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Auf der Suche nach dem
effizienten Druck

Neue AnstoBkettenkonzepte und Ziel-
gruppen-spezifische Kommunikation be-
deuten immer auch, dass sich die Pro-
duktionskosten der Werbemittel andern.
Wenigstens strukturell, und das heif}t oft
genug, dass die ausgehandelten Rahmen-
vertrdge neu austariert werden miissen.

Der Katalog steht heute aber auch
ohne deutliche Anderungen in der Nach-
fass-Strategie unter Kostendruck: Das
Ziel des Versenders ist es, nur mit Arti-
keln auf den Markt zu kommen, die auch
vom Kunden gekauft werden. Diese Ar-
tikel miissen also {iber verschiedene Ver-
triebskandle wie Katalog, Internet, Ra-
dio, TV oder Stationdrhandel internatio-
nal angeboten werden. Multi-Channel-
Strategien fithren dazu, dass die Koste-
neffizienz von Printprodukten gesteigert
und deren Einsatz, z.B. Renner/Nieten
Kataloge, tiberdacht werden muss.

Optimierungspotential gibt es
immer

"Durch die verdnderte Mediennut-
zung, wie etwa der virtuelle Katalog im
Internet, nimmt der Kostendruck auf Ka-
taloge noch stirker zu." Roel Baaima
kennt die Situation der Herstellungsab-
teilungen in Versandunternehmen genau.
Als externer Berater mit langjahriger Er-
fahrung aus dem Tiefdruck und Rolle-
noffset-Druck ist er iiberzeugt, dass in
neun von zehn Betrieben erhebliches
Einsparungspotential vorhanden ist.

Das gilt auch und gerade fiir grof3e
Unternehmen, sogar international aktive.
"GroBe allein fiihrt nicht automatisch zu
besseren Konditionen," weifl Baaima.
Zwar seien die Preise heute nicht mehr
auf dem Niveau, das vor der Offnung der
osteuropdischen Mirkte gegeben war.
Dennoch: "Der Versandhandel hat lange
Zeit die hohen Herstellungskosten ak-
zeptiert. Und tut es zum Teil noch heute."

Mit seinem Businesskonzept macht
sich Baaima unter den Lieferanten teil-
weise keine Freunde. Neue Lieferanten
freuen sich aber wenn Sie durch die un-
konventionelle Vorgehensweise Chancen
bekommen. Wohl aber nutzen grofle
internationale Unternehmen seine Exper-
tise. Obwohl sein Beratungsangebot ur-
spriinglich auf mittlere Unternehmen ge-
miinzt war, hat er heute vorwiegend gro-
e Kunden mit Werbevolumina von 10
Mio. bis 100 Mio. EUR gefunden.

Sollten diese Unternehmen nicht
durch Ausschreibungen selber den besten
Preis erreichen konnen? "Einsparung
heifit nicht einfach in '"Polen' drucken
warnt Baaima. Er rét dazu, prozessorien-
tiert zu optimieren, von der Vorstufe bis
zur Distribution, mit Blick auf die "Total
Cost of Ownership" (s. Grafik). Das Ein-
kaufsverhalten der Unternechmen dndert
sich: sie bedienen sich kompetenter
Unterstiitzung um Einsparungspotentiale
aufzudecken. In den unterschiedlichen
Wertschopfungsstufen seien jeweils ein-
zeln Sparpotentiale versteckt, die im
Ausschreibungsverfahren nie aufgedeck
werden konnten.

Auf einen Referenzpunkt hin
verhandeln

"Wir raten dazu, nicht nur Formate
und Papiersorten, Seitenzahlen und
Grammaturen zu betrachten. Es lohnt
sich héufig, auch die Details zu analysie-
ren." Hier komme es mehr als alles ande-
re darauf an, die technischen Mdglich-
keiten und Markte zu kennen. "Fiir eine
gute Analyse zdhlen die in der Vergan-
genheit durchgefiihrten Projekten nur
20 %. Die anderen 80 % sind technisches
Wissen und Erfahrung, vor allem iiber
Prozesse, Produktionsmoglichkeiten und
Mirkte."

Eine europdische Datenbank hat Baai-
ma mit einer Simulationssoftware ver-
kniipft, die ihm erlaubt, einen Referenz-
punkt zu erkennen. Auf den wird dann
hin verhandelt. Solche Referenzpunkte
helfen auch, Schwachstellen zu erken-
nen, wenn ein Angebot buchstiblich zu
gut ist, um wahr zu sein.

Der Bedarf bei den Versendern sei
auch deshalb so grof3, weil Unternehmen
oft nur ungern aus gewohnten Bahnen
("wir kaufen schon zu Top-Konditionen
ein") ausbrdachen und die europdische
Konsolidierung in der graphischen Indu-
strie zu Wettbewerbsnachteilen fiihrt. Ba-
aima bezieht mit seinem Businesskon-
zept Position und zwar fiir den Kunden
und tritt daher nie als Broker auf. Die
GuV-wirksamen Einkaufsvorteile wer-
den nach Projektabschluss in regelmafi-
gen Anldssen auf Nachhaltigkeit gepriift
und ggf. nachjustiert.

www.msm-baaima.com

Einsparungen TCO Basis

100 %

Einsparungen:

Budget Alt

Prozessschritt 1 = 3 %
Prozessschritt 2 = 4 %
Prozessschritt 3 = 2 %
Prozessschritt 4 = 2 %
Prozessschritt 5 = 1%

-

Einsparungen

-

Budget Neu

70 %



