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Gost Guttet Gontla KteatiultöRfe
lVenn Agenturen mit Unternehmen ins Ceschäft kommen

wrlllen, sitzt dort immer här-rfiger der Einkar-rf am Velhand-

Iungstisch. Hatten Werber bis vor einigen Jahren ausschließ-

lich die Marketingverantwortlichen von ihrer Leistungskraft

zu überzeugen, hat nun ein u'eiterer Akteur Mitsprache

Dass sich der Einkatrf neben der Beschaffung I'on Waren

auch um den Erwerb rron Kommunikationsleistungen küm-

mert, ist ein relati'u' junges Phänomen, das vor allem dtrrch

den Ruf nach Kosteneinsparung ausgelöst u"ird Agenturen,

die auf die veränderte Situation nicht reagieren, droht der

Untergang.

Iinkauf und Agentul keine lic[esbeliGnung
Die Klagen der Agenttrrchefs unterstreichery dass die Zusam-

menarbeit mit clem Einkauf mitunter alles andere als harmo-

nisch verläuft. Von gnadenlosen Preisdrückereien oder der

mangelnden Qualität der Briefings ist die Rede. Den "Erbsen-

zählern" fehle vor a1lem die Fachkompetenz in Fr.rgen dc'r

Wcrbtrng und das Verständnis für die Abläufe in einer Agen-

tur. Insbesondere in rt'irtschaftlich schwierigen Zeiten rverde

der Drr-rck unreflektiert an die Dienstleister r'veiter gegeben'

Das Ergebnis sei Ineffizrenz.

Einige Einkäufer halten dagegen, dass es zu'ar hilfreich,

aber grundsäElich niclrt wirkiich nötig sei, jeder.r Prozess im

Detail zu kennen. Schließtich müsse man attch keinen PC zu'-

samrnenbauen odel eine Online-Seite programmieren kön-

nen, Lrm IT-Dienstleish-rngen einzukaufen.

zuzugehen, und eine ge-

meinsame Basis für eine

Diskussion und eine

Lösung zu finden", sagt

Holzapfel.
In eine ähnliche Stoß-

richtung argumentiert
auch Tatjana Elssen-

wenger, Strategischer
EinkauI Markcting bei

der HypoVereinsbank.
"Gute Karten haben

Agenturen, die wissen,

t'as der Kunde wirklich
r,r.ill. Denn die Kunden
r,r,'ollen einerr Partner, der Tntjnna Elsset'Li.oengu, HtlpoVcrain

das Knorr-hotr,, zur Ver- hnrtk: "A;1entrn'e tt ntüssctt ihrttr

fügung stellt, das man

selbst nicht ;bdeckl. D.rs>

d.rbei da' billigstc Ange-

bot nicht unbedingt das Beste ist, sondern Qualität ebenfa

eine w'ichtige Rolle spielt, ist mittlern'eile auch im Einka

angekommen."
Mit dem gestiegenen Einfltrss des

Einkaufs
seher-r

Wert ultd ih.re Lcistwtg gcnLttr. tlnr-

sttllen können"

Andere Einkäufer
sen darauf hin, dass

Kundenseite in Sa-

chen Fachkompe-
tenz die Hausauf-
gaben gemacht
r'l'urden. Laut
Thomas Holzapfel,
der bei der Deutsche
Telekom AG als Vice

President Marketing
Procurement fungiett,
finden sich im Einkar-rf

vieler großer Unterneh-
men mittlerr'veile Mit-
arbciter rrit Marketing-
Erfahrung, die zr.rr or für
Agenturen und Marke-
tingabteilungen tätig ü,a-

ren.

