chancen und Risiken erkennen.

Als Informationsquellen kommen hier exemplarisch in Frage:
Offentlich zugangliche Daten (Internet, Fachpresse, Wirtschaftsauskiinfte, Branchenverbénde, etc.)
Vom jeweiligen Unternehmen selbst verdffentlichte Daten (Geschaftsberichte, Pressemitteilungen,
Werbebroschiren, Bilanzen, Unternehmenswebseiten, etc.)
Selbst erhobene Daten (z.B. Lieferantenselbstauskunft, Gesprache mit Mitarbeitern, Branchen-
kennern, etc.)

Analog zur Marktanalyse werden auch fur die Anbieteranalyse dhnliche Kriterien betrachtet.

Wie zum Beispiel:
Marktvolumen und Marktentwicklung der wichtigsten Anbieter in den jeweiligen Teilmarkten (z.B.
Kreativagenturen, PR-Agenturen, Umsetzungsagenturen, Druckereien, etc.)
Konkurrenzanalyse
Potenzielle Substitutionsmdglichkeiten
Kundenstruktur des Anbieters (z.B. lassen sich Branchenkenntnisse direkt aus der Kundenstruktur
ablesen)

Gelingt es beispielsweise die Kundenstruktur des Dienstleisters zu eruieren, kénnen daraus bereits
wichtige Rickschlisse gezogen werden. Welcher Anbieter kennt die eigene Branche und welche Wett-
bewerber bedient er?

Eine sehr bekannte Methode fur die Anbieteranalyse ist die sogenannte Portfolio-Analyse. Dabei werden
beispielsweise die Komplexitat und das Versorgungsrisiko mit dem Einkaufsvolumen und der Ergebnis-
beeinflussung in Relation gesetzt und das Marktwachstum von verschiedenen Anbietern verglichen.

Kritischer Schliissel
Lieferant Lieferant

JKlein”- Hebel
Lieferant Lieferant

Komplexitat
Versorgungsrisiko

niedrig

Einkaufsvolumen =

niedrig Ergebnisbeeinflussung hoch

Um die Vielzahl der Lieferanteninformationen in eine sinnvolle Struktur zu bringen, bietet sich z.B.
das sogenannte Periodensystem der Lieferantenanalyse an. Unter dem Kirzel SCOPE! werden die
Informationen in die funf wichtigsten Fahigkeiten des Anbieters geclustert:

1 Vgl. Busch, Mario: Praxishandbuch Strategischer Einkauf — Methoden, Verfahren, Arbeitsblatter fur professionelles
Beschaffungsmanagement, Wiesbaden, 2007.



Strategic Fit (strategische Eignung)
Qualifikation und Branchenerfahrung des Managements
Geschaftsstruktur
strategische Ausrichtung
Art der Unternehmensfiihrung
Kundensicht: welche Bedeutung hat der Kunde fiir den Lieferant

Customer Portfolio (Kundenportfolio)
Schlisselkunden (wer und wie arbeiten sie mit dem Anbieter zusammen)
Marktpositionierung
Kommerzieller Ansatz (Preispositionierung, Lieferbedingungen, Konditionen, Bereitschaft zu offener
Kalkulation und Risikoteilung)
Externe Beziehungen (Ansehen/Ruf in der Branche, Image)

Operational Excellence (operative Fahigkeiten)
Qualitatssysteme
[T-Infrastruktur
Anbieternetzwerk (mit welchen Partnern wird zusammengearbeitet)
Personalstruktur (Werden talentierte Mitarbeiter gehalten / von Wettbewerbern gewonnen)

Product- and Process Development (Produkt- und Prozessentwicklung)
Kernkompetenz
Prozessfahigkeit
Projektmanagement
Patente/Rechte (wie werden Rechte behandelt)

Economic Viability (Rentabilitat/wirtschaftliche Lage)
Finanzielle Leistung (Gewinn, Cash Flow, Umsatzentwicklung)
Kostenstruktur
Eigentimerstruktur

Ziel ist es letztendlich, die besten Anbieter zu identifizieren, die das Potenzial haben die eigenen Anfor-
derungen im Beschaffungsfeld Marketing optimal zu erfullen.

(Uwe Hetzel, Rhein-Neckar-Verkehr GmbH)

Star Publishing: Prozessoptimierung und Biindelung von Marketingaktivitdaten

Markenkommunikation und die Umsetzung der damit verbundenen Marketingmittel unterliegen
einem grundlegenden Strukturwandel. Das liegt an der Vielzahl der medialen Ausgabekanale
(Print/Online/Mobil), dem Wunsch nach deren Vernetzung (hin zu integrierter Kommunikation) und
der Individualisierung der Unternehmensbotschaften, die zielgenau auf den Empfanger zugeschnit-
ten sein sollen.

Fur das Marketing bedeutet das: Die Ablaufe werden immer komplexer und der Time to Market
der zu bewerbenden Produkte kirzer. Darber hinaus sollen die Kommunikationsmittel global

und mehrsprachig eingesetzt und mit einheitlichem Branding zentral gesteuert werden. Und der
Anspruch der Unternehmen wachst, nachhaltige und umweltvertragliche Markenbotschaften nach
auBen zu transportieren. Soll heien, dass die dafir notwendigen Marketingaktivitaten schneller,
variantenreicher, zielgerichteter und nachhaltiger erstellt werden mussen.

Den Einkauf dagegen bewegen Themen wie Effizienzsteigerung, Synergien und Bindelungsef-
fekte, Qualitdtsmanagement, Lieferantenranking und Lieferantenreduzierung — um letztendlich
Savings zu generieren!



Beide genannten Anspriiche und Situationen bringen zusammen ein hohes Komplexitatsgemen-
ge mit sich. Um das méglich zu machen sind vor allem saubere Strukturen und Prozesse in der
gesamten Supply Chain notwendig — von der ersten Idee bis zur Auslieferung. Das bedeutet klar
geregelte Aufgaben, Kompetenzen und Verantwortungen bei allen Prozessbeteiligten — intern wie
extern — letztendlich der Weg zu industriellen Marketingprozessen.

Industrielle Prozesse sind fiir Marketing liberlebenswichtig!

Optimierte industrielle Prozesse zu haben und lésungsorientierte Medienkonzepte zu entwickeln
sind also Basis fur das Weiterbestehen des Marketings. Ganz entgegen dem vorherrschenden
Verstandnisses, bei dem Marketingkommunikation im Sinne einer Full-Service-Kreativagentur noch
als handwerklicher und kreativer Akt verstanden wird. Die Denke im Marketing (und Einkauf) muss
also hin zu einer medientbergreifend konzeptionellen, content- und prozessorientierten Arbeits-
weise entwickeln — alle Rader, von den ersten Ideen bis zum fertigen Endprodukt, missen nahtlos
ineinander greifen. Sonst ist eine mediale Gesamtorchestrierung niemals mit vertretbarem Auf-
wand zu |6sen.

Ein Beispiel, um das Ganze verstandlicher zu machen: Denken Sie an die Automobilindustrie, die
dieses industrielle Prozess- und Lésungsorientierung seit langem hat. Die Automobilisten haben
ein komplexes, hochkreatives und asthetisches Produkt — ein Auto — bestehend aus einer Vielzahl
von Elementen, Inhalten und Modulen — ahnlich einem Marketingprodukt. An der Entstehung sind
interne Personen und externe Partner beteiligt, Designer, Entwickler, Planer, Einkauf, Controller,
Komponentenlieferanten ...

Dieses Produkt lauft in der Automobilindustrie erstaunlicherweise wie von Zauberhand effizient,
variantenreich, just in Time und fehlerfrei von der ProduktionsstraBe. Und das sollte in der Marke-
tingkommunikation auch moglich sein!

Auch wir von Star Publishing standen vor einigen Jahren bei der Umsetzung
von internationalen Kampagnen fir einen schwabischen Automobilkonzern
vor der Herausforderung, internationale Ablaufe neu zu regeln. Wir hatten
Uberlegt, alle Schritte der Supply Chain in Teilschritte zu zerlegen und
detailliert zu beschreiben, Einzelleistungen sauber zu definieren und zu be-
werten, um z.B. verbindliche Rahmenvereinbarungen zu ermdéglichen. Und
den Ubergang von einem Prozessschritt in den anderen mit Qualitdtskriterien
zu versehen — den Quality Gates — und mit Key Performance Indicators zu
versehen. Herausgekommen ist ein Prozessmodell, genannt House of Media,
mit dem sich jede Marketingaktivitat beschreiben und mit Kennzahlen
versehen lasst.

House of Media und die damit entstehende Effizienz, Transparenz und Mess-
barkeit in den Medienprozessen ist die Basis fur Bundelungs- und Synergie-
effekte — und damit der Startschuf3 fir umfassende Kosteneinsparungen, die
bisherige Saving-Vorstellungen weit Uberschreiten.

Abbildung: Mit dem House of Media-Modell lassen sich alle Marketing-
aktivitdten beschreiben und mit Kennzahlen versehen




Leitfaden fiir Prozessprojekte

Wie kann so ein Projekt umgesetzt werden und was ist beim Changemanagement wichtig? Im
beiliegenden Chart sind die vier grundsatzlichen Stufen zu erkennen.

In der Orientierungsphase geht es vor allem darum, eine Vision fur die Neugestaltung der Leis-
tungsprozesse zu entwickeln und Teilziele festzulegen. In der Analyse- und Konzeptphase ist es
wichtig, gemeinsam in Interviews und Workshops zu erarbeiten, von welchen Ist-Ablaufen, Zielen
und Leistungskennzahlen ausgegangen werden muss und wie Anforderungen in neue optimierte
Prozesse umgesetzt werden kénnen. Dabei ist es ratsam, alle MaBnahmen immer wieder auf
Return on Invest zu prifen, die neuen Ablaufe in Prozesshandbichern zu dokumentieren und ein
Test- und Pilotprojekt durchzufthren. In dieser Phase fallt auch die Entscheidung, ob der Einsatz
von unterstitzender Websoftware sinnvoll ist. Danach — in Phase vier — beginnt dann die konkrete
Implementierung, die nach einiger Zeit mit einer Prozessevaluation im Sinne von kontinuierlichem
Verbesserungsprozess Uberpriift wird.

Orientierung
Definition der ProjektgrdBe und der zu
optimierenden Bereiche
Analyse
Kommunikationswege und Beteiligte
Supply Chain
Schnittstelle zu Leistungspartnern und Systemen
Mengengeriiste/Komplexitét
Konzept
Workflow-Developing
ROI-Betrachtung
Prozesshandbuch
Umsetzungsplanung
Implementierung
Kommunikationskonzept
Schulung aller Prozessbeteiligten
Kankrete Pilotprojekte
Kompletter Rollout
Prozessevaluation

Abbildung: Das Einfiihrungsszenario flir Prozessoptimierungen in der Mako kann in vier Phasen
beschrieben werden

Das Risiko bei Changeprozessen besteht darin, die internen Mitarbeiter wahrend der Einfiihrung zu
verlieren. Deshalb ist es wichtig, alle Beteiligte zu involvieren und echte Mehrwerte wie schlankere

Arbeitsweisen und geringere Arbeitsaufwande aufzuzeigen und standig zu kommunizieren. Gerade
in handwerklich gepragten Marketingabteilungen ist die Tendenz zum , Festhalten an Bewahrtem”
sehr ausgepragt und eine Modernisierung ,,von innen heraus” eher schwierig. Um Zielkonflikte zu

vermeiden, ist es anzuraten, sich externes Know-how von Spezialisten zu besorgen.

Wie man es richtig macht, zeigt das Praxisbeispiel eines mittelstandischen Markenunternehmens
aus der Sanitarbranche. Uber ein vorgeschaltetes Beratungsprojekt wurden neue Sollprozesse in
der internationalen Abwicklung aufgesetzt. Nach einem Pilotprojekt erfolgte ein Rollout auf Gber
25 Lander. Heute braucht man mittels Prozessoptimierung anstatt der bisher tblichen 6 Korrektur-
schleifen nur noch eine bis zwei, der Durchsatz an Marketingprojekten ist bei gleichem Personal-
einsatz um den Faktor drei gestiegen.

Vom Dienstleister zum strategischen Partner

Da die Anforderungen von Medienkonvergenz und Internationalisierung ein breites Leistungsport-
folio verlangen, werden integrierte Mediendienstleister und strategische Partner zukinftig eine
fihrende Rolle spielen. , One face to the costumer” ist hier das Zauberwort. Oder anders gesagt
die Position des Kommunikationsmanagers, der auf strategischer Ebene Ansprechpartner fur Ein-
kauf und Fachabteilungen ist. Er bildet die Schnittstelle fur alle kommunikativen, technischen und
administrativen Aufgaben und steuert den gesamten Informationsfluss zwischen den internen und
externen Beteiligten. Nur so kann im Sinne des Kunden ein einheitlicher integrierter Markenauftritt
Uber alle Medienkanale sichergestellt werden.



Der Kommunikationsmanager kimmert sich also um nichts anderes, als die Kundenwtinsche zu
erfassen und diese innerhalb der internen Pyramidenstruktur (siehe Abbildung Pyramide) in den
Ebenen darunter zu platzieren. Das erfordert wesentlich umfassendere Qualifikationen wie wir

es bisher von einem Agentur-Key Account oder Medienproduktioner her kennen. Prozessmanage-
ment, Analytik, kaufmannische Kenntnisse, unternehmerisches Denken, kommunikative Eigen-
schaften, Fihrungsqualitaten und Konfliktfahigkeit spielen hier eine wichtige Rolle.
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Abbildung: Die Organisationsstruktur des integrierten Mediendienstleisters ist pyramidenférmig
aufgebaut. Die strategische Ebene (oben) fihrt mit einem Team zentral alle Gewerke
im Sinne des Kunden

Die beratende, planende Ebene (eine Ebene darunter) unterstitzt den Kommunikationsmanager,
um die gewonnenen Informationen so aufzubereiten und zu steuern, dass diese fur die operative
Ebene umsetzbar sind. Die operative Ebene setzt sich aus Experten oder Teams zu Spezialthemen
(z.B. Fremdsprachen, 3-D, Qualitdtsmanagement, e-commerce ...) zusammen, die entweder Mitar-
beiter des strategischen Partners sind oder extern zugekauft werden.

Fazit:

Wenn in den Unternehmen diese Prozessoptimierung konsequent durchgefthrt wurde, kann der
Einkauf seiner Aufgabe erst vollumfanglich gerecht werden. Klar definierte Ablaufe und Schnitt-
stellen helfen ihm fiir alle Teilbereiche die richtige Lieferanten- und Sourcing-Strategie aufzusetzen.
Oft resultiert auch eine Lieferantenbereinigung bzw. Lieferantenreduzierung daraus. Diese er-
maoglicht strategische Partnerschaften und innovative Geschaftsmodelle zu entwickeln, die fiir alle
Parteien (Marketing, Einkauf und Dienstleister) Mehrwerte wie Einsparungen, Qualitatssteigerung,
Verbindlichkeit und langerfristige Vertrage mitbringen. Summa Summarum: Eine Win-Win Situation
fur alle Beteiligten. Wenn man Grenzen Uberschreitet, kann man erfolgreich in eine neue Dimension
der Unternehmenskommunikation tbergehen.

Vita:

Jirgen Wagishauser hat die Medienbranche als Chefredakteur von Sport- und Freizeitperiodika
kennen gelernt. Er ist seit 2001 bei Star Publishing Leiter des Bereichs Sales & Conceptions.
Weiterhin seit 2006 Vorstandsvorsitzender des Fachverbandes Medienproduktioner f:mp und ab
2010 Vizeprasident des Media Forums Europe.
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Strategie

Die Strategien zur Beschaffung von Marketingleistungen sind vielfaltig und lassen sich aus mehreren
Kriterien heraus entwickeln:
Markt: welche und wie viele Anbieter gibt es fur die Leistung, ist der Markt transparent und beweg-
lich (Agenturen) oder eher starr (Media)?
Leistung: ist die Leistung standardisierbar (im Sinne eines Gewerkes) oder eher kreativ im Sinne einer
Dienstleistung?
Volumen: werden viele kleine Ausgaben getatigt (Werbemittel, Kleinauftrage) oder werden
komplette Budgets vergeben/ausgeschrieben (Kampagne)?

Grundsatzlich kénnen sechs Beschaffungsstrategien unterschieden werden, die auch im Bereich von
Marketingleistungen eingesetzt werden:

Volumenkonzentration

Best Price

Best Cost Country Sourcing

Standardisierung

Optimierung der Beschaffungskette

Restrukturierung der Beschaffungskette

Im Folgenden werden diese Strategien an Beispielen skizziert. Dabei wird verdeutlicht, dass eine einzige
Strategie nicht geeignet ist, den Einkauf aller Marketingleistungen zu optimieren und zu steuern.
Vielmehr muss der Auswahl geeigneter Strategien eine Analyse des Marketingspend vorausgehen, um
dann die Bereiche mit der gréBten Bedeutung bzw. dem deutlichsten Steuerungsbedarf identifizieren
zu koénnen.

Volumenkonzentration

Die Reduzierung von Lieferanten oder Dienstleistern kann dort sinnvoll sein, wo es sich um standardi-
sierte bzw. standardisierbare Leistungen handelt und wo ein kreativer Anteil leicht zu steuern ist:
Nicht-kreativ-Leistungen (PrePress, Druck, Messebau, Media)
Leicht zu steuernde Kreativleistungen (z.B. Events)

Ein kritischer Faktor ist die raumliche Entfernung zum Dienstleister. Weniger aufgrund hoherer Trans-
portkosten, sondern eher weil eine gréBere Nahe auch eine bessere Steuerung und Kontrolle erlaubt.
Zu bericksichtigen ist also bei der Auswahl von Dienstleistern der notwendige (Einarbeitungs-)Auf-
wand, um die erforderliche Qualitat zu erzielen.

Im Print-Bereich sollte dieser Aufwand relativ gering sein. Eine jéhrliche Uberpriifung der Druckereien
und ggf. die Aufnahme eines , Challengers” in den Pool bewahrter Dienstleister ist hier zu empfehlen.

Da die Preise bei Print und bei Media stark volumenabhé&ngig sind, ergibt sich in diesen Feldern ein
groBer Hebel fur Einsparungen: in Untersuchungen werden Einsparungen von ca. 5% allein durch
Volumenbiindelung (bei Volumina im zweistelligen Euromillionenbereich) genannt.

Best Price

Zum einen geht es um die interne Preistransparenz, Uber Niederlassungen oder Unternehmensbereiche
hinweg. Hier sind haufig auch bei kleineren Volumina und ohne Wechsel der Dienstleister Einsparungen
maoglich. Je gréBer das Volumen, desto sinnvoller sind externe Preisvergleiche durch Ausschreibungen.

Einem Dienstleister vertraglich ein festes Volumen zuzusichern ist mit Risiken behaftet. Diese kénnen
durch die Vereinbarung von gestaffelten Preisen vermieden werden. Nachteilig ist hierbei, dass die
besseren Preise erst ab einem spaten Zeitpunkt greifen. Da in vielen Fallen das tatsachliche Volumen
erst retrograd bekannt ist, konnen tber Kick-Backs haufig gréBere Einsparungen erreicht werden.



Best Cost Country Sourcing

Insbesondere fur Werbemittel und Bekleidung kann die Produktion in Niedriglohnlandern deutliche
Preisvorteile bringen. Ohne eine verlassliche Qualitatskontrolle vor Ort sollte das aber nicht stattfinden.
Ebenso ist zu bertcksichtigen, dass Compliancethemen auch im Marketing immer wichtiger werden.
Notwendig ist hier aber immer eine Gesamtbetrachtung aller Kosten.

Standardisierung

Zu den vergleichsweise anspruchsvollen Strategien zahlt die Standardisierung von Leistungen.
Darunter fallen die Reduzierung von Varianten (z.B. Formate, Papiersorten) sowie die Beschreibung
von komplexeren Leistungen mittels Leistungsverzeichnissen (z.B. ftr Broschiren). Beides ist nur im
Schulterschluss mit den Fachabteilungen mdéglich, der Einkauf kann hier im kaufmannischen viel
Unterstltzung in Form von Auswertungen und kaufmannischen Szenarien leisten. Wichtig ist, dass die
Fachabteilungen selbst einen Vorteil sehen; sei es in Form von Prozessverbesserung (weniger Korrektur-
aufwand und damit Effizienzgewinn), bessere Kontrollméglichkeiten und damit Qualitdtsgewinn oder
von Ergebnisverbesserung. Letzteres ist in wirtschaftlich schwierigen Zeiten auch zunehmend fur die
Marketingbereiche eine relevante ZielgréBe.

In der Regel lassen sich die in der Vergangenheit vorhandenen Varianten etwa im Bereich von Papier-
arten und Druckformaten ohne groBBe Abstriche bei der Qualitat reduzieren. Die Einspareffekte sind
dagegen erheblich, je weniger Varianten bleiben.

Fur haufig wiederkehrende Teilprodukte sollten gemeinsam mit dem Marketing Leistungsverzeichnisse
erstellt werden. Diese enthalten alle fachlichen und kaufméannischen Rahmendaten:

fachliche Rahmendaten kaufmannische Rahmendaten

Papier Korrekturschleifen

Farben Versand

Druck Zahlungsziel

Schrifttypen Gewahrleistung

weitere Cl-Vorgaben Geheimhaltung
Méngel/Reklamationen
Preisstaffel

So sind fur den einzelnen Auftrag nur noch die inhaltlichen Aspekte zu klaren bzw. an den Dienstleister
zu Ubermitteln.

