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Auftrage um jeden Preis?

Bei der Auftragsbeschaffung und -vergabe wird mit harten Bandagen gekampft. Das ist schon
seit Jahren so. Denn es geht fiir viele Druckereien um jeden Auftrag. Aber muss es auch um
jeden Preis sein? Inzwischen mehren sich die Stimmen, die vor einer Eskalation warnen und das
Einkaufsverhalten von Agenturen und deren Kunden kritisieren.

Die Digitalisierung hat unser priva-
tes und berufliches Leben zweifellos
verandert. Die digitalen Kommuni-
kationsformen reichen von E-Com-
merce-Einkaufsplattformen (iber so-
ziale Netzwerke und verbinden die
vielfaltigen Medien miteinander. Fiir
viele mag das ein Segen sein, fiir die
Medienproduktion ist es neben den
durchaus vorhandenen Vorteilen je-
doch auch ein Fluch. Denn das Me-
dium Print und damit die klassische
Printkommunikation haben dadurch
offensichtlich erheblich an Wert-
schatzung verloren.

Zu diesem Schluss kommt auch der
deutsche Fachverband Medienpro-
duktioner (f:mp.), der diese besorg-
niserregenden Fakten zum Anlass
nimmt, sich kritisch mit dem Ein-
kaufsverhalten in der Branche aus-
einanderzusetzen und sich fir eine
iiberlegte Beschaffungspolitik ein-
zusetzen. Dies darf um so héher be-
wertet werden, da die Mitglieder
des Verbandes nach dessen Anga-
ben immerhin ein Print-Einkaufsvo-
lumen in Hohe von 3,1 Mrd. Euro
verantworten.

Vorstand und Geschaftsfiihrung des
fimp. sind sich bewusst, dass ihre
Stellungnahme lediglich dazu die-
nen kann, dass Dienstleister und
Printbuyer die aktuelle Situation
iiberdenken und sie ihr Verantwor-
tungsbewusstsein fiir die gesamte
Medienindustrie scharfen. Natirlich
steht dahinter aber auch die Hoff-
nung, dass sich zumindest ansatz-
weise neue Handlungsmotive fiir
den Printeinkauf ergeben.

Denn die aktuelle Situation schadet
allen am Druckprozess Beteiligten.
Zudem ist bei etlichen Auftragge-
bern das Wissen um die Wirkung von
Print offenbar ebenso verloren ge-
gangen wie das Wissen um deren
technische Herstellung. Dies, so fol-
gert der f:mp., sei eine Entwicklung,
die Schnappchenjagern Vorschub
leiste, die mit ihrem Verhalten den
Wert von Kommunikation immer
weiter herabstuften.

Werte iiber Bord werfen?

Durch den stetigen Wandel miissen
sich Unternehmen der Medienpro-
duktion technologisch und strate-
gisch permanent neu orientieren
und dabei immer wieder neue Anfor-
derungen erfillen. Wandlungsfahig-
keit ist fiir die gesamte Produktions-
kette vom Design bis zum Finishing
deshalb ein wesentliches Kriterium,
um heute zu bestehen und in der
Zukunft erfolgreich sein zu kénnen.
«Dennoch diirfen die Verénderun-
gen nicht so weit gehen, dass tra-
gende Werte einfach iber Bord ge-
worfen werden. Leider ist das in Teil-
bereichen jedoch bereits gesche-
hen», schreibt der f:mp in seiner
Stellungnahme.

Deutlich werde dies am Einkaufsver-
halten einiger (vor allem) internatio-
naler Einkaufs- und Produktions-
agenturen — teilweise auf Forderung
der Kunden. Das habe in den letzten
Jahren wahrnehmbare negative Fol-
gen nach sich gezogen. Erschre-
ckend sei dabei, dass solche fiir die

Medienindustrie ruindsen Vorge-
hensweisen oft ohne Not von Unter-
nehmen forciert wiirden, die aus
hoch profitablen Branchen kommen.
«Die notige Wertschatzung fiir zu er-
bringende Leistungen der Medien-
industrie ist hier nicht mehr vorhan-
den. So haben sich jetzt auch bei
Einkaufern in Werbeagenturen, Pro-
duktionsagenturen und bei Drucksa-
cheneinkaufern auf Kundenseite Sit-
ten etabliert, die zum Nachdenken
anregen sollten.»

Die vom Fachverband beobachteten
Methoden sind in der Druckindustrie
weitestgehend bekannt und tagtag-
lich Grund fiir Unmut. Doch die
Wucht der vielen kleinen Argernisse
wird in ihrer kompakten Zusam-
menstellung des f:mp. erst wirklich
deutlich.