"Es gibt sicherlich Fälle, in denen Einkäufer nur einge-

schränkte Erfahrung im Marketing haben; ebenso 'n'ie

Agenturverantwortlichen gelegentlich das Verständnis

ftir die Ar-rfgaben und Verantwortlichkeiten des Einkaufs

innerhalb der Organisation des Kunden fehlt. Tn einem

solchen Fall haben beide Parteien die Pflicht, aufeinandcr

auf

Thomns Holznltfel, Telekom: " Eitt-
knu.f tntd Agettturut hnben die

lJl icl t f . n tr [,' i t t n t t le t z t Lz t t gehc n'

Der Einkauf: M
Akteur int Neu
O kfsdeslgl Fotol



.icl-L \sentr,rren zunehmend genötigt, ihre Kreativität mit
einen'r Preisschild zu versehen und ggf. zu begründery wa-

rum ein Äuftrag beispielsweise 500.000 Euro kostet und nicht
10tr 000 Euro, r.r'ie das Angebot eines Mitbewerbers.

lleues IauIe1w0n laütet llans[alenz - und nicht l(teation
Lm über den Einkauf mit einem Unternehmen ins Geschäft

zu kornmen, müssen sich Agenturen wohl oder übel mit den

Spielregeln dieser Abtei-
lung auseinander se2en.
Neben Kostensenkung
soll der Einkauf auch
Transparenz schaffen.

Hierzu gehört etwa das

Procurement, mit dem
die Abteilung meist ein-
mal pro Jahr die Agentu-
rerr bewertet, um über die
weitere Zusammenarbeit
zu entscheiden.

In seinem neuen Buch
'Erfolgreiches New Busr-

ness für Werbeagenturen'
hat Heiko Burrack solche

Bewertungsbögen abge-

bildet, von denen hier
einer zusammenfassend
dargestellt ist (siehe Abb.).
Neben den üblichen qualitativen Kriteriery die in den Berei-

chen Qualitä; Support und teilweise Logistik zu finden sind,
werden auch Fragen gestellt, die eindeutig die

Handschrift des Einkaufs zeigen. Dies
gilt für den Bereich der sogenann-
ten Compliance (die Einhaltung der
gesetzlichen und firmenspezifischen

rechtlichen Vorgaben) aber noch stärker
für den Preis. Angemerkt sei an dieser Stelle,

dass die Kreation für den Einkauf eine Relevanz von
lediglich vier Prozent hat (!).
An der Tatsache, dass der Transparenz besonderes Au-

genmerk gewidmet wird, sieht man die Wichtigkeit dieses

Themas gerade für den Einkauf. Wie so oft, verbergen sich
in den Details die wirklichen Stolpersteine: Hinter D&B
Auskunft und D&B Frühwarnmeldung steht zum Beispiel
die Bonitätsprüfung durch die südhessische Firma Dun &
Bradstreet. Auch wenn über die Validität der Zahlen dieser
Dienstleister gestritten werden kann: Wer dort seine Bewer-
tung nicht kennt oder ihr zu wenig Beachtung schenkt, wird
heftige Probleme bekommen.

Kreative sollten bei ihren Bemühungen in Sachen New
Business zunächst im Unternehmen die Machtverhältnisse
zwischen Marketing und Einkauf ausloten. Falls der Einkauf
bei der Beschaffung von Kommunikationsleistungen ein
Wörtchen miLureden hat, raten Elssenwenger und Holzap-
fel dringend davon ab, am Einkauf vorbei eine Absprache
mit den Ansprechpartnern im Marketing zu suchen.

"Die Aufgabe des Einkaufs is! angeforderte Leistungen

'tit'ftt,t.'l,lttttt,t,tt\,1:,t;tittti W I Xli;l,,'l1ll [i I t]li:lj)
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verglelchbar und kaufmännisch transparent zu machen.

Agenturen müssen daher ihren Wert und ihre Leistung ge-

nau darstellen können", sagt Elssenwenger. Um mit dem Ein-

kauf auf Augenhöhe reden zu können, müssen Agenturchefs
die gesamte Kostenstruktur ihres Teams kennen. Laut Bur-
rack haben Agenturen hier einigen Nachholbedarf. Sie müs-

sen daher, dies ist ein Fazit seines Buches, ihren Zahlen mehr
Beachtung schenken.