Wo solch eine Standardisierung anfangs haufig als Einschrankung gesehen werden mag, werden nach
ersten Erfahrungen haufig die Zugewinne an Qualitat, Effizienz und damit an fachlichem Freiraum
geschatzt.

Optimierung der Beschaffungskette

Ein GroBteil der von Agenturen in Rechnung gestellten Kosten sind Fremdhonorare, also die Weiter-
verrechnung von Unterauftragnehmern. Wurden bisher Agenturen mit der Gestaltung und Produktion
von MarketingmaBnahmen beauftragt, lohnt sich bei entsprechendem Volumen und Bindelungs-
potenzial (s. 0.) die Preisverhandlung mit diesen Unterlieferanten. Das kann Druckleistungen betreffen
oder auch Programmierleistungen, also wettbewerbsintensive Commaodities.

Eine weitere Moglichkeit erdffnet sich fir geringwertige Leistungen in groBer Zahl, z.B. Werbemittel
oder Visitenkarten. Eine Abwicklung tber elektronische Kataloge kann hier verhaltnismaBig hohe
Prozesskosten reduzieren.



Restrukturierung der Beschaffungskette
Die Restrukturierung der Beschaffungskette fuhrt Prinzipien der Optimierung fort:

Moglichkeit A: Die Untervergabe durch die Agentur, die ja in der Regel fir diesen Aufwand auch ein
Entgelt fakturiert, erfolgt direkt. Sinnvoll ist das nur, wenn der so nach innen verlagerte Koordinations-
aufwand im Vergleich zu den Einsparungen gering ist und schon vorhandenes Know-how genutzt
werden kann.

Moglichkeit B: Umgekehrt kann es sinnvoll sein, einen Dienstleister als Generalunternehmer zu
beauftragen und diesem die Verantwortung fur die Unterbeauftragung zu geben. Insbesondere bei
kleineren Budgets kénnen Uber eine Agentur unter Umstanden Kostenvorteile erzielt werden.

Wichtig ist es aber, diese zu Uberprifen und gegebenenfalls der Agentur Vorgaben zum Kostenrahmen
zu machen.

(Sebastian Fetkoter, ZF Friedrichshafen)

Lieferantenauswabhl

Die Auswahl geeigneter Lieferanten oder Dienstleister baut auf der Anbieteranalyse auf. Nicht immer
wird es mdglich sein, gesamte Markte im Blick zu haben, auf jeden Fall aber sollten die bisherigen
Anbieter hinsichtlich ihrer bisherigen Leistung beobachtet und bewertet werden. Diese strategische
Lieferantenauswabhl ist also sowohl Ergebnis als auch Grundlage der Auswahl eines Lieferanten anléss-
lich eines konkreten Beschaffungsvorgangs. Die Strategie steht hier am Anfang, um die Vorteile deutlich
zu machen, die eine strategische Lieferantenauswahl fur Einkauf und Fachabteilung bietet (vgl. Erfolgs-
messung).

Strategische Lieferantenauswahl

Nachvollziehbare, warengruppenspezifische und von der Fachabteilung akzeptierte Kriterien sind die
Voraussetzung dafir, dass Bewertungen von den Beteiligten akzeptiert und vor allem die aufgrund der
Bewertungen getroffenen Entscheidungen mit getragen werden.

Anhand solcher Kriterien bewertet der Einkauf gemeinsam mit der Fachabteilung Lieferanten in wichti-
gen Bereichen bzw. Warengruppen. Das Resultat dieser Klassifizierung sind sog. (strategische) Lieferan-
tenlisten, aus denen der Grad der Freigabe ersichtlich ist.

Mithilfe dieser erfahrungsbasierten Lieferantenbewertung kann (und sollte!) das Gesprach tber Ver-
besserungen der Leistung mit den wesentlichen Lieferanten geftihrt werden. Solche strukturierte
Lieferantenentwicklung erméglicht eine deutliche bessere Steuerung als die sonst bzw. ohnehin
stattfindende unsichtbare Lieferantenentwicklung, die Abbild der Beziehung zwischen Auftraggebern
und Auftragnehmern ist. Gerade im kreativen Umfeld ist es aus Qualitats-, Kosten- und Compliance-
grinden unerlasslich, die Wirkung personlichen Beziehungen auf die Auftragsvergabe durch Einsatz
transparenter und dokumentierter Bewertungsmafstabe einzuschranken bzw. auszuschlieBen.

Konkrete/operative Lieferantenauswahl

Im Falle des konkreten Bedarfs wird also die entsprechende ASL herangezogen. Welche Lieferanten fiir
eine Anfrage ausgewahlt werden, hangt von dem Umfang der Liste, vom Umfang des Auftrages und
vielen anderen Faktoren ab.

FUr manche Leistungen mag es Regeln geben, dass nur strategische Lieferanten und Aufbaulieferanten
angefragt werden ddrfen, in anderen Bereichen mag es sinnvoll sein, stets auch einen Challenger
anzufragen, um die etablierten Partner zu fordern. Diese Regeln sollten vorab mit den Fachbereichen
definiert sein. Zu den Regeln gehort auch, wie mit gesperrten Lieferanten oder sogenannten Abbau-
lieferanten umgegangen wird. Wichtig: der Einkauf sollte darauf bestehen, dass nicht die Fachabteilung
allein die Regeln definiert; Wertgrenzen fir die Einholung mehrerer Angebote oder fur Beauty Contests
sind in erster Linie ein Einkaufs- oder Compliancethema.



In den meisten Fallen sollte die ASL gentigend Kandidaten ergeben, so dass eine Anfrage erfolgen
kann und der Markt dartber hinaus gar nicht durchforstet werden muss. Schon mit diesem Zeitgewinn
hat sich die Erstellung der ASL gelohnt.

Bis solche ASL erstellt sind, wird der Einkauf aber immer wieder aus der Fachabteilung mit der Forde-
rung konfrontiert sein, eine Leistung bei einem bestimmten Lieferanten anzufragen; haufig liegt der
Anfrage an den Einkauf sogar schon das konkrete Angebot vor. Wie stark der Einkauf in den Fallen
darauf beharren kann, zusatzliche Angebote einzuholen, hdngt von seiner Fachkompetenz ab. Und
umgekehrt kann der Einkauf Gber solche Vergleichsangebote seine Kompetenz beweisen und seine
Rolle rechtfertigen. Je konkreter das Lastenheft ist, desto einfacher kann eine zweite Agentur ein ver-
gleichbares Lastenheft abgeben. Und jede Frage, die eine zweite Agentur zum lickenhaften Angebot
stellt, ist eine, die auch an die erste Agentur gestellt werden muss. Manchmal wird der Einkauf gar ein
blindes Vergleichsangebot einholen, nur um ein Lastenheft zu prifen und der Fachabteilung (oder dem
ersten Anbieter) die richtigen Fragen stellen zu kénnen.

TIPP: Nutzen Sie als Einkaufer den Markt, um sich Kompetenz anzueignen. Fordern Sie Vergleichs-
angebote ein, lassen Sie sich von Anbietern die Leistung beschreiben. Reden Sie erst dann mit, wenn
Sie die Materie verstehen, horen Sie vorher aufmerksam zu.

Anfragen an Lieferanten sollten stets mit einem vollstandigen Lastenheft erfolgen; denn in der Regel
wird es sich um eine Werkleistung handeln. Solch ein Lastenheft sieht fir Print anders aus als fir eine
Kreativkampagne oder ein Event. Je sorgsamer das Lastenheft, desto einfacher der Angebotsvergleich.

Steht fur den konkreten Bedarf kein bekannter Lieferant zur Verfigung, kann der Blick in W&V oder
ahnliche Fachliteratur helfen. Der ,Rotstift’ bewertet regelmaBig Druckereien. Mindestens ebenso
wichtig ist das Netzwerk mit Einkdufern aus anderen Unternehmen bzw. das Sondieren Uber Kontakte
bei Dienstleistern — die Werbebranche lebt von Empfehlungen, dass sollte sich der Einkauf zunutze
machen, ohne sich in eine Abhangigkeit zu begeben.

(Sebastian Fetkoter, ZF Friedrichshafen)

Vergiitung

Es existiert eine Vielzahl von Vergitungsmodellen im Agenturbereich. Haufig wird aufwandsbezogen,
pauschal, erfolgsabhangig, in Abhdngigkeit des Mediavolumens oder mit Hilfe einer Mischform vergtet.
Diese gangigsten Modelle werden in diesem Kapitel dargestellt.

Bei der aufwandsbezogenen (variable Vergutung: , Time & Material”) Vergltung erfolgt die Abrech-
nung auf Grundlage von Stunden, Tagessatze oder Leistungseinheiten. Die Satze sind je nach der
Senioritat gestaffelt und bewegen sich zwischen ca. 50 und 200 EUR/Std.

Auf den ersten Blick sicher die fairste Methodik den Dienstleister fir dessen Services zu verguten. Der
Kunde erhélt periodisch Aufwandsdarstellungen des Dienstleisters welche nach Freigabe abrechenbar
sind. Grundsatzlich gilt, je kirzer die Darstellungsintervalle und je detaillierter diese verfasst sind umso
genauer kdnnen diese vom Kunden geprift und verifiziert werden. Heute verfligen nahezu alle gréBeren
Agenturen Uber Systeme mit welchen sie den Aufwand erfassen und entsprechend aggregierte
Darstellungen versenden kénnen. Die Option des standigen Einblickes in diese Systeme ermoglicht
dem Auftraggeber eine Kontrolle der Abrechnung und den Eingriff in laufende Projekte.

Achtung — In der Praxis krankt dieses Modell daran, dass der hohe Priifaufwand haufig zu einer
laschen oder gar keiner Detailprifung beim Marketing fiihrt. Hinzu kommt, dass hierbei keine Incenti-
vierung der Agentur erfolgt, damit diese mit moglichst wenig Aufwand ein hervorragendes Ergebnis
liefert. Es wird bei dieser Vergtitungsart ohnehin jede Stunde bezahlt. Eine sehr enge Flihrung der
Agentur ist bei diesem Modell unerlasslich!



Es empfiehlt sich, vor dem Vertragsschluss einen detaillierten Kostenvoranschlag einzufordern, wobei
Abweichungen nach oben nur nach vorheriger schriftlicher Freigabe zu genehmigen sind.

Der Gesamtverband Kommunikationsagenturen GWA e.V. gibt eine Ubersicht zu kalkulatorischen
Stundenséatzen heraus. Nachstehende Tabelle beinhaltet die Zahlen fir 2009.

Administration

Kreation & Produktion

Bezeichnung

Stundensatz €

Ebene 0 Gesamtverantwortung Kreative Gesamtverant-  Creativ- 408,00
fur den Kunden auf ~ wortung fur den Kunden — Geschéftsfuhrer
Geschaftsfihrungs-  auf Geschéftsfihrungs-  kontakt-Geschafts-
ebene. ebene. fuhrer 398,00

Ebene 1  Gesamtverantwortung Kreative Gesamtverant- Kontakt
flr den Kunden wortung far den Kunden  Gruppenleiter 244,00
(Gesamtetat) oder oder Verantwortung fir  strateqg. Planung
flr einen bestimmte  einen bestimmte (Head Senior) CD 244,00
Leistungssparte mit Kreationssparte mit .

Ubergeordneter Ubergeordneter Verant- Executive 235,00
Verantwortung fur wortung far den Kunden.
den Kunden.

Ebene 2 Verantwortung far Kreative Gesamtverant- Planer 195,00
Teileetats/Projekte und wortung fur Teileetats/ Head of TV 188,00
Leitung der entspre-  Projekte oder kreative M

; Y P anagement
chenden Projektteams Tatigkeiten, fur die ein .
e o B B . Supervisor 185,00
oder Tatigkeiten, fir  ausgepragtes Spezial-
die ein ausgepragtes  wissen und mehrjahrige CD 184,00
Spezialwissen und Erfahrung noétig ist. Leiter Produktioner 173,00
mehrjdhrige Erfahrung Texter (Senior) 147,00
notwendig ist. Etat Director 146,00
Art Director (Senior) 143,00

Ebene 3 Teilverantwortung flr Teilverantwortung FFF Producer 147,00
Projekte mit Stellver-  innerhalb des kreativen | gjter Art Buying 130,00
tretung fir Ebene 2 Prozesses oder Tatig- :

A - . L ; Packungsdisplay/
oder Tatigkeiten, fir  keiten, fur die Spezial- .

: 2 . e Designer 122,00
die Spezialwissen wissen notig ist. .
notig ist. Produktioner 113,00

IT/EDV 113,00
Kontakter 104,00

Ebene 4 Unterstlitzenden Unterstltzende Tatig- DTP 100,00
Tatigkeiten von keiten von Bedeutung, Texter (Junior) 92,00
Bedeutung, die mit die mit Einsteigerwissen :

oo . . Produktionskosten-
Einsteigerwissen ausgefuhrt werden Kontrolle 91.00
ausgefihrt werden kénnen. , '
kénnen. Art Buying 91,00

Junior Art (Layouter) 91,00

Ebene 5 Unterstlitzende Tatig- Unterstiitzende Tatig- Traffic/Innenkontakt 84,00

keiten, die durch tem- keiten, die durch Assistent FFF-Producer 75,00

porare Krafte erledigt
werden kénnen.

temporare Krafte erledigt
werden kénnen.

Quelle: GWA Service: kalkulatorische Stundenséatze 2009



Diese Stundensatze sollten einem eigenen Referenzmodell gegentibergestellt werden. In die Erstellung
dieses eigenen Modells sollte der Einkdufer seine Zahlungsbereitschaft und seine eigenen Gedanken
zur Senioritat einflieBen lassen.

Um die Vielzahl der ,job titles” zu strukturieren, kénnte eine eigene Liste mit eigenen Begriffen fest-
gelegt werden. Nachstehende Tabelle kann als Anhaltspunkt dienen.

Level Kategorie Funktion Tagessatz in €
0 Management Managing Director
Managing Director
Creative
|
1 Creative Creative Director (Art/Copy)
Online Communication Creative Director (Online)
Account Management Client Service Director
Planning Planning Director
|
2 Creative Senior Art Director
Senior Copy Writer
Senior Editor
Online Communication Senior Web Designer
Account Management Account Director
Planning Senior Planner
Production Senior Producer
Architect
|
3 Creative Art Director / Copywriter
Online Communication Web Designer
Account Management Account Executive
Planning Planner
Production Producer (technical)
Producer
Producer (TV/Radio/Film)
Art Buyer
IT Programmer
|
4 Creative Junior Art Director / Copywriter
Online Communication Junior Web Designer
Account Management Junior Project Manager
Planning Junior Planner
Production Junior Producer
Junior Art Buyer
IT Junior Programmer

5 Administration Administrative Assistant



Den Funktionen wiederum kénnen Eigenschaften zugewiesen werden. Auch dies kann bei ungewohn-
lichen ,job titles” die Einordnung der Mitarbeiter des Dienstleisters erleichtern. Eine solche Ubersicht
ist exemplarisch fur einen Junior Producer in folgender Tabelle zusammengestellt:

Funktion Junior Producer

[Production Assistant, Design Assistant, CAD Operator, Production-
Graphics-Copy Assistant, Graphic Assistant, Technical Assistant,
Director’s Assistant, Camera Assistant, Technical Employee, Technical
Assistant, Camera Assistant]

Zustandigkeit Assistenz

Verantwortungsbereich | Unterstltzung des Senior Producers / des Head of Production

Kurzbeschreibung Madglichkeit die Aufgaben nochmals zusammenzufassen.

Anforderungen Organisationstalent

Talent fur administrative Aufgaben
Konzeptionelles Denken
Kreativitat

Menschenkenntnis

Teamfahigkeit

Kostenbewusstsein

Ausbildung Berufsausbildung
Hochschulabschluss
Erste Berufserfahrung / Zusatzausbildung / Praktikum

Kenntnisse Kaufmannische Kenntnisse

Fachwissen

Beherrschung relevanter Arbeitstechniken
Nutzerkenntnis der spezifischen Software
Sprachen

Aufgaben Kundengesprache

Vorbereitung des Projektplanes
Recherche

Konzeption und Planung
Rendering

Entwicklung von Designvarianten
Technischer Support
Projektdurchfiihrung
Ansprechpartner fir alle Beteiligten

Die erfolgsabhangige Vergitung wird an der Zielerreichung, gemessen anhand von im Vorfeld
definierten KPIs, z.B. dem Bekanntheitsgrad, festgelegt. Wichtig fir die Nachhaltigkeit ist das gemein-
same Festlegen einer Base Line, auf deren Basis der Erfolg gemessen wird. Die Ausgangssituation muss
transparent beurteilbar und klar festgelegt sein. Die Darstellung der Ergebnisse muss nachvollziehbar
sein und im Vorfeld festgelegt werden. Oftmals wird diese Vergtitungsvariante als Ergédnzung fur die
anderen beiden VergUtungsformen eingesetzt.

Bei der pauschalen Vergiitung (Festpreis) wir fir die Gesamtleistungen ein fixer Betrag vereinbart. Eine
gewulnschte Leistung ist definiert, kalkuliert und wird fur den verhandelten Betrag erbracht. Je genauer
diese bekannt/beschrieben ist, umso groBer ist die Wahrscheinlichkeit, dass dieses Vertragsmodell am
Ende nicht einer Partei signifikant zum Nachteil gereicht. Genau hier liegt aber auch die Schwierigkeit
bei dieser Vergltungsform, denn insofern nicht von Projektvertrdgen gesprochen wird, ist eben nur
selten der Tatigkeitsumfang im Vorfeld annahernd absehbar. Marketingdienstleister und hier insbeson-
dere Agenturen praferieren diese Systematik aufgrund der Verlasslichkeit der Einnahmen.




Auch lieben haufig Marketingleitende das Festpreismodell da es ihnen Budgetsicherheit gibt. Nicht
zuletzt hat diese Vertragsform Vorteile in der Administration, da zumindest vordergrindig keine Auf-
wandsprifprozesse von Noten sind.

Achtung — Eine Art Schattenbuchhaltung hinsichtlich des Agenturaufwandes ist trotzdem zu empfehlen
um eben nicht doch am Ende fur mehr als geleistet zu zahlen.

Vergiitung in Abhangigkeit vom Mediavolumen:

In Abhangigkeit vom Mediavolumen erfolgt eine in Prozent ausgedriickte Honorierung der Agentur.
Praxisnah sind hier zwischen 6% und 8% fur Kreativagenturen und 1,5% — 2,5% fir Mediaagenturen
(exklusive Online hier 4% bis 6%).

Dieses Modell ist zunehmend seltener bei der Honorierung von Kreativagenturen zu finden, da es in
keinerlei Bezug zum tatsachlichen Aufwand steht. Wird zum Beispiel eine Werbekampagne intensiv
Uber ein Jahr geschaltet, ist der Agenturaufwand hierfir in aller Regel deutlich geringer als drei oder
vier kleinere Kampagnen mit dem letztendlich insgesamt gleichen Budget.

Etwas anders sieht das im Bereich der Mediaagenturen aus. Hier korrelieren zumindest tendenziell
Aufwand und Mediavolumen. Daher ist dies weiterhin die verbreiteteste Form der Mediaagentur-
vergutung.

Hinsichtlich der Wahl des Vergutungsmodells ist festzuhalten, dass es ein optimales oder zumindest
generell zu favorisierendes Modell nicht gibt. Dies ist auch eben der Grund fur die Vielfalt der Misch-
formen. Bei der Wahl des Vergutungsmodells sollte man sich stets der Vorziige und Nachteile der
Modelle bewusst sein und entsprechend der Rahmenbedingungen und Schwerpunkte eine entspre-
chende Wahl tatigen.

Mischformen:

Tatsachlich finden sich zumeist in der Praxis Mischformen in den Beziehungen etabliert. Zum Beispiel
wird ein Retainer (Festpreis) fir ein , Grundrauschen” gezahlt und umrissene Projekte dann entweder
auf ,Time & Material” Basis oder Uber Kostenvoranschlage mit erneutem Festpreis abgerechnet.

Ein weiterer zu empfehlender Vergltungsbestandteil sollte ein leistungs-/performancebezogener Bonus
sein. Die objektive Messbarkeit hat hier haufig Grenzen, da auch externe, nicht vom Dienstleister be-
einflussbare Faktoren, eine wesentliche Rolle spielen kénnen.

(Georg Kuhn, DekaBank, Martin Miinch, AXA, Carsten Knauer, BME e.V.)
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Implementierung

Im Wesentlichen muss bei der Implementierung Uber die Vertragsgestaltung und die anschlieBende
vertragskonforme Leistungserbringung gesprochen werden.

Um die organisatorische Implementierung kiimmert sich in aller Regel der Fachbereich (Marketing oder
PR), wahrend die Vertragsgestaltung ein Zusammenspiel von Einkauf, Fachbereich und zumeist auch
Recht notwendig macht. Hierbei sollte sich dann auch jede Organisationseinheit im Wesentlichen um
die Kernkompetenzpassagen des Vertrages kimmern. Dies jedoch in Abstimmung mit den jeweiligen
Kollegen.

