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Wie er es ge-
schafft hat, sogar

das Bundes-

' kanzleramt mit
SchlieBanlagen
auszustatten,
berichtete der
Unternehmer
Dirk Rutenhofer
dem Marketing-
Club in einem
Gastvortrag.

Schlusselfaktoren

Auch kleinere Anbieter konnen
offentliche Ausschreibungen fiir sich entscheiden

August 2006 | Wenn ein mittelstindi-
sches Dortmunder Unternehmen fiir Si-
cherheitstechnik sich einen éffentlichen
Grolauftrag nach dem anderen angelt,
driingt sich nicht nur Mitbewerbern die Fra-
ge auf: Wie schaffen die das eigentlich?

Dirk Rutenhofer, Geschiiftstithrender Ge-
sellschafter der Firma Weckbacher, verriit
die einfache Antwort: ..Den Zuschlag erhiilt
nicht unbedingt der
giinstigste, sondern der
wirtschaftlichste Anbie-
ter. Die Verhiltnismi-
[Bigkeit ist entschei-
dend.” Wirtschaflichkeit
heziche sich nicht allein
auf den Preis: , Billig
und giinstig ist nicht
dasselbe”, sagt Rutenho-
fer, der inzwischen sein
26. Berufsjahr feiern
konnte. Er bringt ein
Beispiel: Wenn eine
Stadt fiir ihre Bedien-
steten den Fuhrpark
aulstocken machte,
dann stellt sie mehrere
Merkmalsbeschreibun-
uen Zusammen, daus {Il"
nen hervorgeht, welche
Art Autos gefragt ist. Das kann der Preis
sein, aber zusitzlich auch eine bestimmte
Mindestausstattung, die maximalen Kosten
fiir die Wartung, fiir Ersatzteile und so wei-
ter. Einen Markennamen wie Goll werden
Sie in ciner solchen dffentlichen Ausschrei-
bung nicht finden, aber der Kenner kann
anhand der Vorgaben durchaus einschiitzen,
was dem Aulftrageeber vorschwebt”, so Ru-
tenhofer, Aufgrund der klaren Kriterien und
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des transparenten Auswahlverfahrens beste-
he eine hohe Chancengleichheit der Bewer-
ber. ,Am Ende wird gepriift, wer die Krite-
rien am besten erfiillt. So kann man zu der
Erkenntnis gelangen, dass — plakativ darge-
stellt — etwa ein Skoda zwar auch vier Rider
hat und ebenfalls 50 km/h im Stadtverkehr
hergibt, dass er aber trotzdem anders zu be-
werten ist als ein Golf." Das kinne man mit
den Schlagwirtern
sarobitmoglicher Kun-
dennutzen” zusammen-
fassen. , Mitentschei-
dend ist natiirlich auch
die Qualitit der Produk-
te, denn wenn die nicht
stimmt, wird ein Projekt
schnell unrentabel
durch Folgekosten fiir
Reparaturen”, betont
der 43-Jihrige. Mit sei-
ner Strategie, sich of-
fentliche Auftriige als ei-
nes seiner geschiftli-
chen Standbeine zu si-
chern, fihrt er tiberaus
erfolareich: Er riistete
beispielsweise den Berli-
ner Reichstag und das
Bundeskanzleramt mit
SchlieBanlagen aus, in Dortmund wurden
unter anderem der Flughalen, das Haren-
berg-City-Center und die Westfalenhallen
von ihm betreut, in Diisseldorf aktuell das
Wirtschaftsministerium. Wir fertigen ge-
wissermalien einen sicherheitstechnischen
Malanzug fiir das jeweilige Gebiude.” Die
Firma Weckbacher hat derzeit 29 Vollzeit-
Mitarbeiter an den Standorten Dortmund,
Frankfurt und Berlin.
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Die Fu

ommunikation bictet zahl-

reiche Chancen zur Profilie-

-une und kostet nur einen
Bruchteil dessen, was in ein durch-
schnittliches Ful-Projekt investiert
wird. Dennoch sind Unternehmen
mit exzellenter Innovationskommu-
nikation in Deutschland derzeit
noch Mangelware. Woran licat das?
In“ﬂl'l' |'|lJ{_'h .\'L'I]L'“L‘n \ iL'lL' llllll'l'—
nehmen, besonders im Mittelstand,
mit ihren Ideen die Offentlichkeit.
Doch die Angst vor dem mithéren-
den Konkurrenten ist unbegriindet.
Erfolereich sind heute nur noch
Unternchmen, die sowohl selbst
entwickeln als auch externes Wis-
sen einkaufen, die immer wieder ge-
meinsam mit anderen nach Win-
Win-Situationen suchen und die
vor allem frithzeitig ihre Kunden in
den Innovationsprozess einbinden.
.Democratizing Innovation™ heilit
dementsprechend die Losung bei
Fric von Hippel, Vordenker des
amerikanischen MI'T in Innovati-
onsfragen. Er plidiert vehement fiir
eine intensive Kommunikation mit
allen, die letztlich das Bild neuer
Dinge priigen.
Eine strategisch angelegte
Innovationskommunikation muss

sich dies zu Eigen machen, indem
sie alle relevanten Bezugsgruppen
einbindet — auch die eigenen Mit-
arbeiter — und alles daran setzt,
neben dem ,Spirit of Innovation®
auch konkrete Vorstelluneen tiber
den praktischen Nutzen neuer
Prozesse, Anwendungen und Pro-
dukte zu vermitteln. Noch wichti-
ver ist freilich eine Einsicht, auf
die der finnische Innovationsfor-
scher Hkka Tuomi hingewiesen
hat: Innovationen entstehen erst
dann. wenn sich die soziale Praxis
indert. Verschiedene Nutzer und
Bezugsgruppen kinnen die gleiche
lechnologie oder Dienstleistung
villig unterschiedlich anwenden.
Fin eingiingiges Beispicl sind
SMS-Textnachrichten auf dem
Mobiltelefon — die heutige |, Killer-
\pplikation" war zuniichst nur als
erainzende Funktion gedacht.
Fiir die Innovationsfihigkeit von
Unternehmen bedeutet dies: Eine