"Ienn Prorent gencn immer" -
und in lulunfi uielleicht noch mehl

Dass Einkäufer die gnadenlosen Preisdrücker und Marke-
tingleute die Kreativköpfe im Unternehmen sind, ist denn

auch eine Mär, die insbesondere in wirtschaftlich schwieri-
gen Zeiten entlarvt wird.

Im Filialhandel etwa haben die meisten Unternehmen im
vergangenen Jahr bis zu zehn Prozent weniger Celd für Mar-
ketingleistungen ausgegeben als noch im Vergleich zum Vor-
jahr. Zu diesem Ergebnis kommt eine Studie zur Rolle des

Einkaufs im Marketing, die von EHI Retail im Auftrag der

auf Einkaufsmanagement spezialisierten Unternehmensbera-
tung Inverto durchgeführt wurde.

Studien-Teilnehmer waren Marketingleiter und Geschäfts-

führer deutscher Filialisten im Einzelhandel. Für das fahr
2009 hatten fast alle Befragten konkrete Einsparziele durch
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Kriterium

Qualität
Strategie, Kreativität, Pro-
duktion
Tägliche Zusammenarbeit,
Added Value

Logistik
Termintreue, beachtet EK-
Bedingungen
Liefert gemäß Workflow und
Volgaben

Preis
Preistransparenz, Einhaltung
von Preisen
Overhead-Kosten. Zuschläge

Compliance
Konformität Compliance
und Werte

Support / Beratung
Qualifikation, Kapazität,
Erreichbarkeit der Beratung,
zeigt Optimierungspotenziale
auf

Allgemein / Output Firmen-
beschreibung
D&B Auskunft und -Früh-
warnmeldungen
Fi rmenbeschreibung, Markt-

Gewich- Punktzahl 0
tung - 100 (max)

20 "h

20 o/o

20 7o

10%

\5 "/"

15'/"

position usw.

Ergebnis 100%

Kreotion hat eine Releztanz uon lediglich r:ier Prozent

BtLclt-Autor Heiko Burr nck:
" Agenturcn müssen Zahlen tnehr
Beachtung sclrcnken"



"verbesserte" Preise und Konditionen bei ihren Lieferanten

gesetzt. Drei Viertet gaben an, dass sie die geplanten Ein-

sparungen in Höhe von fünf bis zehn Prozent auch erreicht

haben, ein Viertel übertraf nach eigenen Angaben sogar die

Vorsäze. Um die Kosten bei del Beschaffung von Marke-

tingleistungen zu senken, hatten 90 Prozent ihre Partner zu

Verhandlungen an den Tisch gebeten.

Was die Einkaufsabteilungen betrifft, waren diese bei den

Einsparmaßnahmen häufig gar nicht eingebunden. Am stärk-

sten wird der Einkauf noch bei Media- und Druckleistungen

einbezogen, am wenigsten beim Einkauf von Leistungen

etwa aus dem Kreativ- und Eventbereich. Im Einzelnen sa-

gen 40 Prozent der Befragten, dass ihl Einkaufsbereich beim

Media-Spend nicht involviert ist, bei Drucklejstungen sor'rrie

Direktmarketing sind es 50 Prozent und bei Agenturleistun-

gen 70 Prozent.
Als Grund nannten die Marketingverantr'r'ortlichen, die

den Einkauf in ihrem Unternehmen nur wenig bei der Be-

schaffung von Kommutrikationsdienstleistungen beteiligen,

zu 80 Prozent die mangelnde Fachkompetenz ihrer Kollegen

aus dem Einkauf.

Nicht unerr,r''ähnt sollen an dieser Stelle die Sch)ussfolge-

run€ien der Beratungsgesellschaft Inverto bleiben. Die mo-

niert, dass durch die Beschaffung von Malketingleistungen

am Einkauf ','orbei weitere Sparpotenziale ungenuLt geblie-

ben wären. Laut Inverto seien etwa beim Einkauf von Medi-

aleistungen durchschnittlich bis 2u "18 Prozent Einspamngen

ohne Qualitätsverluste zu schaf{en".