Vertragsformen

Werkvertrag:

Beim Werkvertrag schuldet der Werkunternehmer dem Werkbesteller die Herstellung eines Werkes,
das heil3t die Herbeifhrung eines bestimmten Erfolges tatsachlicher Natur. Der Werkbesteller schuldet
als Gegenleistung dem Werkunternehmer den vereinbarten Werklohn.

Dienstvertrag:
Gegenseitiger schuldrechtlicher Vertrag, durch den sich jemand zur Leistung eines bestimmten Dienstes
gegen Zahlung einer Vergltung verpflichtet.

Im Gegensatz zum Werkvertrag wird im Rahmen eines Dienstvertrages nur ein Tatig werden, nicht da-
gegen auch der Eintritt eines Erfolges, geschuldet. Die Abgrenzung kann jedoch im Einzelfall durchaus
schwierig sein.

Wie bereits aus der kurzen Beschreibung hervorgeht, ist in der Regel ein Werkvertrag seitens des Auf-
traggebers vorzuziehen. Insbesondere Kreativagenturvertrage sind hochst schwierig als Werkvertrag zu
formulieren. Einfacher wird es z.B. bei der Produktion eines TV-Werbespots.

Dartber hinaus sollen an dieser Stelle Rahmen- und Projektvertrdge Erwdhnung finden, da diese haufig
zwischen Marketingdienstleistern und deren Kunden abgeschlossen werden.

Rahmenvertrag:

Unter einem Rahmenvertrag versteht man ein Regelwerk, das eine langerfristige Geschaftsverbindung
zwischen Lieferanten und K&ufer organisiert. Vorrangiges Ziel dieser Vertrage ist es, den Kosten- und
Zeitaufwand bei Einzelauftragen/Abrufen zu reduzieren, indem man im Vertrag die Grundparameter
bereits festlegt. Rahmenvertrage finden sich in der Praxis in den Beziehungen Kunde — Mediaagentur,
Werbeagentur, Druckdienstleister, Werbeartikellieferant. Bei Themen wie Marktforschung und Events
sind Rahmenvertrage eher selten zu finden.

Rahmenvertrage werden in aller Regel als Ein-/Mehrjahresvertrage oder als unbefristete Vertrage
abgeschlossen.

Projektvertrage:
Auch Projektvertrage kénnen ein Subvertrag des Rahmenvertrages sein.

Dem Projektvertrag liegt ein fest abgegrenztes Projekt zu Grunde, z.B. die Produktion eines TV Werbe-
spots mit fixem Beginn, Ende und insbesondere klar definiertem Inhalt. Ein weiteres Beispiel waren Events.

Wesentliche Vertragsinhalte

Neben der Wahl des Vergttungsmodells sollte sich der Einkauf aber auch mit anderen, eher kommerziell
einzuordnenden Vertragspassagen intensiv beschaftigen.

Insbesondere zu nennen sind hier:
a) Die uneingeschrankte Sicherung der Rechte an den bezahlten Kreationen (ohne weiteres Entgelt
raumlich und zeitlich unbegrenzt). Dies ist nicht automatisch von Seiten der Agenturen vorgesehen



und muss unbedingt verhandelt werden. Ansonsten drohen ggf. hohe Kosten bei einer langeren
oder raumlich ausgedehnten Nutzung!

b) Die Etablierung einer Konkurrenzausschlussklausel (insofern notwendig). In der Regel ist es nicht zu
begriBen, wenn der Dienstleister auch enge Geschéaftsbeziehungen zu unmittelbaren Konkurrenten
unterhalt. Zwar deutet dies auf fachspezifisches Know-how hin, jedoch besteht die Gefahr, dass
vertrauliche Informationen tber den Dienstleister zum Konkurrenten wandern.

) Einbezug in die Auswahl und ggf. die Steuerung der Subunternehmen. Nicht selten ist auch der
Marketingdienstleister bei der Umsetzung seiner Aufgabe gezwungen, sich der Dienste von Sub-
unternehmern zu bedienen (z.B. Produktion eines Mailings, TV-Spot, Foto-Shooting, Werbeartikel-
produzent , China”, Buhnenbau/Technik bei einem Event etc. ...). Hier sollte vertraglich gesichert
sein, dass dem Auftraggeber eine bestimmte Anzahl von Subunternehmer-Angeboten (mind. 3) vor-
zulegen sind und der Auftraggeber auch mit in die Verhandlung und die Vergabe einbezogen wird.

d) Die Vertraulichkeit im Umgang mit Informationen ist von beiden Seiten zu wahren und sollte ver-
traglich geregelt werden.

e) Der Einbezug einer Datenschutzklausel ist insbesondere dort, wo Kundendaten das Unternehmen in
Richtung Dienstleister verlassen, unerlasslich (haufig auftretend bei der Marktforschung und Direkt-
Mail Kampagnen). Hier sollte unbedingt der Datenschutzbeauftragte integriert werden.

f) Umfang und Hohe der Haftung sollte vertraglich geregelt werden. Nur selten empfiehlt es sich,
Vorschlage der Dienstleister zu akzeptieren, da diese die Haftung zumeist zu ihren Gunsten erheblich
einschranken. Hier sollte die Rechtsabteilung des Auftraggebers einbezogen werden.

g) Bedingungen zur Vertragsbeendigung sollten genau tberlegt sein. Ggf. sind Sonderktndigungsrechte
unter bestimmten Pramissen auszuhandeln. Auch bei der reguldren Ktindigungsfrist muss sowohl
Dauer wie auch die Abnahme-Zahlungspflicht wahrend des Kindigungszeitraumes mit Bedacht
gewahlt werden.

h) Die Festschreibung eines Auditierungsrechtes ist in Media heutzutage eigentlich unerlasslich. In der
komplexen Mediawelt sollte stets ein unabhangiger Dritter (Auditor) die Performance der Media-
agentur von Zeit zu Zeit prufen. Hierfir muss bereits im Vertrag Uber eine spezifische Klausel die
Grundlage gelegt werden. Uberall dort, wo der Dienstleister umfangreich Subunternehmer einbe-
zieht, ist die Klausel zu empfehlen.

i) Der Ausschluss der Werbung mit dem Kundennamen. Manche Unternehmen wiinschen nicht, dass
ihr Firmenname im Zusammenhang mit einem Dienstleister egal welcher Couleur in der Offentlich-
keit auftaucht. Beflrchtet wird zumeist eine Verwischung des Kerntatigkeitsfeldes des Unternehmens.
Hinzu kommt auch, dass gerade Werbeagenturen den Namen des Kunden tber Jahre in Referenz-
listen fiihren, wenngleich die Geschéaftsbeziehung lange erloschen ist oder gar nur aus einem kleinen
Projekt bestand.

Weitere wichtige Vertragspassagen kénnen sich beziehen auf den Umgang mit Reisekosten, Zahlungs-
zielen (in Media hinsichtlich der Skontoregelung ganz wichtig!), Umgang mit Abgaben zur Kinstler-
sozialkasse (vor allem bei Events ein Thema), etc. ....

Anzumerken bleibt, dass die dargestellten Punkte eine Anregung sein sollen und keinen Anspruch auf
Vollstandigkeit haben.

Tipp:

Insgesamt konnen sich in der Praxis Verhandlungen der Vertragsinhalte Gber Wochen — wenn nicht
Monate — erstrecken. Daher muss der Dienstleister haufig bereits mit der Arbeit beginnen, bevor der
Vertrag unterzeichnet ist. Es empfiehlt sich bereits im Briefing wesentliche kommerzielle Grundsatze
zu formulieren. Diese missen die teilnehmenden Ausschreibungsunternehmen akzeptieren, wenn Sie



am Auswahlprozess teilnehmen wollen. Ein Vorabversand des gesamten Vertragswerkes empfiehlt sich
allerdings nur bedingt, da in einem solchen Fall auch auf Seiten der Agentur der Gesamtprifprozess
inklusive Juristen startet und somit wohlmaglich mit allen Ausschreibungsteilnehmern Detaildiskussionen
die Folge sind.

Vertragskonforme Leistungserbringung

Die Prufung der vertragskonformen Leistungserbringung obliegt natirlich in erster Linie dem Fachbe-
reich. Entsprechend wichtig ist es, dass dieser die genauen Vertragsinhalte einschlieBlich aller kommer-
ziellen Absprachen kennt.

Dennoch kann hier auch der Einkauf Uber die Etablierung von Prozessen, wie zum Beispiel der Imple-
mentierung von elektronischen Beschaffungstools, die Einhaltung der vereinbarten kommerziellen
Parameter mit Gberwachen.

Eine Ruckfrage des Einkaufs beim Fachbereich, wie die Zusammenarbeit verlauft und inwieweit die
Vertragsgrundlagen eingehalten werden, kann die Sensibilisierung der Kollegen nochmals scharfen
und dem Einkauf wichtige Informationen fiir ggf. notwendige Adjustierungsgesprache liefern.

Tipp:

Verbande Werbetreibender, Marketing-Dienstleister wie auch unabhdngige Berater/Dienstleister haben
Mustervertrage publiziert, welche eine erste Hilfe bei der Vertragsgestaltung bieten kénnen. Zu beach-
ten ist aber, dass diese stets an den individuellen Bedarf anzupassen sind.

(Martin MUnch, AXA)

Erfolgsmessung
Auftragsbezogene Erfolgsmessung

. Wer nicht weiB3, wo er hin will, wird nie wissen, ob er angekommen ist.” Voraussetzung fur eine
Erfolgsmessung ist ein klares Lastenheft bzw. ein klar beschriebener Auftrag. Bevor man also etwas
messen kann, muss eindeutig definiert werden, woran man etwas messen mochte: Woran zeigt sich

die Wirkung einer MarketingmaBnahme? Der Erfolg eines neuen Produktes etwa wird sicher durch die
Einfuhrungskampagne beeinflusst. Aber eben auch durch viele andere Faktoren, das Produkt selbst,
Stimmungen in der Zielgruppe, 6ffentliche Ereignisse und vieles andere mehr. Vergleichbar dem Lernpro-
zess kann die Werbewirkung als Wachstumsprozess, in dem verschiedene Phasen unterschieden werden
kénnen, beschrieben werden. Fir jede Phase lassen sich Indikatoren fur die Erfolgsmessung definieren:

Lernen (nach Heinz Goldmann) Wirkung Indikatoren (beispielhaft)

Gesagt ist nicht gehort Werbung wird wahrgenommen Auflage, AnzeigengroBe

Gehort ist nicht verstanden Werbebotschaft wird Befragung, Anzahl Besucher
wahrgenommen der Webseite

Verstanden ist nicht Werbebotschaft wird geteilt Page Rank

einverstanden

Einverstanden ist nicht behalten  Werbebotschaft wird geduBert Anzahl inbound links

Behalten ist nicht angewandt Produkt wird probiert Kunden Testverkauf,

Einsendung Verlosung

Angewandt ist nicht beibehalten Produkt wird regelmaBig erworben Anzahl Empfehlungen

Klar muss sein, dass solch ein Konstrukt aus Indikatoren nicht die Wirklichkeit selbst ist, sondern ein
(konstruiertes, also auf den Erwartungen der Konstrukteure aufbauendes) Modell. Nicht die Veran-
derung einer Einstellung kann beobachtet werden, sondern die Handlungen, die einer veranderten
Einstellung zu zuschreiben sind.



Eng mit der Definition von Indikatoren ist die Auswahl addquater Messverfahren verbunden. Die
Messung ist im Bereich der elektronischen Medien sehr viel besser méglich als im traditionellen Werbe-
markt. Dort ist man viel eher auf separate Tools (Fokus Gruppen, Befragungen, Gewinnspiele etc.)
angewiesen, um geeignete Daten zur Messung von Indikatoren zu gewinnen.

PageRank (PR) Hier handelt es sich um einen Begriff den die Suchmaschine Google
gepragt hat. Jeder Website wird eine Zahl von 0 bis 10 zugewiesen.

0 erhalten Websites die ganzlich unbekannt sind bis zum Wert 10, also
Websites die praktisch jeder kennt: Yahoo, MSN. Welche PR hat Ihre
Website? Wie entwickelt sich Ihr PR?

Inbound Links Wie viele Links weisen auf eine Website? Grundsatzlich gilt: je mehr,
je besser. Im Detail: Links von einer Website mit der gleichen Zielgruppe
und einem hohen PageRank sind dementsprechend wertvoller.

Anzahl Besucher Wie viele Besucher hat die Website pro Monat?

Anzahl Besuche Wie viele Besuche zahlt die Website pro Monat?

Anzahl Seiten Wie viele Seiten werden durchschnittlich von den Besuchern
aufgerufen?

Besuchszeit Wie lange bleibt ein Besucher durchschnittlich auf der Website?

Anzahl Indexierte Seiten | Wie viele Seiten Ihres Auftritts sind in den groBen Suchmaschinen zu
finden?

Conversion Prozentualer Anteil der Website-Besucher, die auch tatsachlich etwas

gekauft haben, resp. der Anteil jener Personen, die aufgrund einer
Werbekampagne etwas bestellt haben.

Anfragen Wie viele Anfragen wurden pro Monat generiert, die ggf. zu einem
Verkauf fihren kénnen?

Anzahl Bestellungen Wie viele Bestellungen sind pro Monat eingetroffen?

Anzahl Umsatz Wie viel Geld wurde tatsachlich umgesetzt?

Abbildung: Kennzahlen und deren Messung fir Online-Marketing

Im Gegensatz zu der Erfolgsmessung von Kreativleistungen gestaltet sich die Erfolgsmessen im Bereich
der Produktion deutlich einfacher. Hier geht es eigentlich nur darum, zu Uberprifen, ob das Lastenheft
mit seinen Spezifikationen umgesetzt wurde. Bei der Spezifikation von Leistungen ist also darauf zu
achten, dass die produktspezifischen Eigenschaften moglichst eindeutig beschrieben sind. Hilfreich sind
hier entsprechende Normen, z.B. fir Papierbeschichtungen, Farben, Material, Bden etc.

Je spezifischer die Vorgaben sind, desto leichter lasst sich zwar Uberprifen, ob die Anforderungen
auch umgesetzt wurden, umso gréBer ist jedoch auch die Verantwortung des Auftraggebers fir das
Ergebnis. So wird man bei Druckleistungen die Farben, die Grammatur und Oberflachenbehandlung,
ggf. sogar die Druckmaschine, genau spezifizieren. Dagegen kann es in anderen Bereichen sinnvoll
sein, eher den Zweck zu beschreiben und die Einhaltung der relevanten Normen zu vereinbaren.

So wird der Messestand zwar in den Abmessungen, der Oberflachen, Farben, Beleuchtung etc.
beschrieben, aber fur die Art des Unterbaus und der sonstigen statischen Anforderungen auf die
entsprechenden Baunormen verweisen. Je mehr Fachwissen bei Einkauf und Marketing vorhanden
ist, desto spezifischer kdnnen die Anforderungen sein. Bei geringem Fachwissen kann es sinnvoll sein,
Spezifizierungen als separaten Auftrag zu vergeben — das Ergebnis wird dann als Lastenheft fir den
eigentlichen Auftrag verwendet.

Der Aufwand fur die Definition sinnvoller Indikatoren und Messmethoden lohnt sich: die gleich
bleibende Systematik schafft Vergleichbarkeit — Uber die Zeit und fir vergleichbare Projekte — und hilft
damit Aufwand und Kosten zu reduzieren.



Auch wenn sich nicht alles berechnen lasst: Agenturen werben damit, dass ihre Leistungen ein Ergeb-
nis bringen. Daher sollte auch das Gesprach dartber gefuhrt werden, welchen Einfluss das Ergebnis
auf die Vergltung hat. Dabei gilt es jedoch einige Punkte zu beachten:
Mit der Vereinbarung einer erfolgsabhangigen Bezahlung wird die Leistung per se nicht glnstiger, es
werden aber moglicherweise Anreize geschaffen, eine moglichst gute Leistung abzugeben. Ebenso
wenig wird die Unsicherheit, ob eine MaBnahme den gewnschten Erfolg bringt, durch eine solche
Vereinbarung reduziert. Das Risiko wird aber teilweise auf die Agentur verlagert.
Uber Incentivierung sollte also erst geredet werden, nachdem die gewtinschte Leistung als Norm
definiert und deren Vergitung verhandelt ist. Sonst ist die Versuchung fir die Agentur groB,
sich durch Verschiebung der Norm den Bonus schon vorher zu sichern und das Risiko einer Minder-
leistung beim Auftraggeber zu belassen.
Sollen Fehler verhindert werden, geht es eher um Malusvereinbarungen: Fir definierte Mangel wird
das Honorar um bestimmte Betrage/Anteile gekdirzt. Solch ein Malus sollte Gberproportional wirken,
denn eine Leistung unterhalb der Erwartungen birgt das Risiko von Mehrkosten zur Kompensation.
Diese Form der Incentivierung ist im Performance-Marketing besonders verbreitet. Zu bedenken
ist, dass haufig neben den reinen Umsatzerldsen auch andere Aspekte mit dem Marketing verfolgt
werden, wie Markenbekanntheit, Verknipfung der Marke mit einem bestimmten Image etc. Die
Erfolgsbeteiligung darf nicht dazu fihren, dass diese nicht direkt umsatzwirksamen Aspekte weniger
beachtet werden.

Lieferantenbezogene Erfolgsmessung

Nichts ist so gut, dass es sich nicht noch verbessern lieBe. Insbesondere Dienstleistungen sind in ihrer
Qualitat in hohem MaBe vom Einsatz der beteiligten Personen abhangig. Die lieferantenbezogene
Erfolgsmessung hat den Zweck, Moglichkeiten zur Verbesserung aufzuzeigen und wirkt als Anreiz far
die Agentur, die eigene Leistung zu verbessern.

Zu einer umfassenden Lieferantenbewertung gehéren all jene Aspekte, die auch bei der Lieferanten-
auswahl angefiihrt wurden. Die Bewertungen der an einen Dienstleister vergebenen Einzelauftrage
sind also eine wichtige Quelle.

Grundsatzlich werden alle Lieferanten und Dienstleister in regelmaBigen Abstanden (ein Jahr) bewertet.
In Abhangigkeit vom Ergebnis kann es sinnvoll sein, das Intervall zu verkirzen, um die Wirkung von
VerbesserungsmalBnahmen zu erfassen. Denn es bleibt nicht bei der Bewertung: die Ergebnisse werden
mit den Dienstleister besprochen und es werden ggf. MaBnahmen zur Verbesserung vereinbart.

Es mag fur Marketingabteilung und Agentur untblich sein, solche Gesprache zu flhren, in der Regel
wird aber jede Seite solche Chance zur Verbesserung guthei3en.

Resultat der Gesprache sind gemeinsam vereinbarte MaBBnahmen dort, wo die Leistung den Erwartungen
nicht entsprochen hat oder wo es zusatzliches Verbesserungspotenzial gibt. Gekoppelt an die Verhand-
lung von Konditionen, besteht fur den Einkauf die Méglichkeit, neben volkswirtschaftlichen Aspekten
die tatsachliche Performance zum Gegenstand der Verhandlungen zu machen. Mit einer klaren
Rollenverteilung zwischen Einkauf und Fachabteilung kénnen solche Gesprache dazu beitragen, die
Zusammenarbeit zu vertiefen und unnétige Zahlungen zu vermeiden.

Mit den Ergebnissen der Lieferantenbewertung wird die Liste der freigegebenen Lieferanten und deren
Klassifizierung (vgl. Kapitel Lieferantenauswahl) regelmaBig Gberpruft.

(Sebastian Fetkoter, ZF Friedrichshafen)



BrandMaker:
Innovationstreiber Einkauf — Mit Marketing Resource Management Kosten sparen

MRM schafft Win-Win-Situation fiir Marketing und Einkauf: Die Hauptaufgabe eines Einkaufers

ist die Beschaffung. Dass dabei die Qualitat der Waren den Vorschriften entspricht, Liefertermine
gesichert werden und dass zum bestmaoglichen Preis beschafft wird, muss selbstverstandlich sein.
Zweifellos liegt im Einkauf auch das gréBte Potenzial zur Kostensenkung. Genauso gehort es aber
zu den Aufgaben eines Einkaufers, Trends friihzeitig zu erkennen, den Markt stets im Blick zu
behalten und Innovationen, deren Zeit gekommen ist, zu beschaffen. Innovationen bringen fir ein
Unternehmen Fortschritt — 6konomisch betrachtet bedeuten sie nichts anderes als Kostenreduktion
und Produktivitatssteigerung. Eine wichtige Innovation im Bereich des Einkaufs von Marketing-
dienstleistungen stellt derzeit das Marketing Resource Management, kurz MRM, dar.

Ein MRM-System ist eine Software, die speziell den Bedarf des Marketings abdeckt. Wie ERP- oder
CRM-Systeme auch zielen MRM-Lésungen darauf, redundante operative Aufgaben mittels Stan-
dardisierung und Automatisierung zu beschleunigen, um die Ressourcen Personal und Budget
moglichst effizient einzusetzen. Der Unterschied: MRM-Systeme sind dartiber hinaus im Stande,
kreative Marketingprozesse und die zugehdrigen Informationen technisch abzubilden. So sorgen
sie speziell im Marketing, das von internen und externen, abteilungsgleichen und abteilungsiber-
greifenden Beteiligten gepragt ist, fir eine effiziente Zusammenarbeit im Kreativ-Bereich. Das
MRM-System von BrandMaker beispielsweise bedient sich hierzu der gesamten Marketing-Wert-
schopfungskette und vernetzt die verschiedenen Etappen — von Planung und Budgetierung tber
Lieferantenauswahl zur Kreation, Beschaffung und Verteilung von Marketing-Materialien bis hin zu
Erfolgskontrolle und Reporting. Ein MRM-System unterstiitzt Marketers bei der effizienten Kreation
und Umsetzung von Kampagnen und schafft als positiven Nebeneffekt mehr Zeit und Ressourcen
fir neue Ideen.