Die taglichen Argernisse

¢ Internationale Einkaufsagenturen
nutzen elektronische Kommunika-
tionsmittel, um fiir Kampagnen bis
zu 100 Druckdienstleister und mehr
gleichzeitig anzufragen.

e Die Komplexitat der Ausschrei-
bungen und der angefragten Pro-
dukte ist oft grenzenlos und bindet
hohe Ressourcen in den Kalkula-
tionsabteilungen.

e Ausschreibungen werden immer
ofter tber Internet-Auktionen «ver-
handelt.

¢ Nach umfangreichen Ausschrei-
bungen werden die Preise der giins-
tigsten Anbieter im Nachgang mit
webbasierten Niedrigstpreis-Bieter-

Systemen noch weiter nach unten
getrieben.

e Die Preise von Online-Druckereien
werden gezielt dazu eingesetzt,
mittelsténdische Druckereien mit
Billigpreisen zu konfrontieren und
dadurch den Preisdruck auf sie zu
erhohen.

e Anfragen werden oft ohne das
notige Fachwissen gestellt. So er-
halten Druckereien Anfragen, die
gar nicht fiir den vorhandenen Ma-
schinenpark geeignet sind und
auch nicht effizient produziert
werden kénnen.

* Anfragen sind haufig sachlich und
fachlich nicht eindeutig, unvollstan-
dig oder eher unscharf formuliert,
sodass eine Kalkulation nahezu
unmdglich ist. Vom Dienstleister
wird aber ein Preis auf den Punkt
verlangt.

e Gleichzeitig werden mdgliche Zu-
satzaufwénde aufgrund von Ande-
rungen, Erganzungen und Erweite-
rungen im Auftragsfall von vorn-
herein ausgeschlossen. Zusatzkos-
ten durch Anderungen und Abwei-
chungen im laufenden Prozess hat
oft der Dienstleister zu tragen.

e Anfragen suggerieren druckbare
Daten. Treffen diese dann ein, sind
sie oft nicht zu gebrauchen und
miissen nachgearbeitet werden.
Diskussionen (iber die dafir entste-
henden Kosten sind an der Tages-
ordnung.

e Daten kommen (zum Teil erheb-
lich) spater als angekiindigt, der
Endtermin ist jedoch bindend.
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Der Fachverband Medienproduktioner e. V. (f:mp.) dussert grosse Bedenken
angesichts des Einkaufsverhaltens in der Druck- und Medienindustrie.
Vorstand und Geschéftsfithrung des f:mp. wollen mit ihrer Stellungnahme
zum Einkaufsverhalten Anlass dazu geben, dass Printbuyer und Dienstleister
ihr Verantwortungsbewusstsein fiir die Medienindustrie scharfen.

Natirlich werden auch die Preise fiir
Drucksachen durch den marktwirt-
schaftlichen Wetthewerb geregelt.
Aber auch dieser unterliegt Werten
und Grundregeln beziiglich Fairness,
die eingehalten werden sollten, for-
dert der f:mp. Leider sei die Entwick-
lung jedoch an einem Punkt ange-
kommen, an dem nicht nur ein
enormer volkswirtschaftlicher Scha-
den verursacht werde, sondern sich
auch die Umgangsformen in der
Branche verscharft hatten. Original-
ton f:mp.: «Die Einkaufsmacht setzt
die Branche so unter Druck, dass in
Kombination mit mangelnder Fach-
kompetenz der Printbuyer und
einem oft unfairen Geschaftsgeba-
ren das Fortbestehen der Branche
ernsthaft gefahrdet wird. Das spie-
gelt sich nicht nur in den Preisver-
handlungen, sondern auch in den
teilweise utopischen Zahlungszielen
wider.»

Leistung wertschatzen

Dass die Branche an der aktuellen
Entwicklung nicht unbeteiligt ist,
raumt auch der f:mp. ein. Dennoch
habe sich die Situation so zuge-
spitzt, dass der Fachverband die
Grundwerte kooperativer Geschéafts-
verhéltnisse wieder in den Mittel-
punkt stellen mochte. Deshalb for-
muliert er in seiner Stellungnahme
noch einmal Sinn und Zweck der
verschiedenen Aufgaben:

1. Printbuying stellt die Herausfor-
derung an den Auftraggeber, ein op-
timales Produkt zu einem angemes-
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senen Preis zu organisieren. Infolge-
dessen sollten alle Prozessbeteilig-
ten ihre beste Leistung zu einem
Preis anbieten, der dieser Leistung
auch entspricht.

2. Printbuyer, die Druckauftrage wis-
sentlich unterhalb der Gestehungs-
kosten platzieren, unterhohlen den
gesamten Markt. Das hat ernste
wirtschaftliche Folgen, die in immer
weiteren Preiserosionen resultieren.
3. Printbuyer sollten die Leistung
und Qualitat eines Dienstleisters
wertschatzen und respektieren. Die
in Auftrag gegebenen Produkte stel-
len einen Wert dar, der sich nicht
zuletzt im Wert der Kommunikation
niederschlagt.