Inverto plädiert daher für Teams aus Einkauf trnd Marke-

ting, die gemeinsam das Budget auf den Prtifstand stellen.

"Die Kompetenzen beider Bereiche zusammen sind der Tur-

bo, um deutliche Einsparungen bei mindestens gleicher Qua-

lität zu erzielen", meint Verena Deller, Leiterin des Inverto

Excellence Centers Marketing.
Derartige Statements machen zumindest klar, in welche

Richtung die Reise geht. Es bedarf keiner prophetischen

Gabe um zu vermuten, dass die Auswahl einer Agentur

immer seltener ohne die Einbindung des Einkatrfs über die

Bähne gehen wird. Wer sich auf diese veränderte Situation

nicht einstellt, wlrd es künftig wohl sehr schrver haben. Und

der Einkäufer-Gilde möchte man zurufen: Wer geizig ist, der

kauft sich teure Schuhe. (mk)
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Milch-Trio maGnt Tri0-Gr0uI muntGl
\achdem im vergangenen Jahr die CMA aufgelöst worden

rvar, ist es auch um ihre Welbeprojekte still geworden. Ein

Therna, nämlich Milchprodukte, hat nun mit EU-Hilfe neue

Betreuer gefunden: Eine Kooperation der Landesvereini-
gung der Milchwirtschaft in Niedersachsen (LVN), der Lan-

desvereinigung der Bayerischen Milchwirtschaft sou'ie des

Milchwirtschaftlichen Vereirrs Baden-Württemberg hat vor-t

del Europäischen Kommission vergangenen Monat den Zu-

r.ereiniEiungen stehen nach eigenen Angaben zusammen für
mehr als die Hälfte der bundesdeutschen Milcherzeugtrng.

Als Agenturpartner benannte das Trio bereits damals nach

einer Ausschreibung den Münchner Standort der Trio Group.

Diese hat Erfahrungen im Food- und Agrarbereich unter an-

derem mit dem Ba1'1isshen Blauerbund, den Fleischwerken

Zimmermann und dem Bayrischen Staatsministerium für
Landwirtschaft und Forsten gesammelt. Auch die CMA ge-

hört zur Referenzliste: Trio & Kölner betreute bis zur CMA-

Atrflösung das QS-Prüfzeichen Fleisch.

Aber zurück zur Milch: Das neue deutschlandweite Milch-

programm wird den Titel "Karkttta unter\vegs" tragen und

voraussichtlich nach Ostern starten. "Derzeit entl'vickeln wir
die konkreten Maßnahmen", so Kristine Kindler, LVN-Ce-

schäftsführerin. "Klar ist aber bereits, dass Schlt'erpunkte auf

Internet, Öffentlichkeitsarbeit, Broschüren und Verbraucher-

messen liegen werden." Auch die Zielgruppen sind bereits

klar, da von der EU vorgegeben: Kinder und Jugendliche, jun-

ge Familien sowie Senioren ab 50 Jahren sollen im Fokus ste-

hen. Inklusive EU-Förderung hat der Etat fr,ir die auf drei Jah-

re angelegte Kampagne einen Umfar-rg von zu'ei Mio. Euro.

"Der Wegfall der CMA hat in die Aufklär'ungs- und Wer-

bearbeit für Milchprodr-rkte in Deutschland leider ein großes

Loch gerissen. Aus unserer Sicht ist es umso wichtiger, für
die gesamte Milchwirtschaft jede Chance zu nutzen und die

Finanzmittel zielgerichtet einzuseüen", erklärt Kindler ihre

Ben'eggründe. (am)

schlag erteilt be-

lr.rtten

I

Ziel,",ruppen Milclt und iise

schnnckhaft mnchen :

kommen. Bis zum Oktober
sich Verbände mit Kom-
munikati onskonzepten
bei der Bundesanstalt fär

Landwiltschaft und Ernäh-
rung (BLE) bewerber.r

können, um die EU-

Förderung zu erhal-
ten. Die drei Lan-

des-

Trio soll für drci Verböndc dret