Auch Marketing-Einkaufer profitieren von MRM-Systemen

Nicht nur fr Marketers, auch fur Einkaufer, die mit der Beschaffung von Marketing-Dienstleistungen
betraut werden, bieten MRM-Systeme Vorteile. Denn um ihrer Aufgabe effektiv nachzukommen,
brauchen Einkaufer Informationen dartiber, was im Marketing geplant ist, wann und in welcher
Menge Leistungen benétigt werden und wie hoch das entsprechende Budget ist. Genau diese
Informationen liefern MRM-Systeme und sorgen so fiir eine funktionierende Zusammenarbeit.

Im Folgenden soll anhand der Neugestaltung und Produktion einer Produktbroschiire beispielhaft
dargelegt werden, wie der Einkauf von Marketingleistungen mit der modular aufgebauten
BrandMaker MRM-Suite ablauft:

Planung und interne Konzeption

Der Marketing Planer ist ein zentrales Modul der BrandMaker MRM-Suite. In ihm erfasst das
Marketing die fir das Jahr vorgesehenen MaBnahmen inklusive der benétigten Budgets, darunter
auch Neugestaltung und Druck der Produktbroschire. Der Marketing-Einkaufer hat durch den
Marketing Planer einen aktuellen Einblick in die Bedarfsplanung und kann Prognosen Uber Ein-
kaufsvolumina und -termine fir die MaBnahmen ableiten. So kann er Marketingleistungen btindeln,
statt sie einzeln und auf Zuruf bestellen zu mussen. Bei Projektstart ist zundchst der Auftrag
.Produktbroschiire” zu definieren. Der Marketer legt aus dem Marketing Planer heraus einen
neuen Job im Modul Job Manager an. Dazu wahlt er den passenden Workflow, in diesem Falle die
Printkreation, aus und erhalt die entsprechenden Datenblatter mit auftragsspezifischem Inhalt zur
vollstandigen Erfassung der bendtigten Informationen. Fir eine reibungslose Taskibermittlung sind
die anfallenden Jobschritte mit den jeweiligen Verantwortlichen dem Workflow bereits zugeordnet.
Der Einkaufer bekommt nach der Definition des Auftrags die Aufgabe Ubertragen, einen Dienst-
leister zu beschaffen. Da es sich um eine neue Broschire und nicht um eine Nachproduktion
handelt, schreibt er den Auftrag entsprechend aus.



Agenturauswahl, Design und Lieferantenbestimmung

Der Einkaufer bewertet die im Job Manager abgegebenen Angebote, fihrt Preisverhandlungen
und Vertragsgestaltung aus und vergibt den Auftrag. Dabei sorgt BrandMaker fir klare Prozesse
bei der Beurteilung und Auswahl des Dienstleisters, macht Leistungen vergleichbar und schafft
kontrollierbaren Wettbewerb. Die Folge: niedrigere Preise und héhere Qualitat. Die ausgewahlte
Agentur hat eingeschrankten Zugriff auf das Briefing im Job Manager und die dazugehérigen
Materialien. Sobald sie die Broschire entworfen und im Job Manager hinterlegt hat, kénnen alle
Beteiligten durch das integrierte Review Manager-Modul an zentraler Stelle das Design einsehen
und kommentieren. Alle Verdnderungen lassen sich so transparent nachverfolgen. Bearbeitungs-
und Abstimmungsprozesse werden verkirzt und Fehler vermieden. Ist das Design durch das
Marketing freigegeben, erhalt der Einkaufer die ndchste Aufgabe: einen geeigneten Lieferanten
flr die Produktion zu finden. Wahrend bislang aus der Wahl der Agentur meist auch die Wahl des
Druckdienstleisters folgte, lassen sich mit BrandMaker solche festen, oft schwer zu kontrollierenden
Verkntpfungen aufbrechen und neue, transparente Auswahlprozesse etablieren.

Produktion, Bereitstellung und Controlling

Auf die Lieferantenauswahl, die analog zur Dienstleisterauswahl durchgefihrt wird, folgt die
Produktion. Mit der Lieferung wird die Broschire als neuer Artikel im Shop Modul der BrandMaker
MRM-Suite aufgenommen. Das Shop Modul, ein interner Werbemittelshop, bietet alle Funktionen,
um Bestell- und Lieferprozesse in der Werbemittellogistik automatisiert abzuwickeln. So ertbrigen
sich Ruckfragen beim Marketing, wenn Werbemittel benétigt werden. Wird zusatzlich an das Shop
Modul auch das Web-to-Print Modul angebunden, lassen sich speziell fiir diesen Fall die Broschiren
inhouse und ohne jegliche Agentur lokalisieren und individualisieren. Dartiber hinaus kénnen Ein-
kaufer im Shop Modul jederzeit die Bestande Uberwachen, um bei Bedarf Nachbestellungen auszu-
|6sen. Durch anpassbare Verrechnungspreise lasst sich zudem der Bestandsabbau optimal steuern.
Im Marketing Planer kann der Einkaufer nicht zuletzt Analysen durchfiihren und dank automatisch
erzeugter Grafiken die erzielten Verbesserungen und Erfolge darstellen und kommunizieren.

Von der Einfiihrung eines MRM-Systems und der daraus resultierenden effektiven Zusammenarbeit
profitieren alle — das Marketing, der Einkauf und letztlich das gesamte Unternehmen. Der Marketer
erhalt eine Software, die exakt auf seine Bedlrfnisse zugeschnitten ist, und wird dadurch deutlich
entlastet. Der Einkaufer ist wegen seines Know-hows und der Unterstlitzung durch BrandMaker

in der Lage, zur optimalen Qualitat, zum bestmoglichen Preis und genau zur richtigen Zeit Dienst-
leistungen einzukaufen und Materialien zu liefern. Die Folgen: eine optimale Liquiditatserhaltung,
reduzierte Material- und Transaktionskosten und verbesserte Qualitat. All dies sind Faktoren, mit
denen sich ein Unternehmen nachhaltige Vorteile gegentiber dem Wettbewerb sichert. Marketing
Resource Management ist eine Innovation, deren Zeit gekommen ist. Ein guter Grund fir Einkaufer,
sich mit MRM-Systemen auseinanderzusetzen.

Autor: Mirko Holzer, CEO von BrandMaker



BrandMaker

Innovationskaufer sitzen im Marketing-Einkauf!

Werden auch Sie durch MRM zum Innovationstreiber! Kaufen Sie Inrem Unternehmen
nachhaltige Wettbewerbsvorteile ein, denn MRM fihrt zu drastischen Kostenein-
sparungen insbesondere in der Werbemittelkreation und -produktion.

Alle wichtigen Erfindungen und Neuentwicklungen brachten Fortschritt, weil sie die
Produktivitat der Menschen steigerten und ihren Alltag erleichterten. Zuvor unheim-
lich Schwieriges wurde plétzlich ganz einfach und die neu gewonnene Zeit konnte
anderen Dingen gewidmet werden. Bezogen auf das Marketing lautet die Innovation
MRM - eine spezielle Software flr das Marketing.

Mehr Informationen unter:




EI Beschaffungsfelder

Kreativleistungen

Innerhalb der Marketingleistungen nehmen sogenannte Kreativleistungen eine Sonderstellung ein.
Dabei gibt es keine allgemein anerkannte Definition des Begriffes Kreativitat — eine Betrachtung ist
jeweils stark vom kulturellen und sozialen Kontext abhangig. Bei kreativen Leistungen auf dem Gebiet
der Marktkommunikation sind insbesondere zwei Eigenschaften signifikant und stellen bei der
Beschaffung besondere Anforderungen an den Einkauf. Zum einen sind kreative Prozesse nicht
automatisier- bzw. repetierbar. Kreativitat kann somit nicht planmaBig , produziert” werden.

Zum anderen ist das Ergebnis kreativer Arbeit nicht objektiv bewertbar und wird von jedem Menschen
subjektiv und individuell beurteilt.

Bedarfsanalyse

Bei klassischen Werbeagenturen ist im Allgemeinen der Anteil von kreativen Leistungen i.S. geistiger
Schopfungen (z.B. Kreation) deutlich geringer als der von nicht-kreativen (z.B. Beratung, Analyse,
Planung, Organisation, Technik, Administration). Somit unterscheidet sich aus Sicht des Einkaufs der
groBte Teil der Gesamtbedarfe auf dem Gebiet der Marktkommunikation nicht wesentlich von vielen
anderen zu beschaffenden Dienstleistungen. Wesentlicher Kostentreiber stellt auch hier das Personal
dar, d.h. economies of scale sind bei Bedarfsblindelungen nur in begrenztem Umfang erzielbar. Auch
handelt es sich haufig um Einmal- bzw. Projektbedarfe, was eine langfristige und detaillierte Bedarfs-
planung nur eingeschrankt ermoglicht.

Bei der Bedarfsanalyse und -beschreibung von Kreativleistungen sind jedoch zusatzlich einige Besonder-
heiten zu berlcksichtigen. So sollte der Einkauf darauf achten, dass neben dem zu erzielenden Ergebnis
auch der Prozess der Leistungserstellung sorgfaltig durch die Bedarfstrager beschrieben ist. Da kreative
Leistungen in der Regel eine Zusammenarbeit zwischen Agentur und Kunde erfordern, ist insbesondere
festzulegen, wie viele Korrekturstufen mit dem Entgelt abgedeckt sind und in welcher Form zuséatzliche
Korrekturschleifen behandelt und vergutet werden. Haufig verursachen ineffiziente Prozesse auf Seiten
des Kunden zuséatzliche Korrekturstufen und somit einen erhdhten Aufwand bei der Agentur.
Vermeidbare héhere Ausgaben fur den Kunden sind die Folge. Daher sollte der Einkauf darauf achten,
das Spezifikation und Beauftragung kreativer Leistungen so gestaltet werden, dass bei der Leistungs-
erstellung gegebenenfalls auftretende unwirtschaftliche Abldufe — und somit Einsparpotenzial im
eigenen Unternehmen — verhindert oder zumindest sichtbar werden.

Weiterhin ist zu beachten, dass Werbeagenturen kreative Leistungen im Sinne des Urheberrechtsgesetz
(Urh@G) erbringen. Daher ist bei der Auftragserteilung durch den Einkauf vertraglich zu regeln, dass alle
Ergebnisse, die aus kreativen Leistungen hervorgehen, ausschlieBlich dem Auftraggeber zustehen.

Die Nutzungsrechte sollten mdéglichst ausschlieBlich und unbeschrankt hinsichtlich Zeit, Raum, Medium,
Zweck etc. gesichert werden.

Anbieteranalyse

Kreative Leistungen werden in der Regel durch Werbeagenturen erbracht, wobei der Begriff der
Werbeagentur nicht geschiitzt ist. Der Anbietermarkt setzt sich zusammen aus Full-Service-Agenturen,
welche die gesamte marketingkommunikative Betreuung von Unternehmen und Marken Gbernehmen
und dabei Leistungen zu allen Prozessschritten erbringen, sowie Spezialagenturen unterschiedlichster
Auspragung, die sich auf bestimmte Felder bzw. Leistungen konzentrieren.

Der Agenturmarkt in Deutschland umfasst mehrere Tausend Agenturen. Dazu zahlen wenige nationale
bzw. internationale Agenturkonzerne bzw. Agenturnetzwerke (100 und mehr Mitarbeiter) und sehr
viele lokale bzw. regionale inhabergefiihrte kleinere (bis 10 Mitarbeiter) und mittelgroBe (bis 100 Mit-
arbeiter) Agenturen. Da die Leistungen einen hohen Dienstleistungsanteil besitzen und somit personal-
intensiv sind, stellt das Personal in fast allen Agenturen den Kostentreiber dar. GroBenvorteile gibt es
daher kaum, Agenturnetzwerke haben zudem den Nachteil hoherer Strukturkosten. Der insgesamt
dynamische Anbietermarkt ist daher Gberwiegend regional und von kleineren und mittleren Unterneh-
men (KMU) bestimmt.
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Strategie

Kaum eine Agentur kann samtliche Leistungen auf dem Gebiet der Marktkommunikation ausschliel3-
lich durch eigene Mitarbeiter erbringen. Daher erteilen sie Dritten Auftrdge und berechnen diese
Fremdleistungen ihren Auftraggebern weiter — je nach Vereinbarung entweder mit Zuschldgen oder
ohne. Somit ist bei der Einkaufsarbeit zwischen dem Umsatz (Billings) einer Agentur, welcher Fremd-
leistungen beinhalten, und dem Honorarumsatz (Gross Income) zu unterscheiden. Dies erfordert, dass
Einkauf und Bedarfstrager gemeinsam entscheiden, ob lediglich zur Agentur eine Lieferantenbeziehung
bestehen soll, oder ob auch mit den weiteren an der Wertschépfungskette beteiligten Dritten (Foto-
grafen etc.) Vereinbarungen tber Konditionen getroffen werden sollen. Dies erhéht das durch den Ein-
kauf beeinflussbare (verhandelbare) Einkaufsvolumen. Zudem wird dadurch die zwischen Full-Service-
Agentur und Kunden bestehende Informationsasymmetrie und somit das Risiko von sogenannten Kick-
backs 0.a. zu Lasten des Kunden verringert. Da der Agentur von Kundenseite jedoch Sub-Dienstleiter
vorgeschrieben werden, ist diese gegenliber dem Kunden nicht mehr alleine fir den Erfolg der
KommunikationsmaBnahmen verantwortlich.

Aufgrund der begrenzten economies of scale sowie des Anbietermarktes ist eine Single Vendor-Strategie
im Bereich der Kreativagenturen (im Gegensatz z.B. zu Mediaagenturen) nur bei geringen Einkaufs-
volumina sinnvoll. Haufig stellt die Bildung eines Agenturpools die sinnvollere Alternative dar. Ziel ist
dabei, die Anzahl der Agenturen in dem MaBe zu konsolidieren, dass eine begrenzte Vielfalt erreicht
wird. Rahmenvertrage und Preisabschlisse mit diesen im Pool befindlichen Agenturen (Full-Service-
Agenturen, Spezialagenturen etc.) ermdglichen einen schlanken Beschaffungsprozess und erhéhen
somit auch die Effizienz der Beschaffung. Mit Hilfe standardisierter Gewerke bzw. Standardleistungen
und Lieferantenbewertungen ist ein Vergleich bzw. ein Benchmarking von Leistungen, Preisen und
Prozessen moglich. Bei der Bildung des Agenturpools ist zu beachten, dass grundsatzlich die Hohe des
Etats das Gewicht eines Kunden in der Agentur und somit die Qualitat der Betreuung bestimmt.

Eine zu hohe Auslastung einer Agentur durch einen Kunden ist jedoch, um gegenseitige Abhangig-
keiten zu vermeiden, ebenfalls zu verhindern. Je nach Struktur und Zusammensetzung eines Agentur-
pools kann es sinnvoll sein, eine Leadagentur zu bestimmen. Diese hat die Aufgabe, trotz mehrerer
beteiligter Agenturen eine integrierte Kommunikation bzw. Orchestrierung, d.h. optimale Mischung
der Kommunikationsinstrumente und Einheitlichkeit von Inhalt, Form und Zeit, sicherzustellen.

Bei der Versorgungsstrategie hinsichtlich kreativer Leistungen ist zudem das Kunstlersozialversicherungs-
gesetz (KSVG) zu beachten. Dies sieht fur Unternehmen, die auf kiinstlerische/publizistische Leistungen
zuriickgreifen, welche durch selbstandig tatige Personen erbracht werden, eine Abgabepflicht von
Sozialversicherungsbeitragen vor. Aufgrund des damit verbundenen Aufwandes fur das Unternehmen
kann es sinnvoll sein, solche Leistungen tber Agenturen mit entsprechender Rechtsform zu beziehen,
um eine direkte Abgabepflicht und den damit verbundenen Verwaltungsaufwand zu vermeiden.

Die Schwierigkeit einer objektiven Bewertung kreativer Leistungen beeinflusst auch die Strategie hin-
sichtlich des durch Einkauf und Bedarfstrager gemeinsam festzulegenden Vergitungsmodells. Haufig
sind kreative Leistungen auf Dritte, d.h. Endkunden ausgerichtet. Eine Beurteilung der Kreativleistung
durch den Kunden ist im Sinne des Marketinggedankens fur die Bewertung und Vergitung somit nur
teilweise relevant — schlieBlich sollte der Kéder dem Fisch schmecken und nicht dem Angler. Aufgrund
dieses Problems der Beurteilung kreativer Leistungen gehen die Auffassungen Uber eine angemessene
VergUtung schon seit Grindung der ersten Werbeagenturen vor etwa hundert Jahren auseinander und
werden bis heute in Literatur und Praxis kontrovers diskutiert. Dementsprechend sind heute viele unter-
schiedliche Vergutungsmodelle im Einsatz. Diese reichen von einer Vergltung nach Aufwand (Stunden-/
Tagessatze) Uber die Vereinbarung von Festpreisen (fur wiederkehrende Leistungen) bis hin zu Ver-
gltungsmodellen mit erfolgsabhangiger Komponente. Alle diese Formen haben Vor- und Nachteile -
eine Strategie ist daher jeweils unternehmensspezifisch festzulegen.

Lieferantenauswahl

Die Lieferantenauswahl von Agenturen flr kreative Leistungen erfolgt in der Regel Gber einen Agentur-
wettbewerb (Pitch) auf Basis eines Briefings. Bei Briefings fur Kreativleistungen, sowohl fur die
Agenturauswahl als auch spater fir die Beauftragung, sind alle von der Agentur zu beachtenden



Rahmenbedingungen und Vorgaben (Kernbotschaft, Zielgruppe, Tonalitat, Corporate Design etc.) zu
berlcksichtigen. Gleichzeitig mussen jedoch fir Kreativitdt erforderliche Freiraume verbleiben. Somit
ist bei kreativen Briefings eine entsprechende Balance zu finden. In der Praxis fehlen in vielen Briefings
haufig relevante Vorgaben. Dies fihrt bei Beauftragungsbriefings zu tberflissigen Korrekturschleifen
und damit zu héheren Kosten. Bei Auswahlbriefings wird der Auswahlprozess erschwert. Hinsichtlich
des Pitch-Prozesses sowie des Briefings finden sich im Internet (u.a. von OWM und GWA) vielfaltige
Empfehlungen und Unterlagen. Auch kénnen fur die Bieterkreisfestlegung verschiedenste Rankings,
Auszeichnungen etc. berlcksichtigt werden.

Ein Pitch kann sowohl in Eigenregie als auch unter Einbezug von externen Dienstleistern, sogenannten
Pitchberatern, durchgefthrt werden. Auch muss entschieden werden, ob und in welcher Hohe eine
PitchvergUtung an die teilnehmenden Agenturen bezahlt werden soll. Eine solche Vergltung soll den
gegebenenfalls nicht unerheblichen Aufwand, der fur die Agenturen mit der Teilnahme an dem Aus-
wahlprozess verbunden ist, zumindest teilweise entlohnen. Zudem signalisiert eine solche Vergltung die
Ernsthaftigkeit des Auswahlprozesses und eines gegebenenfalls damit verbundenen Agenturwechsels
sowie die Angemessenheit des Bieterkreisumfangs. Verbunden mit der Frage der Pitchvergitung ist
zudem zu entscheiden und regeln, ob und in welchem Umfang die Ergebnisse des Pitches an den
Kunden Ubertragen werden sollen.

Die grundsatzliche Schwierigkeit, kreative Leistungen objektiv nicht bewerten zu kénnen, lasst sich
nicht beheben. Aus Sicht des Einkaufs ist daher darauf zu achten, dass der Auswahlprozess auf Basis
entsprechend gewichteter Auswahlkriterien erfolgt und im Rahmen einer Bewertungsmatrix entspre-
chend dokumentiert wird. Um bei der Bewertung die Subjektivitdt moglichst gering zu halten ist es
sinnvoll, die Beurteilung der Kreativitat moglichst nicht durch eine einzelne Person sondern durch ein
entsprechend zusammengesetztes Auswahlgremium durchfthren zu lassen. Zudem kann es unter
Umstanden sinnvoll und wirtschaftlich sein, die Wirkung einer Kreativleistung auf Endkunden durch ein
Marktforschungsinstitut im Rahmen einer Werbewirkungsstudie untersuchen zu lassen.

Beim Pitch sollte durch den Einkauf sichergestellt werden, dass die am Auswahlprozess beteiligten
Mitarbeiter der teilnehmenden Agenturen auch in einer moglichen spateren Zusammenarbeit die
Leistungen fur den Kunden erbringen. Der Einsatz von (hoch kreativen) Pitchteams, die lediglich in der
Auswahlphase beteiligt sind und nach einer Beauftragung durch (weniger kreative) Personen ausge-
tauscht werden sollen, wiirde einen solchen Pitch ad absurdum fuhren.