Kooperatives Miteinander

Qualitatsverluste konnen nicht im
Sinne eines Auftraggebers sein, der
von Printprodukten einen bestimm-
ten Erfolg erwartet. Medienproduk-
tioner und Printbuyer sollten sich als
Einkaufer der Verantwortung gegen-
tiber ihren Lieferanten bewusst sein
und faire, berechenbare und trans-
parente Verhandlungen <auf Augen-
hohe» unter Partnern fiihren. Aus-
schreibepraktiken dirfen nicht nur
zum Ziel haben, allein den aller-
giinstigsten Einkaufspreis zu erzie-
len, sondern miissen auch 6kologi-
sche, sozialpolitische und qualitative
Gesichtspunkte berticksichtigen.

Printbuyer sowie Werbungtreibende
sollten sich dariiber im Klaren sein,
dass der Einkauf von standardisier-
ten, industriellen Druckprodukten

iber den Preis nur eine Seite der
Medaille ist. Langfristiges Ziel muss
es sein, dass die Auftraggeber in Zu-
sammenarbeit mit Medienproduk-
tionern und Druckereien ihre Print-
produkte so weiterentwickeln, in-
telligenter gestalten und positionie-
ren, dass diese im Rahmen der Me-
dienkonvergenz ihre unbestrittenen
Vorteile ausspielen konnen. Das ist
sicherlich nicht dber den Preis zu
realisieren, sondern kann nur das
Ergebnis eines partnerschaftlichen
Miteinanders sein.

Gemeinsame Sache

Zugleich richtet der f:mp. die drin-
gende Aufforderung an Druckdienst-
leister, zu reellen Preisen anzubie-
ten. Dazu gehore auch, dass die Ma-
schinen nicht im wortlichen Sinn
wum jeden Preis» ausgelastet wiir-
den. Dazu gehdre aber auch der
Mut, nicht jede scheinbar lukrative
Anfrage zu einem Dumpingpreis an-
zubieten. «Die Erfahrung sollte ge-
lehrt haben, dass auf Anfragen meist
weitere Verhandlungsprozesse fol-
gen, die dann eine zusatzliche Preis-
reduzierung zum Ziel haben», warnt
der Fachverband.

Was der f:mp. zum Teil sehr diploma-
tisch formuliert hat, liesse sich auch
anders umschreiben. Das wiirde die
Situation aber wahrscheinlich auch
nicht retten. Weder auf der einen,
noch auf der anderen Seite.
Stattdessen konnten aber Produk-
tioner und Druckereien ihre Kunden
dariiber informieren, wie oft sie

schon Auftrége gerettet haben, weil
Anfragen oder Auftrage von Agentu-
ren nicht richtig aufbereitet waren.
Damit wiirde deutlich, dass derjeni-
ge, der nur den Preis driickt, noch
langst keine Ahnung vom Entstehen
einer Drucksache hat.

Um so schlimmer ist es dann, wenn
Druckereien, nur um an einen Druck-
auftrag zu kommen, umfangreiche
Gestaltungs- und Vorstufenarbeiten
anbieten, die im Druckpreis mit ent-
halten sind und nur knapp iiber dem
Papierpreis liegen. Damit schaden
sich die Druckereien nicht nur selbst,
sondern auch ihren seriésen Kunden
aus der Werbe- und Agenturszene.
Dass dies keine Einzelfdlle sind, ist
vielen Kreativen bekannt. Hier bau-
en die Druckereien eine neue Front
gegen die auf, mit denen sie eigent-
lich gemeinsame Sache machen und
mit denen sie kooperieren sollten.

Auch einmal «Nein» sagen

Ja, es kann durchaus schwer fallen,
auch einmal «Nein» zu sagen. Und
es gibt sicherlich gentigend Griinde,
warum man nicht ablehnen machte.
Doch wer seine Kosten kennt, weiss
auch, wo die Schmerzgrenze ist. Zu-
dem sind <billige Kunden> oft auch
die, die am meisten Arbeit machen.
Arbeit, die nicht gebiihrend be- und
entlohnt wird. Das aber kann nicht
der Sinn der Sache sein.

> www.f-mp.de
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Papiere mit Charakter

Papier ist ein wichtiger Teil der Markenidentitat und wie die  I6sungsorientiertes Vollsortiment. Denn was auch immer
Marke selbst Teil des Ausdrucks eines unternehmerseitigen  lhre Markenidentitat oder Ihr Produkt auszeichnet, die
Versprechens an seine Kunden. Die Munken Designpapiere  Munken Designpapiere verleihen noch mehr Eigenstandig-

Polar, Lynx und Pure bieten sich an fir ein durchgangiges,  keit und unterstreichen den Charakter.

www.munkendesign.ch
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