Implementierung

Bei kreativen Leistungen unterscheidet sich die Umsetzungsphase nur punktuell von der vieler anderer
Dienstleistungen. Ein Lieferantenwechsel ist auch auf diesem Gebiet mit einem unter Umstanden
erheblichen Aufwand verbunden und ist vom Kunden zu organisieren. Sowohl in der Einfihrungsphase
als auch in der spateren Zusammenarbeit kdnnen kreative Leistungen durch Lieferanten — wie viele
andere hochwertige Dienstleistungen — nur in enger Zusammenarbeit mit dem Kunden/Bedarfstrager
erbracht werden. Art und Weise dieser Zusammenarbeit und deren Prozesse sind zu Beginn der
Implementierung festzulegen.

Im Unterschied zu anderen Dienstleistungen erfolgt die Beauftragung kreativer Leistungen auf Basis
eines (Beauftragung-)Briefings. Dieses Briefing — idealerweise erganzt durch ein Re-Briefing — ist unab-
dingbar dafir, dass der Lieferant die gewtinschten Ergebnisse im Rahmen der fachlichen und zeitlichen
Vorgaben des Kunden wirtschaftlich erbringen kann. An ein Beauftragungsbriefing gelten im Wesent-
lichen die gleichen Anforderungen wie an ein Auswahlbriefing (sieche Abschnitt Lieferantenauswahl).

Erfolgsmessung

Fur die Bewertung der Kreativagenturen bzw. deren kreative Prozesse kénnen zunachst die auch fur
andere Dienstleistungen zum Einsatz kommenden Instrumente wie z.B. die Balanced Scorecard ver-
wendet werden. Diese spiegeln die Zufriedenheit der Bedarfstrager mit dem Lieferanten, dem kreativen
Prozess, als auch mit den Kreativergebnissen wider — lassen aber nur mittelbar Rickschlisse auf den
Erfolg der kreativen Leistungen zu.
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Eine genaue Aussage zum Erfolg einzelner KommunikationsmaBnahmen ist nur in den wenigsten
Fallen moglich. Dies verhindern Interdependenzen zwischen verschiedenen MaBnahmen (Marketing-/
Kommunikations-/Media-Mix) sowie deren zeitlich verzégerte und tberlappende Wirkungen.

Am ehesten kann der Erfolg, d.h. die Wirkung einer kommunikativen MaBnahme, noch fur das
Medium Internet erhoben werden. Fir andere Medien (z.B. FFF, Print) kann eine Messung der Wirkung
gegebenenfalls indirekt Uber Werbewirkungsstudien durch Marktforschungsinstitute erfolgen.

(Matthias Weipert, Robert Bosch GmbH)

Inverto AG: Der Einkauf von Agenturleistungen: ,Erbsenzahler trifft Kreativkopf”

Die Entscheidung Uber Agenturen gilt als Kir des Marketingeinkaufs und ist immer noch eine
»heilige Kuh”. Marketingverantwortliche setzen dabei oft auf langjahrige Beziehungen zu ihren
Lieferanten. Sie sehen zunachst wenig Positives durch einen Wechsel ihrer Agenturpartner. Dem
Einkauf wird mangelnde Fachkompetenz nachgesagt, dies wird als wesentlicher Grund fur Allein-
gange der Marketingabteilung aufgefihrt. Diese Klischees missen ausgeraumt werden, denn
Einkaufer sind nicht nur Erbsenzadhler und Marketingleute nicht nur Kreativkopfe!

Bei einer Ausschreibung der Agenturleistungen sind viele Marketingverantwortliche tGberrascht,
welche Impulse sie im Hinblick auf innovative Kampagnen und deren kreative Gestaltung mitneh-
men konnten. Der Schlissel zum Erfolg ist auch an dieser Stelle Teamwork, denn wenn Marketing
und Einkauf geschlossen auftreten, starkt das die Verhandlungsposition und das bemerken auch
die Agenturen auf der anderen Seite des Tisches. Dafiir muss der Einkauf so frih wie méglich im
Thema sein, am besten schon bei der Marketing-Budgetplanung. Denn nur so gewahrleistet man,
dass auch eine Ausschreibung durchgefiihrt werden kann und der Einkauf nicht nur durch das
Marketing vorausgewabhlte Lieferanten um ein paar Prozent nachverhandelt.

Der Dschungel an Agenturen ist dicht, Leistungsprofile und Eignung fur die gestellten Marketing-
aufgaben sind auf den ersten Blick nicht erkennbar. Der Pitch als Einkaufsinstrument und Klassiker
in der Agenturauswahl bringt Licht ins Dunkel und zeigt, wie effizienter Marketingeinkauf funktio-
niert, d.h. ein HéchstmaB an Werbewirkung zu den besten Konditionen einzukaufen. Aber Pitch ist
nicht gleich Pitch.

Entscheidend ist die Vorbereitung auf den Pitch — zu Recht fordern Agenturen immer wieder klare
Briefings ein. Dies vermeidet auch einen Zeitfresser fur die Unternehmen, namlich das ,, Auspro-
bieren” einer neuen Agentur im Tagesgeschaft ohne gezielte Vorauswahl. Ein Pitch muss in einen
ganzheitlichen Einkaufsprozess eingebettet sein. Ist ein gemeinsamer Pitchprozess einmal einge-
richtet, dann profitieren auch die angefragten Agenturen von klaren Zeitplanen, verbindlichen
Aussagen und einer fairen Entscheidungsfindung. Voraussetzung ist, dass das Team aus Einkauf
und Marketing und damit auch der Pitch entscheidungsoffen ist und nicht nur dazu benutzt wird
die Ist-Agentur zu besseren Preisen und neuem kreativen Input anzuspornen. Dies bemangeln
Agenturvertreter die des Ofteren mit , Scheinausschreibungen” konfrontiert werden.

Effizienter Agenturauswahlprozess fiihrt zu verlasslichen Ergebnissen

Erste Anhaltspunkte zur Auswahl eines geeigneten Kreativpartners bietet ein Screening, um etwa
die allgemeine Leistungsstarke, die Branchenerfahrung, Referenzprojekte, die Mitgliedschaft in
Spitzenverbanden, die Spezialisierung und das Preisniveau abzuprifen. Vorangehen muss hier die
interne Aufnahme eines Anforderungs- und Leistungskatalogs, damit bei den Screening-Kriterien
auch die richtigen Schwerpunkte gesetzt werden.

Zu empfehlen ist folgendes Vorgehen im Einkauf von Agenturleistungen:

m Aufnahme der Anforderungen aller betroffenen Unternehmensbereiche

m Erstellen von detaillierten Katalogen mit den standardmaBig zu erbringenden Leistungen (betrifft
rund 60 bis 80 Prozent aller Leistungen)

m Vorqualifizieren einer groBen Anzahl von Agenturen anhand von Agentur-Screenings (Beispiel:
Bei einer INVERTO-Ausschreibung werden durchschnittlich 100 Agenturen vorqualifiziert)




m Ausschreibung und qualitativer Pitch in einem stringenten Prozess mit Zeitvorgaben und
klare Kommunikation des Vorgehens an alle Beteiligten.
[ Vereinbarung eines weitreichenden Vertragswerk einschlieBlich eines Leistungskatalogs mit

Festpreisen fur Standardprodukte

_ . Pf?/ekz‘
Anzahl potentieller Lieferanten Beispig)
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Pitch Pitch

Fehler vermeiden: Tipps fiir den Pitch

Die Preisanfrage und Ausschreibung des Leistungskatalogs sollte auf jeden Fall vor dem qualitativen
Pitch durchgefiihrt werden, um sich eine kostenglinstige Preisgestaltung zu sichern. In der Regel
ist die Zahlung eines geringen Pitch-Honorars zu empfehlen, welches zwar nicht den Aufwand

der Agenturen deckt, aber dennoch erfahrungsgemal fundiertere Pitch-Prasentationen nach sich
zieht. Das Briefing muss klar und umfassend sein. Ein angemessenes Bewertungsmodell ist zu ent-
wickeln, anhand dessen eine objektive, nachvollziehbare Auswahl getroffen werden kann. Neben
der Werbeerfolgswahrscheinlichkeit (z.B. kreative Ausgestaltung, Marken- und Branchenfit) gibt es
noch weitere harte Faktoren, in denen sich Agenturen unterscheiden etwa die Umsetzungssicher-
heit (ist eine strukturierte Vorgehensweise erkennbar?) und die Kalkulation (wurde eine leistungs-
orientierte Vergltung vorgeschlagen?). Man sollte darauf achten, dass das Pitchteam der Agentur
auch Ansprechpartner im Tagesgeschaft ist.

.Ready for pitch?”

Liegen ausgefillte Screening-Unterlagen und Preisangebot vor?

Ist die Geheimhaltungsvereinbarung abgeschlossen?

Gibt es ein klares Briefing zu Aufgabe, Ausgangslage, Zielgruppe, Budget, Zeitplan?

Stehen Produktinformationen bereit, z. B. Broschlren, Datenblatter?

Sind die gestalterischen Rahmenbedingungen kommuniziert?

Ist die Vorgabe der Copy-Strategie geklart: Reason why, Tonalitat, Benefits?

Stehen die Rahmenbedingungen der Pitchprasentation fest:

Teilnehmer (auch aus dem Tagesgeschaft), Dauer, Pitchhonorar?

Sind die Nutzungsrechte an Pitchinhalten vereinbart?

Sind die Kriterien zur Entscheidungsfindung geklart, z. B. Erfillung der Aufgabe, Einhaltung
Prasentationszeitrahmen, kreative Ausgestaltung, Markenfit, Preise und Konditionen, Bonitats-
auskunft?

10. Verkiindung der Entscheidung; Einhaltung Informationsreihenfolge:

Unternehmen, Agenturen, Presse
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Keine Angst vor Transparenz

Das standardisierte Vorgehen schafft Transparenz Gber die Marketingleistungen — vom Kreativkon-
zept fur ein neues Corporate Design bis zu den Hotelkosten bei Events. Die Marketingverantwort-
lichen lernen den Anbietermarkt und neue Ideen kennen. Oft zeigt sich etwa bei bestehenden
Dienstleistern, dass sie mehr bieten als ihren Kunden bislang bekannt war. Alle Entscheidungen und
auch die Agenturauswahl werden fir Dritte, z.B. fir die Revisionsabteilung nachvollziehbar doku-
mentiert.

Mehr als ein Strohfeuer — Ergebnisse langfristig halten

Die Anfangsinvestition in die Ausschreibung lohnt sich mehrfach: Ergebnis ist ein auf ,,Herz und
Nieren” geprufter qualifizierter Agentur-Pool auf marktgerechtem Preisniveau. Durch eine Pool-Bil-
dung geht der Wettbewerb auch langfristig nicht verloren und man steht hinsichtlich des kreativen
Inputs auf mehreren Standbeinen. Pfiffig ist es auch eine erfolgsabhangige Komponente zu verein-
baren und das Agenturhonorar an den Werbeerfolg zu koppeln. Hierfiir missen vor Projektstart
nachvollziehbare Kennzahlen wie Bekanntheitsgrad, Imagewerte, Umsatz oder Deckungsbeitrag
festgelegt werden, die vor und nach Kampagnendurchfiihrung gemessen werden. Alle Rahmen-
konditionen, Leistungen, Nutzungsrechte und Preise sind in einem weitreichenden Vertragswerk
vereinbart. Damit kann auch die Marketingabteilung zufrieden sein, die nun mehr Freiraum fir das
Tagesgeschaft hat, denn Zeitfresser wie Preisdiskussionen sind nun nicht mehr nétig.

Von Verena Deller, Principal, Leiterin Excellence Marketing der INVERTO AG



INVERTO

Einkauf fur Ihr Ergebnis.

Es wird stets darum
gehen, die besten
Lieferanten mit den
besten Konditionen
zu finden.

So einfach ist das.

11-15% sind beim Einkauf von Marketingleistungen

im Schnitt zu realisieren.

Die Beschaffung von Marketingdienstleistungen wird erschwert durch einen hohen Anteil
kreativer Leistungen, die vermeintlich nicht vergleichbar sind. Dies wird auf Agenturseite haufig
als Alleinstellungsmerkmal angeflhrt und beim pricing eingesetzt — INVERTO unterstutzt Sie
dabei eine objektive Vergleichbarkeit zu erzielen, die Preisbildung und Wertschépfungskom-
ponenten zu hinterfragen und zu optimieren — durch den Einsatz bewahrter Scoringmodelle,
standardisierter Briefings, transparenter Pitchverfahren und die entsprechende Expertise aus

etlichen Marketingprojekten.

www.inverto.de



Media

In vielen Unternehmen stellt die klassische Werbung, bei der die Zielgruppenansprache unpersénlich
und gestreut Gber Massenmedien erfolgt, einen betrachtlichen Kostenblock in den Marketingausgabe
dar. Werbeformen wie Anzeigen, TV-Spots und Plakate werden in Massenmedien wie Fernsehen,
Radio, Zeitungen und Zeitschriften, AuBenwerbung (Plakate) und (mit zunehmender Bedeutung) auch
in neuen digitalen Medien wie dem Internet platziert.

Um Werbekampagnen in Massenmedien durchfihren zu kénnen, benétigt man zwei Dienstleistungs-
arten: Die Media-Planung und den Media-Einkauf mit Abwicklung.

Die Media-Planung ist die Tatigkeit, die daftr sorgen soll, dass die richtigen Personen (Zielgruppe) zum
richtigen Zeitpunkt in der richtigen Haufigkeit Gber die richtigen Medien Kontakt mit der Kampagne
einer Marke bekommen. Basis hierfiir sind die Media-Analyse sowie die Auswertung diverser Markt-
Media-Studien, die die richtige Zielgruppenauswahl erméglichen sollen und aufzeigen, mit welchen
Medien diese Zielgruppen am besten angesprochen werden kénnen. Fur die professionelle Media-
Planung benétigt man also Fach-Know-how, Analysetools und den Zugang zu umfangreichen Markt-
forschungsdaten.

Der Media-Einkauf beinhaltet die Verhandlungen mit den Werbetrégern Gber Preise, Leistungen,
Rabatte und Sonderkonditionen. AuBerdem werden die Anzeigenbuchungen abgewickelt.

Aufgrund der betrachtlichen Aufwande fur Know-how, Tools und Daten bei der Planung und weil
beim Einkauf die Bindelung der Einkaufsmacht tber viele Kunden vorteilhaft ist, nutzt ein groBer Teil
der werbetreibenden Unternehmen Media-Agenturen fur die Media-Planung und den — Einkauf.

Bedarfsanalyse

Wie hoch das Mediabudget eines Unternehmens ist und wie die Aufteilung der WerbemalBnahmen auf
die unterschiedlichen Medien und Werbetrager erfolgt, hangt von einer Vielzahl von Faktoren ab.

Die Hohe des Mediabudgets hangt stark von der Kommunikationszielsetzung, den beworbenen Pro-
dukten oder Dienstleistungen, der zu erreichenden Zielgruppe, den Aktivitdten der Mitbewerber und
von diversen anderen Faktoren ab. Der Budgetierungsprozess wird in den meisten Unternehmen in den
Fachbereichen verantwortet und beinhaltet, wegen der Hohe der Ausgaben, auch haufig die Einbezie-
hung des Vorstands. Der Einkauf ist so friih nur sehr selten involviert.

Mediabudgets haben auBerdem einen stark zyklischen Bezug zur Konjunktur. In Krisenjahren werden
in vielen Unternehmen die Mediaausgaben stark gekdirzt, da dies einen direkten positiven Effekt auf
die Kostensituation hat und sich die negativen Effekte einer Klirzung haufig erst mit Zeitverzug ein-
stellen. Budgetschwankungen sind also keine Seltenheit.

Das gesamte Mediabudget wird im Normalfall auf Bereichs-, Produkt- oder Kampagnenebene runter-
gebrochen. Fir die einzelnen Bereiche bzw. Kampagnen werden dann die Anforderungen mit einem
Mediabriefing fur die Agentur spezifiziert. Das Mediabriefing enthalt dabei ahnliche Informationen
wie das Briefing einer Kreativagentur. Der Briefingprozess einer Agentur wurde bereits ausfthrlich
beschrieben.

Nach den Parametern im Briefing und dem Budgetrahmen wird die Agentur eine detaillierte Media-
planung durchfihren, die im besten Falle effizient und effektiv die gesteckten Kommunikationsziele
erreichen soll. Die Mediaplanung determiniert, welche Mediengattungen (z.B. wird ein TV-Spot ge-
schaltet oder Anzeigen in Zeitschriften) fUr die Zielsetzungen am besten geeignet sind. Auch die Formate,
Frequenzen und Haufigkeiten der Schaltung werden festgelegt. Ziel ist es, die Zielgruppe moglichst
exakt zu treffen, Streuverluste zu vermeiden und so das Mediabudget moglichst optimal einzusetzen.

Der konkrete Mediaplan wird von der Agentur auch eingekauft, d.h. Preise, Konditionen, Rabatte usw.
werden fUr jede einzelne Platzierung verhandelt.



Anbieteranalyse

Fur die Planung und den Einkauf von Mediaschaltungen setzen Unternehmen in der Regel spezialisierte
Mediaagenturen ein. Dieses Marktsegment ist aufgrund der gro3en Vorteile durch Bindelung der
Einkaufsmacht viel starker konzentriert als andere Bereiche des Werbemarktes. Die 18 gré3ten Media-
agenturen in Deutschland decken ca. 76% des Marktvolumens ab. Diese 18 gehdren wiederum den
sechs groBen globalen Mediaholdings an.

Group M und OMD verteidigen ihre Spitzenpositionen

Aktuelles Recma-Ranking der Mediaholdings und deren Networks

Rang | Mediaholding Billings 2009 Verand. 2009 gegen 2008
in Milliarden Dollar in Prozent
Weltweites Ranking der Mediaholdings 2009
1 | WPP/Group M 73,468 -1,6
2 | Publicis/Vivaki 51,854 -0,9
3 | Omnicom/Omnicom Media Group OMG 34,450 -0,9
4 | Aegis/Aegis Media 26,599 -34
5 | Interpublic/Mediabrands 25,646 -3,8
6 | Havas/Havas Media 12,926 0,3
Weltweites Ranking der globalen Networks 2009
1 OMD 27,751 0,1
2 | Starcom Media Vest Group 27,470 -2,.2
3 | Mindshare 24,740 -0,8
4 | Zenith Optimedia Group 24,384 0,6
5 | Mediacom 23,014 -1,8
6 | Carat 21,833 -3,2
7 | Mediaedge CIA 21,504 -4,0
8 | Universal McCann 13,475 -2.2
9 | MPG 11,553 -1,2
10 | Initiative 11,115 -6,7
11 PHD 6,622 -4,3
12 | Vizeum 4,678 -4,5
13 | Maxus 3,240 11,3
14 | Arena 1,373 14,6

Quelle: Recma Report 2009, HORIZONT.NET 29/2010

Die Mediaholdings haben den Einkauf fir alle ihnen zugehérigen Mediaagenturen in Einkaufsgesell-
schaften geblndelt. Die Einkaufskonditionen pro Kunde werden sich in der Regel zwischen zwei Media-
agenturen, die zur gleichen Holding gehéren, nicht unterscheiden. Die Einkaufskonditionen, die die
unterschiedlichen Holdings tber ihre Agenturen den Kunden anbieten, variieren aber sehr wohl und sind
der groBte Hebel flr Einsparungen bzw. Effizienzgewinne im Pitch. Inhaltlich und in der strategischen
Ausrichtung gibt es ebenfalls signifikante Unterschiede zwischen den einzelnen Mediaagenturen.
Daher werden im Agenturpitch um Mediaetats neben den kommerziellen Fragestellungen auch
qualitative inhaltliche Aufgaben gestellt, um die richtige Agentur fur das Unternehmen zu finden.

Das Agenturhonorar wird heute noch in den meisten Fallen als Mediaprovision in Prozenten des
Mediavolumens des Kunden vergUtet. Moglich ist auch eine aufwandsbezogene Vergtitung auf Basis
von Stunden- oder Tagessatzen und/oder eine erfolgsabhdngige Komponente, die als Bonus oder

Malus am Erreichen bestimmter Ziele gekoppelt ist.

Hochspezialisierte Einkaufer (insbesondere bei entsprechend groBem Volumen auf Kundenseite) kénnen
auch gemeinsam mit der Agentur die Verhandlungen mit den Werbetréagern wie TV-, Radio- und
Internet-Vermarktern und Verlagen fuhren. Hierzu gehoéren allerdings ein solides Fach-Know-how und

eine gute Abstimmung bzgl. der Verhandlungsfiihrung mit der Agentur.
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Strategie

Die Strategie der Volumenbundelung bringt beim Mediaeinkauf betrachtliche kommerzielle Vorteile.
Daher verfolgen die meisten Unternehmen in diesem Bereich eine Single-Vendor-Strategie und blndeln
die Mediaplanung und den Einkauf bei einer Mediaagentur.

Eine andere mdgliche Strategie ist die Trennung von Planung und Einkauf. Eine Agentur kiimmert sich
nur um die Beratung, die Mediastrategie und eine qualitativ hochwertige Planung, eine andere Agentur
ist dann damit beauftragt, die Mediaplane der ersten Agentur bestmdglich einzukaufen. Ziel ist es,
durch die Trennung ein , best of both worlds”, also das Optimum in Planung und Einkauf zu erreichen.
In der Realitat gestaltet sich dieses Modell als schwierig. Zwischen Planung und Einkauf gibt es viele
Interdependenzen, sowohl bei der Initialplanung, die neben strategischer Qualitat auch Effizienz-
gesichtspunkte bertcksichtigten sollte, als auch im Verlauf von Werbekampagnen, wo Nachsteuern
durch Optimierung sinnvoll ist. Zudem hat der Kunde durch die Koordination von zwei Agenturen
einen deutlich erhéhten Steuerungsaufwand.

Bei Unternehmen, bei denen einzelne Segmente des Media-Mixes eine sehr hohe strategische Bedeutung
und/oder ein sehr hohes Ausgabenvolumen haben, kann der Einsatz einer Spezialagentur fir dieses
Segment sinnvoll sein. Dies ist insbesondere bei den neuen Medien relevant. Die klassischen Media-
agenturen verflgen in der Regel Uber sehr hohe Kompetenz bei den traditionellen Medien wie TV,
Print, Radio und Plakat. Im Bereich der neuen Medien (Internet, Mobile, Social Media usw.) haben die
groBen Mediaagenturen Uber Spezial-Units inzwischen meist auch eine gute Kompetenz aufgebaut.
Trotzdem gibt es hier Spezialagenturen, die den digitalen Markt noch besser beherrschen.

Der Nachteil einer Trennung einzelner Mediengattungen ist, dass sich der Kunde fr die Wahl des
effizientesten Media-Mixes und damit auch fur die Budgetallokation auf die verschiedenen Medien-
gattungen nicht mehr auf die Empfehlung der Agentur verlassen kann. Es ist nicht ausgeschlossen,
dass sowohl die klassische Agentur als auch die Spezialagentur versuchen werden, die Budgets fir die
von lhnen betreuten Mediengattungen zu maximieren.

Lieferantenauswahl

Wie bei der Auswahl anderer Agenturpartner auch, ist bei der Suche nach einer Mediaagentur
ein Agenturwettbewerb in Form eines Media-Pitches Ublich. Das Briefing sollte dabei zwei Aspekte
abdecken: den inhaltlich-qualitativen und den kommerziellen Teil.

Um die Planungs- und Beratungskompetenz einer Agentur beurteilen zu kénnen, sind strategische und
inhaltliche Fragestellungen (etwa in Form einer Fallstudie) sinnvoll. Haufig wird eine konkrete Aufgaben-
stellung (z.B. die Mediaplanung fir eine neue Produktkampagen) mit allen relevanten Rahmen-
parametern eingebrieft. Die Agentur erarbeitet anhand des Briefings dann einen Vorschlag fur eine
Mediastrategie samt Detailplanung. Die erarbeiteten Losungen der am Pitch beteiligten Agenturen
werden dem Kunden prasentiert. Strukturierte und gewichtete Bewertungsbogen, die von allen
Prasentationsteilnehmern auf Kundenseite ausgefullt werden, kénnen helfen, subjektive Eindriicke und
die Einschatzungen Uber die Qualitat der einzelnen prasentierten Lésungen messbar und vergleichbar
zu machen.

Der zweite wichtige Teil des Agenturangebotes sind die kommerziellen Rahmenbedingungen.

Das Agenturhonorar wird Ublicherweise separat nach Mediengattung in Form der Mediaprovision als
Prozentsatz vom Mediavolumen angeboten. Die Prozentsatze variieren nach Mediengattung und Media-
budgethdhe zwischen unter 1% und bis zu 7%. Hier sollte man bedenken, dass eine angemessene
und faire Entlohnung der Agentur sinnvoll ist, weil man mochte, dass eine Mediaagentur nur im
Interesse des Kunden handelt. Andere Finanzierungsquellen, etwa Uber Kick-backs von den Vermarktern,
mochte man als Kunde unterbinden.

Der groB3e Einsparungshebel liegt wie bereits erwahnt, allerdings nicht im Agenturhonorar, sondern in
den Einkaufskonditionen. Als Basis des Angebots muss der Kunde die strategischen Rahmenbedingungen
festlegen (Zielgruppe, Mediensplit, Restriktionen und Vorgaben usw.). Der strategische Rahmen muss



aus zwei Grunden klar definiert werden. Einmal will man fir die kommerziellen Bedingungen eine
Vergleichbarkeit zwischen den einzelnen anbietenden Agenturen herstellen. Bietet jede Agentur den
von |hr aufgrund der Kundenaufgabenstellung erarbeiteten Mediaplan an, werden jeweils individuelle
Losungsansatze u.U. mit ganz unterschiedlichen Mediengattungen bepreist. Die Angebote der Agenturen
wurden sich nicht mehr vergleichen lassen. Der zweite Grund fur ein einheitliches und realistisches
Buying-Szenario ist die Ubertragbarkeit der Wettbewerbsangebote in das spatere Tagesgeschaft des
Kunden. Durch den Wettbewerb im Pitch mochte man ja von der Agentur besonders attraktive
Konditionen erhalten. Die Konditionen kann man nur vertraglich fir spatere Jahre festschreiben, wenn
die Rahmenbedingungen zwischen Pitch und spaterem Tagesgeschaft einigermal3en konstant bleiben.

Um far die immer wieder vorkommenden Budgetschwankungen auf Kundenseite vorzusorgen, sollte
man sich die Konditionen bei unterschiedlichen Mediengattungen fur definierte Budgetkorridore an-
bieten lassen. So muss man bei signifikanten Budgeterhéhungen oder -kirzungen nicht im laufenden
Geschaft neue Verhandlungen Gber die Konditionen mit der Agentur fuhren.

Die Einkaufsleistung der Agentur kann man mit Hilfe der Brutto-Netto-Schere messen. Die Brutto-
Netto-Schere zeigt den Unterschied zwischen den formell ausgewiesenen Werbepreisen der Werbe-
anbieter und den tatsachlich ausgehandelten Werbepreise (Bruttopreis anzlglich aller ausgehandelten
Rabatte, Vergiinstigungen und Agenturprovisionen). Die Hohe der Brutto-Netto-Schere wird einmal
durch den Markt bestimmt (bei schlechter Konjunktur und schwacher Nachfrage werden deutlich
mehr Rabatte gewahrt), zum anderen aber auch durch die Marktmacht und das Verhandlungsgeschick
der Mediaagentur.

VergUnstigungen und Rabatte werden meistens als Naturalrabatte (z.B. in Form von Freischaltungen)

gewahrt. Es muss sichergestellt sein, dass die gewahrten Naturalrabatte auch strategiekonform sind.

Will man als Unternehmen z.B. Entscheider erreichen, nutzen einem Freispots im Nachmittagsfernsehen
kaum etwas, weil die Streuverluste hier fast 100% betragen wiirden.

Bei der finalen Auswahl des neuen Agenturpartners sollte die Agentur gewahlt werden, die die optimale
Kombination von strategisch-inhaltlicher Kompetenz und Einkaufsleistung anbietet.

Implementierung und Erfolgsmessung

Der Wechsel zu einer neuen Mediaagentur ist, wie in vielen anderen Bereichen, mit betrachtlichem
Aufwand verbunden. Die Implementierung (Etablierung der notwendigen Prozesse, Know-how-Transfer
etc.) wird aber weitgehend von den Fachbereichen durchgefihrt. Uber das Briefing von Kampagnen,
Abstimmung und Freigabe der Mediapléne und den laufenden Optimierungsprozess im Kampagnen-
verlauf ergibt sich ohnehin eine enge Zusammenarbeit zwischen den Marketingverantwortlichen und
der Agentur.

Der Einkauf wird meistens zur Verhandlung der Jahresvolumina mit der Agentur bzw. den Werbetragern
hinzugezogen. Er kann ebenfalls eine Rolle in der Agenturbewertung tbernehmen.

Am Ende einer Kampagne erstellt die Agentur eine , Post-Buy-Analyse”, in der die Verhandlungserfolge
mit den Werbetragern transparent gemacht werden. Bei héheren Budgetvolumen sollte der Kunde
allerdings Uber eine Analyse der Planungs- und Einkaufsleistung durch einen spezialisierten Media-Auditor
nachdenken. Dieser Uberprift nicht nur die korrekte Abrechnung, sondern es wird auch umfanglich
die strategische Planungskompetenz und die Einkaufsleistung Uberprift und gebenchmarkt. Durch
die regelmaBige Kontrolle und das damit verbundene Feedback ergibt sich eine standige Qualitatsver-
besserung bzw. irgendwann ein gleichbleibend hohes Qualitatsniveau in der Zusammenarbeit mit der
Agentur.

(Nina Berthold, Deutsche Post DHL)
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Neue Medien

Mitte der 90er Jahre begannen sich das Internet und die E-Mail als neue Kommunikationsmedien
durchzusetzen. Je mehr Nutzer diese neuen Medien fanden, umso attraktiver wurden Sie auch fur
Unternehmen als Marketing- und Werbeplattform. Was vor 20 Jahren innovativ und neu war, ist heute
inzwischen Standard. Das Internet ist inzwischen ein Massenmedium geworden und somit auch aus
dem Mediamix fast aller Unternehmen nicht mehr wegzudenken. Auch E-Mail-Marketing ist ein fester
Bestandteil des Direktmarketings, um Kunden zielgenau und effizient anzusprechen. Die Entwicklung
der Moglichkeiten im Netz setzt sich allerdings rapide fort. Wurden vor 15 Jahren noch starre Grafiken
als Werbemittel eingesetzt, sind heute komplexe Flashanimationen oder Videobanner an der Tages-
ordnung, die ganz andere Ansprachen erlauben. Soziale Netzwerke erfordern neue Formen der
Kommunikation mit Zielgruppen. Der Kunde wird nicht mehr einseitig mit Werbung , beschallt”,
Interaktion ist gefragt, was neue Herausforderungen fur die Kommunikationsarbeit und durchaus auch
Risiken (z.B. bei stark negativen Reaktionen der Kunden) mit sich bringt.

Die technische Evolution treibt auch andere digitale Kanale voran. Mobile Endgerate wie Smartphones,
IPads oder e-Reader finden eine standig steigende Verbreitung und verdrédngen teilweise schon
gedruckte Erzeugnisse wie Zeitschriften und Zeitungen. Damit sind diese mobilen Gerate auch als
Werbemedium interessant. Weitere Entwicklungen im digitalen Umfeld werden sicherlich mit rasanter
Geschwindigkeit vorangehen.

Bedarfsanalyse:

Die Gestaltung der Unternehmenswebseite, klassische Bannerwerbung im Internet, Suchmaschinen-
und E-Mail-Marketing haben inzwischen einen festen Platz im Marketingmix fast aller Unternehmen.
Fast immer gibt es eigene Budgetpositionen, die fir diese MaBnahmen allokiert werden. Viele
Marketingabteilungen machen das Onlinemarketing neben den klassischen WerbemaBnahmen mit.
Oft gibt es Experten oder ganze Abteilungen, die sich auf das Marketing in digitalen Medien spezialisiert
haben. Bei Unternehmen, fir die das Internet auch eine Transaktions- bzw. Geschéftsplattform ist (z.B.
Handel, Banken, Reisebranche usw.), werden die Ausgaben fur Pflege und Weiterentwicklung der
Webseiten meistens nicht aus dem Marketingbudget finanziert.

Grundsatzlich ist eine Zunahme der Budgetausgaben fiir das digitale Marketing zu beobachten. Einmal
weil das Internet inzwischen ein Massenmedium ist und die Nutzung andere Mediengattungen, wie
z.B. Print, zurlickgeht. Aber auch weil man eine genauere Zielgruppenansprache erreichen kann, mit
geringen Budgets groBBe Reichweiten aufbauen und die Werbewirkung viel besser messen kann als in
den meisten klassischen Medien. Der Bedarf fUr digitale Marketingleistungen steigt also in den meisten
Unternehmen und ist bei vielen schon auf einem signifikant hohen Niveau.

Neuere Marketingplattformen wie Social Media und Mobile Marketing befinden sich bei den meisten
Unternehmen noch im Stadium des Ausprobierens. Hier werden dann oft nur kleinere Projekte oder
Piloten vergeben, um die Moglichkeiten zu testen. Die Budgethdhen sind meistens begrenzt und eher
klein.

Die Spezifikation einzelner Leistungen erfolgt Uber ein Briefing analog zur Kreativleistung, das ja bereits
beschrieben wurde. Eine Besonderheit ergibt sich, sofern es sich um sehr technische bzw. Programmier-
dienstleistungen handelt (etwas bei Anwendungen fir die Webseite, eCommerce-Applikation u.a.).
Hier muss ein Lasten- bzw. Pflichtenheft, wie beim Software-Einkauf, erstellt werden. Technische
Rahmenbedingungen, IT-Sicherheit, Schnittstellen und Datenschutz mussen Bericksichtigung finden.
AuBerdem missen die Rechte am Source Code und eine ausreichende Dokumentation gesichert werden.

Anbieteranalyse:

Eigentlich bieten alle Fullservice-Agenturen neben den klassische Kreativleistungen auch ein breites
Spektrum an digitalen Leistungen an. Sie haben einzelne Experten, Abteilungen oder ganze Tochter-
gesellschaften, die sich hierauf spezialisiert haben. Daneben tummeln sich Tausende von Spezialanbietern
unterschiedlichster GroBe, die sich auf bestimmte Bereiche im vielfaltigen Leistungsspektrum der
digitalen Welt konzentrieren.



Die Vergitungsmodelle sind denen der klassischen Agenturen sehr dhnlich insbesondere wo es um
Programmierung und Webdesign geht. Der Anteil an erfolgsbezogenen Vergitungsmodellen ist
aufgrund der besseren Messbarkeit der Ergebnisse von MaBnahmen allerdings deutlich héher als in
anderen Marketingbereichen. In der Bannerwerbung gibt es Modelle, wie ,, Cost-per-Click” und

. Cost-Per-Lead”, wo nicht die Kontaktchance mit dem Banner vergutet wird, sondern erst das gezielte
Interesse des Nutzers dokumentiert durch das Klicken auf den Banner oder das Ausfullen eines
Kontaktformulars. Beim Affiliatemarketing bekommen die Werbepartner sogar nur einen Anteil am
Umsatz des Kunden, der Uber ihre Seite zum Werbetreibenden kommt.

Strategie:

Nutzt ein Unternehmen digitale Werbeformen nur eingeschrankt und eher erganzend zu den klassischen
MarketingmaBnahmen, so kann es Sinn machen, eine Full-Service-Agentur als ,Single Vendor” fr
alle MaBnahmen zu nutzen. Dies ermdglicht eine hohe Konsistenz im Markenauftritt und erméglicht
Synergien bei Inhalten und auch in Agenturfunktionen wie dem Account-Management.

Bei Unternehmen, die die neuen Medien intensiv nutzen und auch gréBere Volumina ausgeben, macht
es meistens Sinn, einen Pool von Agenturen als Rahmenvertragspartner zu haben. In diesem Pool sollte
es unterschiedliche Spezialisierungen geben (z.B. eher technisch orientiert oder eher stark im Design),
damit die richtigen Partner fr unterschiedlich gelagerte Projekte zur Verfligung stehen. Projekte kénnen
dann unter den Rahmenvertragspartnern ausgeschrieben werden, um das fachlich und kommerziell
beste Angebot zu ermitteln.

Fur Nischenanforderungen kénnen fallweise Spezialanbieter auBerhalb des Pools besser geeignet sein,
weil sie spezielles und sehr tiefes Know-how in einem Fachgebiet mitbringen.

Es gibt inzwischen auch schon globale Konzerne, die ein derart groBes Volumen in der digitalen
Werbemittelproduktion haben, dass sie diese in , Banner-Factories” in Niedriglohnlander im Sinne des
globalen Sourcings ausgelagert haben. Hier werden alle Arten von Werbemitteln in groBer Anzahl
programmiert und flr unterschiedliche Markte adaptiert zu deutlich niedrigeren Stundensatzen als in
Westeuropa oder den USA. Dieses Modell ist aber heute noch die groBe Ausnahme.

Lieferantenauswahl:

Grundsatzlich entspricht der Auswahlprozess einer Online-Agentur weitgehend dem der Kreativagentur.
Dieser wurde ja bereits ausfuhrlich beschrieben.

Zusatzlich zu den Kreativ- und Projektmanagment-Anforderungen kommt bei digitalen Projekten noch
die technische Komponente. Die Agentur muss das Know-how und die Erfahrung mitbringen, um Pro-
grammierung und technische Umsetzung in der geforderten Technologie sauber umsetzen zu kénnen.
Hier sollte man unter Umstanden auch die IT mit an Bord holen, um die angebotenen Lésungen besser
prifen zu kénnen. Eine suboptimale technische Umsetzung kann sonst in der Umsetzung zu erheblichen
Folgekosten fuhren.

Implementierung:

Auch die Umsetzungsphase hat groBe Parallelen zur bereits beschriebenen kreativen Dienstleistung.

Eine neue Agentur muss das Marktumfeld, Geschaftsmodell, Produkte und Vorgehensweise des Kunden
verstehen. Sie muss perfekt das Corporate Design und Styleguides verstehen und umsetzen kénnen. Dies
bedarf einer gewissen Einarbeitungszeit und groBem Informationstransfer zum neuen Agenturpartner.

Online-Agenturen missen zusatzlich bestehende technische Infrastruktur des Kunden verstehen und
Schnittstellenproblematiken 6sen.

Erfolgsmessung:

Im Gegensatz zu vielen klassischen WerbemaBnahmen, bei denen die Wirkungs- und Ergebnismessung
haufig schwierig ist, bieten sich im Online-Marketing technisch wesentlich bessere Moglichkeiten, den
Erfolg von MaBnahmen zu Uberprufen.
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Bei Webseiten etwa kann man den Nutzungsverlauf von Kunden verfolgen und Anhand von Abbruch-
quoten die Benutzerfreundlichkeit gezielt verbessern. Bei Bannerwerbung kann man Klicks und auch
weitere Handlungen wie Informationsanforderung oder gar Umsatze messen.

Allgemein gibt es eine Fulle von technischen Reportingméglichkeiten, die es relativ einfach und kosten-
glnstig erlauben, die Wirkung einzelner MaBnahmen im Netz zu messen und damit auch zu optimieren.

Wichtig ist es, diese Moglichkeiten beim Agenturpartner einzufordern und sich dann auch die Zeit zu
nehmen, die Ergebnisse und Optimierungsmaoglichkeiten auszuschépfen.

(Nina Berthold, Deutsche Post DHL)

Marktforschung

Ziel der Marktforschung ist es, den Entscheidungstragern fundierte Marktinformationen zur Verfligung
zu stellen, so dass Entscheidungen abgesicherter getroffen werden kénnen. Marktforschung unterstitzt
beim friihzeitigen Erkennen von Zukunftstrends sowie deren Chancen und Risiken und hilft dabei
Fehlentscheidungen zu vermeiden. Im Gegensatz zum Ausblick hilft Marktforschung auch bei einer
Bestandsaufnahme zu relevanten Fragestellungen. Durch Marktforschung sollen die Informationen
aktueller, genauer und objektiver werden. Weiter soll eine Trennung von relevanten und unwichtigen
Informationen ermoglicht werden. Die Zahlen mussen unabhéngig, konzeptionell richtig und genau
erfasst und ausgewertet werden.

Man unterscheidet zwischen primarer und sekundarer Marktforschung. Bei der Primarforschung werden
neue Markdaten erhoben. Durch die Vielzahl der Anbieter bieten sich dem Einkauf alle gewohnten
Maoglichkeiten bei der Verhandlung.

Die Sekundarforschung befasst sich mit der Auswertung bereist gewonnener Daten. Da das Neuerfassen
dieser Daten in der Regel kosten- und zeitintensiv ist, hat der Anbieter hier eine Art Monopolstellung
inne. Der Verhandlungsspielraum ist entsprechend eng, besonders in den Fallen, wo es pro Geschéfts-
bereich (z.B. Finanzdienstleister oder Pharma) nur ein einziges Panel gibt, was erhoben wird. In diesem
Fall spricht man von Mehrbezieherstudien. D.h., ein Institut erhebt die Daten fir einen gesamten
Markt und gegen die Zahlung einer Lizenzgebihr, kann jedes Institut die nicht exklusiven Nutzungs-
rechte erwerben.

Das Thema Marktforschung sollte von den Kosten nicht unterschatzen werden. Zahlt man hier alle
Initiativen (ggf. auch Marktdaten) zusammen, kénnen durchaus groBere Summen erreicht werden.
Dies ist aus Einkaufssicht, insbesondere wenn das Thema bis jetzt noch nicht im Fokus des Einkaufs
war, sehr interessant.

Die Marktforschung kann in folgende Projektphasen gegliedert werden:

Projektphasen Marktforschung

1. Projektmanangement

. Fragebogenentwicklung (ggf. z.B. Leitfadenentwicklung)

. Programmierung (falls notwendig)

. Feldarbeit (ggf. mit drei Angeboten belegt)

2

3

4. Recruiting und Incentivierung

5

6. Datenanalyse und Datenaufbereitung
7

. Berichterstellung



Die jeweils anfallenden Eigen- und Fremdkosten sollte der Dienstleister separat ausweisen. Eine feste
Kalkulationsstruktur sollte mit den Ausschreibungsunterlagen schon Gbermittelt werden, die vom
Dienstleister auszufllen ist. Dadurch werden die Angebote fir den Einkauf vergleichbar.

Sollten eigene Marktforscher im Haus vorhanden sein, so empfiehlt sich zunéchst ein Gesprach mit
diesen. Die Marktforscher haben meist tiefgreifendes und fundiertes Know-how, ohne dass der Ein-
kauf in der Regel nichts bewegen kann. Die Marktforscher kénnen oftmals schon ein Studiendesign
vorschlagen (Fallzahlen, Erhebungsmethoden, Berichtslegung z.B. mit SPSS Tabellenband) und haben
einen Uberblick tiber den Anbietermarkt und die speziellen Expertisen der einzelnen Institute. Der
Mehrwert zeigt sich oftmals darin, welcher Studienleiter vom Institut eingesetzt werden soll (Reputation
im Markt, Vorerfahrungen, Referenzstudien). Das ist besonders fir die Qualitat der Datenanalyse, der
Dateninterpretation und die Handlungsempfehlungen sehr wichtig. Wichtig: Sollte man sich nach einer
Ausschreibung flr dieses Institut entscheiden, ist die leitende und aktive Mitwirkung dieses Spezialisten
im Vertrag zu verankern.

Ein weiterer Vorteil kann sich ergeben, wenn ein Institut Gber andere Studien bereits Vorkenntnisse
Uber das Unternehmen hat. Zum Beispiel Uber die Produkte, die Unternehmensphilosophie, die Unter-
nehmensstrategie und die Arbeitsweise (,,wie tickt die Firma"), so dass die Einarbeitung schneller
erfolgt. Die Kdnigsklasse ist erreicht, wenn sich mehrere Studien miteinander verkntpfen lassen, z.B.
der Vergleich der Ergebnisse der Mitarbeiterzufriedenheit mit der Zufriedenheit der betreuten Kunden.
Im Falle der Ausschreibung der Kundenzufriedenheitsstudie sollte dabei der Dienstleister fiir die schon
existente Mitarbeiterzufriedenheitsstudie auf jeden Fall zur Ausschreibungsteilnahme eingeladen werden.

Nicht alle Institute, die Uber eine gute Analyseabteilung verfligen, haben automatisch auch ein ginstiges
Telefonstudio. Oftmals greifen Institute dann auch auf externe Telefonstudios zurtick. Es kann also von
Vorteil sein, wenn Telefonstudio und Datenanalyse separat ausgeschrieben, verhandelt und beauftragt
werden. Zu empfehlen ist dann aber, dass das Institut mit der Datenanalyse als Generalunternehmer
fungiert und die Abstimmung mit dem Telefonstudio Gbernimmt. Somit ist die Gesamtverantwortung
in einer Hand. Zum Schutze der Einkaufskonditionen kann das Telefonstudio grundsatzlich auch mit
dem beauftragenden Unternehmen abrechnen.

Die Themenvielfalt im Bereich Marktforschung reicht von der Erhebung von Marktdaten Gber Online-
oder Telefonbefragungen Gber komplexe Themen wie Mystery Shopping, Kundenzufriedenheits-
befragungen, Tiefeninterviews zu (neuen) Produkten oder Kampagnen oder Imagebewertungen.

Als letzter Bereich ist das Social Media Monitoring hinzugekommen. Das bedeutet, dass systematisch
die sozialen Netzwerke und Foren im Internet (Twitter, Facebook, StudiVZ, etc.) iberwacht werden, ob
die eigene Firma oder die eigenen Produkte dort besprochen werden und wenn ja, in welcher Frequenz
und Tonalitat. Diese Daten kénnen z.B. Marketing, Vertrieb, Presseabteilung oder Personal (Recruiting)
interessieren. Hier gibt es viele kleine Institute, die sich darauf spezialisiert haben und die mehr Erfahrung
und Expertise haben, als die groBen Namen im Markt, so dass sich auch der Blick nach links und rechts
lohnen kann.

Mogliche Ausschreibungsvarianten:
a) Ausschreibung der Fragestellung unter Offenlassung, auf welche Art und Weise und in welcher
Form diese Fragestellung beantwortet werden soll.

Vorteil: Keine frihzeitige Einengung und Zugriff auf die Methodenkompetenz der Dienstleister.
Nachteil: die Angebote sind wegen der unterschiedlichsten Antworten kaufmannisch nicht
vergleichbar

Im Anschluss kann in einem zweiten Schritt das praferierte Untersuchungskonzept nochmals aus-
geschrieben werden. Dabei ist im Vorfeld zu klaren, ob und inwiefern das Untersuchungskonzept
.Einmaligkeitscharakter” hat um einen fairen Umgang gegeniber demjenigen Lieferanten, der die
Idee hatte, sicher zu stellen.
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b) Die Methodik und Zielgruppen werden konkret vorgegeben, z.B. wenn ein Marktforschungsprojekt
zu einem bestimmten Thema bereits durchgefihrt wurde und in seiner bewdhrten Form nochmals
durchgefihrt werden soll.

Vorteil: Vergleichbarkeit der Preise ist moglich

Nachteil: unter Umstanden werden bessere Alternativen zur Beantwortung der Fragestellung auf-
grund der klaren Vorgaben nicht angeboten. Daher empfiehlt sich, den Dienstleister zusatzlich auch
nach seinem bevorzugten Modell zu fragen.

Wichtiger Hinweis:

Es ist unbedingt im Vorfeld zu kldren, ob es sich um eine einmalige Aktion oder um eine MaBnahme
handelt, die im Anschluss in regelméaBigen Abstdnden durchgefiihrt werden soll. Dies ist in die Verhand-
lung einzubeziehen. Ein Vertrag Uber mehrere Jahre/mehrere Wellen birgt den Vorteil, dass die Kosten fir
Setup/Implementierung in den Folgejahren nicht mehr anfallen. So muss z.B. der Fragebogen bei einer
groBBen telefonischen Befragung einmalig aufwandig programmiert werden, in der Folge muss er aber oft
nur noch marginal angepasst werden, wenn die eine oder andere Frage nicht mehr zeitgema0 ist.

Aus der Erfahrung ist zu sagen, dass ein Anbieterwechsel sorgfaltig abgewogen werden muss.

Ein neuer Anbieter muss sich erst in das Thema einarbeiten, die Marktforschungslogik nachbauen, die
Zeitreihen integrieren und das bedeutet meist, dass sich keine Preisvorteile ergeben. Das Nachbauen
der Datenreihen ist sehr komplex und sensitiv, da die Programmierung die Handschrift des Markt-
forschers enthalt, bzw. die Expertise des Instituts dort eingeht. Daher ist beim Anbieterwechsel und
beim Versuch des Nachbaus der Logik von einem Bruch in den Datenreihen auszugehen. Das wird
dann in Kauf genommen, wenn die Zusammenarbeit mit einem anderen Institut z.B. eine bessere
Datenqualitdt bringt und man eine mehrjdhrige Zusammenarbeit plant.

Bei Studien mit einer groBBen Fallzahl empfiehlt sich eine Testphase vorzuschalten. Bei Call Center

Befragungen wiirde z.B. zuerst eine kleine Gruppe befragt werden, um zu sehen, wie gut der Frage-

bogen funktioniert. Wichtige Fragen sind:

= Wird die geplante Gesprachsdauer eingehalten?

= Wie ist die Stimmung im Telefonat?

= Sind genug offene Fragen enthalten / ist der Fragebogen abwechslungsreich genug, so dass die
Antwortqualitdt nicht durch Ermtdung leidet?

m Sind Fehler im Skript, so dass der Agent irgendwann abrechen muss, weil keine Folgefragen
vorhanden sind?

Erst wenn dieser Testlauf erfolgreich war, wird das gesamte Call Center Team die komplette Telefonliste
abarbeiten. Bei einer groBen Fallzahl empfiehlt sich der Einsatz eines Dialers. Der Agent schafft so mehr
Calls pro Stunde, die Kosten kdnnen verringert werden.

Bei Marktbefragungen, z.B. zu neuen Produktideen, mit einer gro3en Fallzahl quantitativer (= Massen-)
Befragungen kann noch eine qualitative Befragung (kleine Diskussionsgruppe) vorgeschaltet werden,
um sicher zu sein, dass die Fragen richtig verstanden werden und dass die Antworten die richtige
Qualitat haben. Dieses Vorgehen empfiehlt sich auch bei z.B. Kampagnentests.

Viele Institute bieten die Auswertung Uber Online Simulationstools oder Datenbanken an. Sie sehen
chic aus, sind leicht zu bedienen, sind in der Programmierung oftmals teuer und der Mehrwert ist oft
fraglich. Hier empfiehlt sich die Ricksprache mit der Fachabteilung. Oftmals reichen SPSS Datensatze
oder Excel Reports aus. Dienstleister konnen die Ergebnisse auch bereits in Reportform, z.B. Power Point
oder PDF, liefern.

Da die Prasentation der Ergebnisse vor leitenden Angestellten oder der Geschaftsfihrung/Vorstand
auch der Eigenwerbung des Instituts dienen, kann man diese ein- oder zweimal im Jahr auf , kosten-
frei” verhandeln.

(Tatjana Elssenwenger, HVB, Carsten Knauer, BME e.V., Stephan Loffler, TARGOBANK)



Produktion (Print, Filmproduktion, Displays, Werbeartikel, AuBenkennzeichnung)

Die in diesem Kapitel aufgefiihrten Marketingleistungen unterscheiden sich hinsichtlich ihrer
Beschaffung nur punktuell von den Leistungen/Produkten anderer Einkaufsgebiete. Gemeinsam fur die
nachfolgend genannten Waren/Dienstleistungen gilt, dass fur alle eine indirekte Beschaffung moglich
ist, d.h. jeweils die Entscheidung getroffen werden muss, ob Beauftragungen direkt bei den produzie-
renden Unternehmen erfolgen oder sogenannte Produktionsagenturen als Zwischenstufe eingesetzt
werden sollen. Der Kunde Ubertragt in diesen Fallen bestimmte Aufgaben (Koordination, Administra-
tion etc.) nach auBen, die sonst durch ihn selbst durchgefihrt werden mussten. Die Agentur erhalt
dafur eine entsprechend zu verhandelnde Vergttung. Zudem ist zu vereinbaren, auf wessen Namen
und Rechnung die Beauftragungen zu erfolgen haben und in welcher Art und Weise die Produktions-
kosten an den Kunden weiterbelastet werden. Hat die Produktionsagentur auch die Aufgabe, Ver-
gleichsangebote bei verschiedenen in Frage kommenden Produzenten einzuholen, so ist dieser nach
auBen verlagerte Einkaufsprozess vertraglich festzulegen.

Print

Beim Print im engeren Sinne sind aus Beschaffungssicht zwei Kostentreiber in unterschiedlicher
Gewichtung zu berlcksichtigen: das Drucken als Leistung sowie das daflr erforderliche Papier.

Je nach Druckobjekt und Auflage verursachen diese Kosten fir Druck und Papier im Vergleich zu den
Kosten fir vor- und nachgelagerte Prozessschritte (Kreativleistungen etc.) einen geringen bis hohen
Anteil an den Gesamtkosten flr Print im weiteren Sinne. In Abhadngigkeit davon sollten die Einkaufs-
aktivitaten auf die jeweiligen Kostentreiber ausgerichtet werden.

Grundsatzlich kann davon ausgegangen werden, dass es sinnvoll ist, Druckobjekte mit hoher Auflage
auszuschreiben um fur das konkrete Printprojekt moglichst glinstige Konditionen zu erzielen. Fir
kleinere Druckobjekte kann es hingegen wirtschaftlicher sein, die Auftrédge nicht einzeln am Markt
anzufragen sondern Uber Rahmenvertrage/Preisabschlisse die Prozesskosten bei der

Beschaffung vieler kleiner Printprojekte zu reduzieren.

Displays

In Abhdngigkeit von Displayart, -material, -ausfihrung sowie der herzustellenden Sttickzahl kann die
Produktion von Displays durch den Einkauf mit den tblichen Instrumenten und Prozessen am Markt
angefragt werden.

Werbeartikel

Die Beschaffung von Werbeartikeln ist gekennzeichnet von groBen Stlickzahlen und geringen Stlick-

preisen. In der Regel ist dabei ein Biindel materieller und immaterieller Guter als Gesamtpaket zu be-

schaffen (Werbeartikel sind zu individualisieren, lagern, versenden etc.). In Abhédngigkeit der Prozesse,
Mengen, Preise usw. ist der interne bzw. externe Betrieb eines Werbemittelshops (Inter-/Intranet), der
eine automatisierte Abwicklung und somit reduzierte Prozesskosten ermdglicht, sinnvoll.

Eine Ausschreibung der Bedarfe kann — in Abhangigkeit der Artikel und Mengen — entweder bei
Handlern oder Produzenten (Direktbezug) erfolgen. Sofern ein Lieferant fur einen bestimmten Bezugs-
zeitraum, in dessen Verlauf sich das Sortiment verandern wird, ausgewahlt werden soll, ist ein Ver-
gleich der Artikelpreise fur die Vergabeentscheidung nicht sinnvoll. In diesem Fall ist die Lieferanten-
auswahl und vertragliche Regelung auf Basis von Zuschlagssatzen (Open Book Kalkulation)
vorzuziehen.
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AuBenkennzeichnung

Um maogliche economies of scale nutzen zu kénnen, ist eine landertbergreifende Bedarfsbindelung
fur viele Kennzeichnungselemente sinnvoll. Die fir eine Produktion in Frage kommenden Anbieter
sollten daher hinsichtlich Fertigung und Logistik international ausgerichtet sein und gleichzeitig lander-
spezifische Anforderungen abdecken kénnen.

FUr verschiedene Kennzeichnungselemente kénnen die Kosten fir Anbringung bzw. Austausch die
Herstellungskosten teilweise deutlich Ubersteigen. In solchen Féllen sind Ausschreibung und Vergabe-
entscheidung unter TCO-Gesichtspunkten durchzufihren.

(Matthias Weipert, Robert Bosch GmbH)

Public Relations (PR)

Definition:

Public Relations ist die Kunst, durch das gesprochene oder gedruckte Wort, durch Handlungen oder
durch sichtbare Symbole fur die eigene Firma, deren Produkt oder Dienstleistung eine ginstige 6ffent-
liche Meinung zu schaffen.

Make-or-Buy:

Die Frage ,, Make-or Buy” stellt sich sicher nur in den allerwenigsten Unternehmen, da zwar zumeist
(zumindest bei Konzernen) eine eigene Kommunikationseinheit vorhanden ist, diese aber kaum samt-
liche, von PR-Agenturen angebotene Leistungen erbringen kann. Zum Einen fehlt es haufig an den
wichtigen Kontakten in die Medienwelt, zum anderen an ausreichend spezialisiertem Personal. In der
Regel macht es auch wenig Sinn, entsprechendes Personal vorzuhalten, da die jeweiligen Spezialisten nur
zu bestimmten Zeiten, je nach Unternehmenssituation, sinnvoll eingesetzt werden kénnen. Darlber
hinaus ist ein Wechsel der PR-Agentur sicher leichter als ein Wechsel des eigenen Personals umzusetzen.

Vor diesem Hintergrund ist der Einsatz einer professionellen PR-Agentur fir Unternehmen in aller Regel
unumganglich.

Lieferantenauswahl:

Der Markt der PR-Agenturen ist sehr grof3. Zurzeit wird eine Anzahl von Uber 2.000 Marktteilnehmern
in diesem Segment geschatzt. Die groBte PR-Agentur hat rd. 400 Mitarbeiter. Insgesamt gibt es eine
Vielzahl kleiner Agenturen mit unter zehn Mitarbeitern, die insgesamt sicher > 90% der Gesamtzahl
ausmachen.

Die passende Agentur zu finden, ist bei der aufgezeigten Auswahl entsprechend schwer und hangt
von den jeweils im Unternehmen gelegten Schwerpunkten ab.

Diese kénnen sein:

Kreativitat der Agentur
Textkompetenz

Kontakte in die Medien/Redaktionen
AgenturgroBe

Agenturnetzwerk
Agenturreputation

Kosten

Starke im Krisenmanagement



Wichtig ist vor allem, dass die Chemie zwischen den internen Kommunikationsmitarbeitern und den
Ansprechpartnern seitens der Agentur stimmt. Aufgrund der zumeist sehr engen Zusammenarbeit, ist
dies eine unabdingbare Grundvoraussetzung.

DarUber hinaus gilt es zu beachten, dass immer Referenzen der in Betracht kommenden Agenturen
eingesehen werden, die belegen, dass diese auch in der relevanten Branche Gber fundierte Kenntnisse
verflgt. Gerade in Bezug auf Textkompetenz kann dies von gréBtem Wert sein.

Die Ausschreibung (Pitch):
Wie eingangs erwahnt, tummeln sich in diesem Markt eine Vielzahl von Anbietern, so dass die Ein-
beziehung eines professionellen Pitchberaters eine sinnvolle Option sein kann.

Im Allgemeinen ist ein Ausschreibung (Pitch) zu empfehlen, wobei nicht mehr als drei bis vier Agenturen,
nach eingehendem Marktscreening, einbezogen werden sollten. Es ist zu beachten, dass PR-Agenturen
sich ursprtinglich nur nach Zusage eines Pitchhonorars an Ausschreibugen beteiligen. Die derzeitige
Marktentwicklung weicht hiervon jedoch zunehmend ab.

An das Briefing selbst sind weitgehend die gleichen Anspriche zu stellen, wie bei der Ausschreibungen
von Kreativleistungen.

Alternativ zur klassischen Agenturprasentation kann im PR Bereich durchaus auch ein halbtagiger
Workshop des Fachbereiches mit den Ausschreibungsteilnehmern bei der Entscheidungsfindung
hilfreich sein. Die vielzitierte Chemie kann in diesem Rahmen aufschlussreich begutachtet werden.

Das Agenturhonorar:

Da sich PR-Agenturen mehr als Berater denn als Kreative verstehen, richten diese ihre Honorierung
auch an den Ublichen Beratersatzen aus. Diese liegen im Durchschnitt Gber vergleichbaren Honoraren
von Werbeagenturen. Titel wie (Senior) Consultant, Director oder Partner sind auf den meisten Preis-
listen groBerer PR-Agenturen zu finden.

Namhafte Agenturen (haufig einem Netzwerk zugehdrend) erheben Tagessétze von 2.000 — 3.000 €
auf Partner- oder Directorebene und zwischen 1.200 € — 1.600 € fur den Senior Consultant. Gerade
hier ist dringend zu empfehlen, die Senioritat kritisch zu hinterfragen. DarUber hinaus sind bei solchen
Tagessatzen sicher mehr als nur 8 Stunden Arbeitszeit als Basis festzulegen. Nachverhandeln lohnt sich
fast immer, denn der Markt ist zu umkampft, als dass sich eine Agentur echte Alleinstellungsmerkmale
erarbeiten kann.

PR-Agenturen lassen sich gerne Uber Retainer verglten, was nur in Ausnahmefallen zu Gunsten des
Kunden sein durfte. Zwar kann es durchaus Sinn machen, fir fest umrissene Basistatigkeiten einen
.kleinen” Retainer zu vereinbaren, doch sollten groBe Projekte stets Uber dezidierte Kostenvoranschlage
beauftragt werden.

Auch bei der Beauftragung von PR-Agenturen kénnen Kosten fur Fremddienstleistungen in erheblichem
Umfang anfallen. Diese kénnen beispielsweise sein: die Beauftragung einer Werbeagentur, ein Foto-
shooting, der Druckeinkauf, der Einkauf einer bestimmten Location, Gewinnspielpreise, etc.

Wie bereits in vorhergehenden Abschnitten erlautert, gelten auch hier die Hinweise fir die Kontrolle
des Einkaufs von Fremddienstleistungen.

Weiterhin gilt, dass die Agentur bei samtlichen Projekten stets als Generalunternehmer tatig werden
sollte und somit fur das Gesamtprojekt haftet.

Sonstige Tipps:

Es ist nicht ratsam, in der Kommunikation mit den Kollegen der Fachabteilungen PR und Marketing in
einen Topf zu werfen. Gleichwohl fir den Einkaufer die Unterschiede eher gering erscheinen, haben
die Fachbereiche aufgrund der Tiefe ihre Spezialisierung manchmal ein hohes Maf an Befindlichkeiten.
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Haufig fallen im Rahmen von PR-Projekten durchaus einfache administrative Tatigkeiten an, die keines-
falls von Consultants oder anderem , hochpreisigen” Personal der Agentur erledigt und abgerechnet
werden sollten. Bei der Preisabsprache ist darauf zu achten, dass fur solche Tatigkeiten ein adaquater
Stundensatz/Tagessatz vereinbart wird. Auch PR-Agenturen arbeiten gerne und zum Teil umfangreich
mit Praktikanten!

Gerade in der Zusammenarbeit mit PR-Agenturen steht und fallt die Qualitat der Zusammenarbeit mit
ein oder zwei Schllsselpersonen auf Seiten der Agentur. Es sollte versucht werden, fur den Fall des
Ausscheidens einer oder mehrerer dieser Schlisselpersonen, eine giinstige Regelung zu treffen.

(Martin MUnch, AXA)

Events

Definitionen:
Ein Event ist zweckbestimmtes Ereignis, mit einem begrenzten Zeitumfang, an dem eine Gruppe von
Menschen teilnimmt.

Die Teilnehmer kénnen Kunden, Mitarbeiter, Vertriebskrafte oder eine sonstige dem Unternehmen
nahe Gruppe von Menschen sein.

Auch wenn im Detail die Ausrichtung des Events sicherlich unterschiedlich fur die einzelnen Gruppen
und Inhalte sein kann, so sind die zu berlcksichtigenden Bestandteile haufig gleich oder zumindest
ahnlich.

Diese sind im Wesentlichen:
Eventkreation
Eventorganisation
Teilnehmerverwaltung
Location

Bldhne

Technik

Dekoration

Catering

Moderation
Entertainment
Teilnehmerhotels
Teilnehmeranreise

Von den genannten Bestandteilen sind in aller Regel die Gewerke Location, Technik, Bihne, Dekoration,
Catering, Moderation, Entertainment, Teilnehmerhotels und Teilnehmeranreise als sogenannte Fremd-
kosten/Fremddienstleistungen zu bezeichnen, da diese, unabhangig ob Make or Buy, extern zugekauft
werden mussen.

Praxisnah ist heutzutage eine Einteilung der Events in folgende (GroBen-) Kategorien:
Kleiner Event bis 200 Teilnehmer

Mittlerer Event 200 — 700 Teilnehmer

GroBer Event 700 — 5.000 Teilnehmer

~Mega“-Event > 5.000 Teilnehmer



Make or Buy:

Es muss zunachst geklart werden, ob und mit welcher Gewichtung/Notwendigkeit, die oben erwahnten
Bestandteile anfallen, inwieweit interne Ressourcen mit dem notwendigen Know-how zur qualifizierten
Bearbeitung vorhanden/verfigbar sind und ob eine interne Bearbeitung auch wirtschaftlich durchge-
fuhrt sinnvoll erscheint.

Die Wirtschaftlichkeit des ,Make" ist zu prifen. Wenn qualifiziertes Personal mit freier Kapazitat im
Unternehmen vorhanden ist, sollte die interne Variante bevorzugt werden.

Gerade bei kleinen Events wird noch haufig in Eigenregie der Gesamtevent intern geplant, organisiert
und ohne Einbeziehung einer Agentur abgewickelt. Dies ist zumindest wirtschaftlich sinnvoll, da Agen-
turen gewisse Basiskosten haben. Diese schlagen bei kleineren Veranstaltungen tberproportional hoch
zu Buche.

Sollten es aber an ausreichend qualifiziertem Personal mangeln, empfiehlt sich die Einbeziehung einer
professionellen Unterstlitzung: die Eventagentur.

Lieferantenauswahl:
Ist die Entscheidung fir die Einbeziehung einer Agentur gefallen, gilt es den richtigen/passenden Partner
zu finden.

Einige mittelstandische Werbeagenturen haben zum Beispiel eigene Eventspezialisten angestellt. Bei der
Zusammenarbeit mit einer solchen Werbeagentur, kann diese, insofern kein groBer Event geplant ist, der
richtige Partner sein, wenn man sich bereits kennt, versteht und der Eventumfang Uberschaubar ist.

Bei Einbeziehung einer professionellen Eventagentur besteht die Qual der Wahl. So haben zum Beispiel
alle groBen Marketing-Dienstleistungsnetzwerke mindestens eine Eventagentur unter ihrem Dach
angesiedelt. Dartber hinaus gibt es eine Vielzahl unabhangiger und leistungsstarker Eventagenturen.

Welche Agentur die jeweils passende ist, kann pauschal nicht beantwortet werden, jedoch empfiehlt
es sich haufig, eine in der Nahe ansassige Agentur zu beauftragen, da in der Regel ein hoher, auch
personlicher, Abstimmbedarf besteht. Es kann aber durchaus sinnvoll sein, eine Agentur mit Sitz in der
Nahe des Veranstaltungsortes zu wahlen. Diese kennt sich zum einen vor Ort gut aus und es kénnen
gegebenenfalls Reisekosten eingespart werden.

Darlber hinaus empfiehlt es sich immer, Referenzen der in Betracht kommenden Agenturen einzusehen,
die belegen, dass diese eine Veranstaltung in der geplanten Komplexitat auch tatsachlich zu managen
in der Lage sind.

Die Ausschreibung (Pitch):

Im Allgemeinen ist ein Ausschreibung (Pitch) zu empfehlen, wobei nur eine tUberschaubare Anzahl von
Agenturen einbezogen werden sollte. Zum Einen steigt mit der Anzahl der einbezogenen Agenturen der
eigene Arbeitsaufwand, zum Anderen sollten die Agenturen das Geflhl einer realistischen Siegchance
haben. Es ist zu beachten, dass Eventagenturen sich in aller Regel (zumindest ist dies derzeitige Markt-
praxis) auch ohne den Erhalt eines Pitchhonorars an Ausschreibungen beteiligen. Es gibt allerdings
Ausnahmen, wenn vom Kunden ein auBergewohnlicher Aufwand fir die Ausarbeitung des Konzeptes
gefordert wird. Wird kein Pitchhonorar gezahlt, birgt dies die Gefahr, insbesondere wenn die Agentur
aufgrund der groBen Teilnehmerzahl nur geringe Siegchancen sieht, eine Vielzahl von Konzepten , aus
der Schublade” zu erhalten: Diese decken haufig den spezifischen Bedarf nicht richtig oder sind kaum
innovativ.

An das Briefing selbst sind weitgehend die gleichen Anspriche zu stellen, wie bei der Ausschreibung
von Kreativleistungen.
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Besonderheiten beim Event-Pitch:

Besonderheiten sind unter Anderem der stark dominierende Anteil von Fremdkosten (Technik, Biihnen-
bau, Dekoration, Kunstler, etc.), die Notwendigkeit substantieller Vorauszahlungen und die Vielzahl
kleinerer und gréBerer Anderungen der Details noch bis hin zum Tag der Veranstaltung. Fur all dies
sollte bereits das Briefing Regelungen vorsehen, welche von Seiten der Agenturen innerhalb einer
kurzen Frist zu akzeptieren oder kommentieren sind. Erfolgt keine kurzfristige, gltliche Losung macht
die Teilnahme dieser Agentur am Pitch wenig Sinn.

Nachfolgend seien einige, wichtige Vorgaben exemplarisch aufgefihrt:

Fremddienstleistungen:

m Bei einem Gewerkbetrag > X hat die Agentur eine Ausschreibung durchzufthren (min. 3 Teilnehmer).
Der Kunde hat das Recht an Verhandlungen mit Fremddienstleistern teilzunehmen.
Verhandlungsstrategien/Ziele sind zwischen Agentur und Kunden abzustimmen.

Der Kunde hat das Recht eigene Vertragspartner in die Ausschreibung einzubeziehen.

Der Kunde erhalt mit der Schlussabrechnung sémtliche Rechnungen der Fremddienstleistungen zur
Ansicht oder in Kopie.

m Fremdkosten werden ohne Agenturaufschlag eins zu eins abgerechnet.

Vorauszahlungen:

m Abschlagszahlungen oder Teilzahlungen werden nur im Rahmen notwendiger Anzahlungen geleistet,
die von der Agentur an Dritte geleistet werden mussen.

m Der Kunde hat das Recht, auf die Stellung einer Burgschaft in Hohe der Vorauszahlung zu bestehen
(Kosten muss allerdings der Kunde tragen).

m Sofern keine Burgschaften vom Kunden gefordert werden, stellt die Agentur sicher, dass samtliche
Anspriche aus Anzahlungen gegenlber Fremddienstleistern mit Zahlung auf den Kunden Gbergehen.
Die Zahlung von Anzahlungsbetrdgen > X an Fremddienstleister ist gegentber dem Kunden nach-
weispflichtig.

Anderungen:
= Die Agentur ist verpflichtet, Anderungen seitens des Kunden genehmigen zu lassen (Fachbereich
und je nach Hohe auch Einkauf).

Sonstiges:

= Die Agentur sollte bei inlandischen Veranstaltungen stets als Generalunternehmer tatig werden und
somit fir den Gesamtevent haften.

m Es ist mit der Steuerabteilung zu klaren, was bei auslandischen Events steuerlich zu bertcksichtigen
ist (ggf. macht es hier Sinn, dass die Vertrage zwischen dem Kunden und dem Fremddienstleister
direkt geschlossen werden).

= Von der Eventagentur muss die Vorlage einer Haftpflichtversicherung verlangt werden.

m Ausschluss der Zahlung von Kommunikationspauschalen, Biropauschalen und sonstigen Nebenkosten
ahnlicher Art.

Das Agenturhonorar:

Naturlich sollte auch die Héhe des Agenturhonorars einer genauen Prifung unterzogen werden. Es
empfiehlt sich stets ein Fixhonorar anzustreben und nicht nach tatsachlichem Aufwand abzurechnen.
Letzteres ist in der Praxis kaum prifbar und verleitet die Agentur einen moglichst hohen Aufwand zu
generieren.

Es ist jedoch dennoch dringend zu empfehlen, dass in der Budgetkalkulation der Agentur die Kosten
mit Stundensatzen, dem Einsatz der jeweiligen Funktionstréger, z.B. Projektleiter, Projektassistenz,
Supervisor, Einkaufer, und deren zeitlichen Aufwand darstellen zu lassen. Diese sollten auf Schlussigkeit
geprift und gegebenenfalls mit anderen Angeboten verglichen werden.



Bei der Verhandlung des Agenturhonorars ist folgendes zu berdcksichtigen:

= Als Anhaltspunkt sollte das Agenturhonorar in der Regel zwischen 10 % und 15 % der seitens
der Agentur organisierten Gesamtfremdkosten liegen. Was im Einzelfall ein fairer Satz ist, hangt
substantiell von der Art des Events ab.

= Traditionell werden in der Eventbranche im Vergleich zu Werbe- oder gar PR-Agenturen eher unter-
durchschnittliche Gehalter bezahlet.

m Tagessatze > 1.000€ fur Projektleiter und > 650€ fir Projektassistenten sind bei groBen (Netzwerk-)
Agenturen mit entsprechendem Verwaltungsapparat kritisch zu hinterfragen (bei kleineren Agenturen
natdrlich erst Recht!). Arbeiten Sie mit einer groBen Agentur und erzielen Satze um 10 % — 20 %
unterhalb der 0.g. Werte, so ist dies in aller Regel ein gutes Ergebnis. Je kleiner die Agentur, umso
geringer sollten die Tagessatze in der Tendenz sein.

Aufgrund der umfangreichen Vorgaben im Briefing und Absprachen im Vorfeld sollte dann die
Vertragsgestaltung keine gréBeren Probleme mehr darstellen.

Sonstige Tipps:
Insofern vorhanden, sollten die Einkaufsprofis fir Hotels und Technik in den Prozess einbezogen werden.

Preisverhandlungen mit Stargasten (Kunstler/Moderatoren) sind selten von Erfolg gekront. Allerdings
sollten akzeptable Ausfallregelungen vertraglich vereinbart werden.

Der Einkauf sollte am Event teilnehmen und die Leistung der Agentur (dezent) prifen. Stimmt die
Anzahl und Senioritat der Agenturmitarbeiter so wie im Angebot dargestellt mit der Prasenz auf dem
Event Uberein? Ist diese Anzahl notwendig (zu viel oder auch zu wenig)? Lauft die Technik rund? Ist
das Catering gut organisiert und in der beschriebenen Qualitat? Auf diese Weise gewinnt der Einkauf
von Event zu Event ein immer besseres Gefihl fur die einzelnen Gewerke.

Es empfiehlt sich stets fair zu bleiben — Leistung soll sich auch fur die Eventagentur lohnen!

(Martin MUnch, AXA)

Sponsoring

Grob werden die Bereiche Sportsponsoring, Kunst- und Kultursponsoring sowie Sozialsponsoring
unterschieden. Eine wesentliche Voraussetzung fir den Erfolg von Sponsoring ist die richtige Auswahl
des Sponsoringpartners. Der Sponsoringpartner spiegelt das Image des Unternehmens wider.

Die Risiken beim Sponsoring liegen darin,

m dass das Image des Sponsoringpartners auch auf das des Unternehmens zurtickgespiegelt wird.
Als negatives Beispiel seien Dopingfélle genannt.

m dass durch die Festlegung auf einen Partner andere ausgeschlossen werden. So exkludiert das
Sponsoring des FC Bayern Minchen z.B. die Fans anderer FuBballvereine oder wirkt auf diese eher
negativ.

Einflussnahme durch den Einkauf:
In der Regel ist das Sponsoring kein klassisches Einkaufsthema, da kein vergleichbarer Anbietermarkt
hergestellt werden kann. Nichtsdestotrotz kann der Einkauf einen Mehrwert bringen.

Bei der Auswahl:

Bei der Auswahl des Sponsoringpartners halt der Einkauf normalerweise nicht das notwendige Know-
how vor (Imageuntersuchungen, Werbewert, Fanzusammensetzungen, Imageaffinitatspriufungen,
etc.) um den Prozess fachlich zu steuern. Der Einkauf kann aber darauf drangen, dass zu Beginn des
Auswahlprozesses mehrere potentielle Partner in Betracht gezogen werden, um die Auswahl nicht von
vornherein einzuengen.
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Bei der Verhandlung:

Bei der Verhandlung kann der Einkauf durchaus versuchen, das Leistungsportfolio des Sponsoring-
partners zu verbessern. Dies ist natlrlich von der eigenen Verhandlungsmacht und der des Sponsoring-
partners abhangig. Im Zweifel kommt es immer auf einen Versuch an.

Die Hauptverhandlungspunkte sind:
m Leistungserhéhung

Menge erh6hen Frequenz erh6hen Dimension erh6hen
(mehr von Unterschiedlichem) (mehr vom Gleichen) (Gleiches vergroBern)
mehr Plakate aufhangen, mehr statt 1x wochentlich wird das statt DIN A4 Plakat ein
Anzeigenmotive in Publikationen ~ Banner 2x wdchentlich DIN A3 Plakat

geschaltet, Logoabdruck in
Publikationen, Promotionaktionen

m Exklusivitat: ein weiterer nicht-monetarer Verhandlungspunkt ist die Exklusivitat. Es ist zu klaren,
ob das Unternehmen z.B. Exklusiv-Sponsor oder der einzige Sponsor aus der Branche sein mochte.

m Zahlungsbedingungen: auch hier gibt es Verhandlungsraum, z.B. bei Vorabzahlungen Skonto
aushandeln, verlangertes Zahlungsspiel, etc.

Bei der Erfolgsmessung:

Es gibt Methoden den Erfolg von Sponsoring zu messen. Inwiefern der Einkauf einen Mehrwert bei der
Erfolgsmessung leisten kann, sei dahingestellt. Wichtig ist, dass die Sponsoringaktivitadten regelmaBig
auf einen Prufstand gestellt werden.

Wichtige Kriterien zum Vergleiche mit dem Preis-/Leistungsverhaltnis der klassischen Werbung sind:
Werbeleistungen und PR in Medien (TV, Print, Radio, Internet etc.)

Werbeleistungen die am Veranstaltungsort direkt wirken

Alle Arten von Produktdarstellung und Verkaufsforderung

Alle VIP- und Hospitality-Leistungen

Alle Rechte, die der Sponsor erhalt

(Tatjana Elssenwenger, HVB)



I'1 Wir uber uns

BME e.V.

Der Bundesverband Materialwirtschaft, Einkauf und Logistik e.V. (BME) hat sich in Gber 55 Jahren
seines Bestehens als der Fachverband fir Einkauf und Logistik in Deutschland etabliert. Ziel ist es, die
Wissenschaft, die Aus- und Weiterbildung sowie den Erfahrungsaustausch auf allen Gebieten der
Materialwirtschaft, des Einkaufs und der Logistik zu férdern. Der BME setzt sich fur die Qualifikation
seiner Mitglieder ein, um ihre Leistungsfahigkeit zu heben. Nicht zuletzt gilt es, wirtschaftliche Prozesse
und Entwicklungen mitzugestalten. Der Verband ist Dienstleister fir rund 7.500 Einzel- und Firmenmit-
glieder. Er ist offen fur alle Branchen (Industrie, Handel, 6ffentliche Auftraggeber, Banken/Versicherun-
gen etc.) und Unternehmensformen.

BME Akademie GmbH

Im Bereich Aus- und Weiterbildung bietet die BME Akademie GmbH mit Gber 500 Veranstaltungen im
Jahr ein breites Spektrum von Seminaren, Managementforen, internationalen Inhousetrainings und
Zertifizierungslehrgangen rund um Einkauf und Logistik an. Mehr als 100.000 zufriedene Teilnehmer
sprechen fur sich!

BMEnet GmbH

Im Bereich E-Business-Dienstleistungen berat und unterstitzt die BMEnet GmbH als einhundert-
prozentige Tochtergesellschaft des BME e.V. Unternehmen beim Einsatz elektronischer Produktkataloge
(,BMEcat-Katalogstandard”). Die BMEnet GmbH schafft Markttransparenz und Investitionssicherheit
bei der Auswahl von elektronischen Beschaffungssystemen, etwa durch die BMEnet-MarktUbersicht
.BMEOpenSourcing.com” und die Vergabe von ,BMEnet-GUtesiegeln”.

BME Marketing GmbH

Als einhundertprozentige Tochtergesellschaft des BME e.V. bietet die BME Marketing GmbH im
Rahmen von Fachveranstaltungen und Printmedien eine ideale und wirksame Marketing- und Prasen-
tationsplattform. Interessierte Anbieter und Dienstleister kénnen Uber diese Plattformen potenzielle
Geschaftspartner — hochrangige Einkaufsentscheider aus groBen Konzernen und mittelstandischen
Unternehmen — gezielt kontaktieren. Mittlerweile vertrauen gut 300 Unternehmen der BME-Marke-
tingplattform und nutzen diese fur ihre Businessziele.

Unsere Ziele

Ziel des BME ist es, den Erfahrungsaustausch auf allen Gebieten der Materialwirtschaft, des Einkaufs
und der Logistik zu fordern. Seinen Mitgliedern bietet der BME Know-how-Transfer in Materialwirt-
schaft, Einkauf und Logistik. Hinzu kommt die wissenschaftliche Erarbeitung neuer Methoden, Verfahren
und Techniken sowie die Hilfestellung bei ihrer Einfihrung. Dartber hinaus unterstitzt der Verband
seine Mitglieder bei der ErschlieBung neuer Markte weltweit und gestaltet wirtschaftliche Prozesse und
Entwicklungen mit.

Erleben Sie unser leistungsfahiges Netzwerk

Als BME-Mitglied tauschen Sie sich mit Experten aus Praxis und Wissenschaft aus. Sie erhalten Know-
how zu praxisnahen Themen und Trends aus erster Hand. Das jahrlich stattfindende BME-Symposium
»Einkauf und Logistik” in Berlin mit rund 2.000 Teilnehmern und 130 Referenten ist die etablierte
Veranstaltung fir aktuelle Trends und Best Practice in Einkauf und Logistik.




Kostenloser Service fiir BME-Mitglieder

Die BME-Sektion Beschaffungsdienstleister unterstitzt BME-Mitglieder bei der Suche nach adaquaten
Einkaufsdienstleistern: In anonymisierter Form versendet der BME Ihre schriftliche Anfrage an den
verbandsinternen Beschaffungsdienstleisterpool. Die eingehenden Angebote der Dienstleister werden
direkt an Sie weitergeleitetet. Bei Interesse stellt der BME Ihnen die entsprechenden Kontaktdaten zur
Verflgung.

Fachgruppenkonzept

Um den Erfahrungsaustausch zu férdern und unseren Mitgliedern einkaufsspezifisches Know-how zur
Verfligung zu stellen, hat der BME e.V. in den vergangenen Jahren zahlreiche Fachgruppen initiiert. In
diesen BME-Fachgruppen tauschen erfahrene Einkaufer inr Wissen aus und bindeln dieses in Form von
Veroffentlichungen. So erhalten BME-Mitglieder Informationen zu aktuellen Marktentwicklungen und
Best Practice, zu den verschiedensten Themenkomplexen. Diese sind u.a.:

Edelstahl- bzw. Stahleinkauf
Einkauf im Krankenhaus

Einkauf in Stadtwerken

Einkauf von Reisedienstleistungen
Einkauf von Fuhrparkdienstleistungen
Einkauf von Marketingtleistungen
Einkauf von Pharmaverpackungen
Energieeinkauf

Low Cost Country Sourcing
Personal im Einkauf

Value Management

Seltene Erden

DarUber hinaus liegen Publikationen zu den Themen Beratungseinkauf, Traveleinkauf, Fuhrpark-
management, Einkaufskennzahlen, Veranstaltungseinkauf und Beschaffungsdienstleister vor.

Ansprechpartner:

Carsten Knauer

Referent Sektion Beschaffungsdienstleister
BME e.V.

BolongarostraB3e 82

65929 Frankfurt/Main

Tel.: 069 30838-132

Fax: 069 30838-199

E-Mail: carsten.knauer@bme.de

Matthias Berg

Referent Sektion Beschaffungsdienstleister
BME e.V.

Bolongarostraf3e 82

65929 Frankfurt/Main

Tel.: 069 30838-128

Fax: 069 30838-199

E-Mail: matthias.berg@bme.de
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