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Daswan

Der Druckermarkt schrumpft unabléssig weiter. Statt sich zu gramen,
schopfen seine Teilnehmer aber wieder Hoffnung, denn baoIIen /

wanderung und Durststrecke fir sie ein Ende haben. Dank Managed Pr
Services stehen die Tore zum gelobten Land nun weit offen. Die Verhei-
Bungen: Riesenwachstum fiir die Anbieter, saftige Einsparungen und endlose
Effizienz fur ihre Kunden ... Doch wie sieht die MPS-Wirklichkeit aus?
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ie Konsolidierung

des Druckermarktes

schreitet weiter voran
und es hat inzwischen den Anschein, als ob
mathematische Formeln das ganze Gesche-
hen beherrschen wiirden. Aus zwei mach
eins, lautet da die Regel, oder auch aus drei ...
Es ist nicht notig, Hellseher zu sein, um zu
wissen, dass sich nach diesem Ansatz die Rei-
hen noch schneller lichten werden.

Doch wie Untergangsstimmung sieht das,
was sich seit einiger Zeit in diesem leidge-
priiften Markt abspielt, gar nicht aus. Im Ge-
genteil: Hochgefiihle haben sich breitge-
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macht und alle, ob sie in ihrer Existenz
bedroht sind oder auch nicht, fithlen sich
in Goldgraberlaune. Drei Worter — ja gar
drei Buchstaben - haben eine ganze Bran-
che in Rausch versetzt: Durch ,Managed
Print Services®, kurz MPS, sollen nun alle
reich und erfolgreich oder reicher und er-
folgreicher werden.

UNKLARE DEFINITION

Also loben und preisen alle unisono
das neue Manna. Mit dem Managed Print
Services Park schaffte es die CeBIT so- »
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> gar, die Druckerhersteller in diesem Jahr
erneut nach Hannover zu locken. Doch be-
reits bei der Definition scheiden sich die
Geister und die Geschlossenheit ist schon zu
Ende. Denn unter dem etwas mysteriosen
Akronym MPS verstehen nicht alle das Glei-
che. Werden sie jedoch gefragt, ist die Ant-
wort dhnlich und es lauft stets darauf hin-
aus, dass alle alles bieten.

Ein Rundum-Angebot also, genauer ein
Rundum-Service-Angebot fiir den Betrieb
von Kopierern, Druckern und Multifunkti-
onssystemen. Warum nicht gleich so? Min-
destens versteht jeder den Begriff. Doch
wirklich neu ist die Sache nicht und Kom-
plettlésungen im Druck- und Kopierbereich
sind seit einigen Jahren der Standard. Nicht

L
GOLDGRABERSTIMMUNG:
MPS sollen den Anbietern

Kundenbindung und Wachstum
bescheren.
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erst seit heute verkaufen Hersteller ihre Pro-
dukte mit begleitendem Service. Dies reicht
von Finanzdienstleistungen iiber Wartung
und Schulung fiir Kunden und Mitarbeiter
bis hin zu kompletten Geschiftsmodellen.
Beispielsweise werden Klickpreiskonzepte so
ziemlich von allen namhaften Playern am
Markt angeboten — im Kopierermarkt tun sie
dies schon seit Jahrzehnten — und die Unter-
schiede zwischen den einzelnen Konzepten
erweisen sich bei ndherer Betrachtung als
eher marginal.

PREISKAMPF UMGEHEN

Das neuartige an MPS ist vielmehr die Tat-
sache, dass ein solches Angebot, auch wenn
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der Name es nicht vermuten ldsst, iiber den
Service rund um das Drucken hinausgeht
und ebenfalls Dienstleistungen zur Erstel-
lung und Administration von Dokumenten
bietet. ,Kein Dokument entsteht erst beim
Druck - der Prozess und somit auch die Kos-
ten fiir ein gedrucktes Dokument beginnen
bereits bei der Dokumentenerstellung®, er-
lautert der Bundesverband Informationswirt-
schaft, Telekommunikation und neue Medien
e.V. BITKOM. ,Ein optimales MPS-Konzept
zeichnet sich deswegen durch die Betrach-
tung des gesamten Dokumentenerstellungs-
prozesses aus; vom elektronischen Doku-
ment bis zur Ausgabe an der Hardware.“

Fiir die leidgepriiften Hersteller bedeuten
MPS vor allem eine Umgehung des Preis-
kampfs im Hardwarebereich. Durch die Kon-
solidierung der Druckerinfrastruktur, die
Versorgung mit Verbrauchsmaterialien sowie
Support und Service aus einer Hand erlauben
MPS zudem, wie alle verbrauchs- und nut-
zungsbasierten Abrechnungsmodelle vor ih-
nen auch, den Kunden nachhaltig zu binden.
Insbesondere die ldstige Konkurrenz durch
die Anbieter von Alternativtonern sollte sich
dadurch besser ausschalten lassen — Dienst-
leistungen hin oder her, der Verkauf von To-
ner erweist sich fiir die Branche immer noch
als lebenswichtig.

Doch wie grof§ ist der Kuchen, den sich die
iibrig gebliebenen Hersteller samt Fachhénd-
lern, immer mehr Systemhduser und Soft-
wareanbieter da teilen miissen? Laut dem
Marktbeobachter IDC (International Data
Corporation) sollte der europdische Markt
fiir Managed Print Services bis 2014 ein Volu-
men von vier Milliarden Dollar erreichen.
Lediglich 20 Prozent der europdischen Un-
ternehmen ab 500 Mitarbeitern wiirden der-
zeit MPS in Anspruch nehmen. Was den Mit-
telstand angeht: Er ist von vielen Anbietern
noch nicht richtig angesprochen worden. Es
gibt also noch Handlungsraum.

SCHUB IN RICHTUNG ABSATZ

Und alle handeln fleiBig. Unter dem Na-
men MPS werden Konzepte angeboten, wie
sie unterschiedlicher nicht sein kdnnen.
Vom rudimentédren Seitenpreiskonzept iiber
Wartungsvertrdge wie eh und je bis hin zu
Teillosungen fiir Druckkostencontrolling >
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> via Tools zur Uberwachung der Zihler-
stdnde ist alles dabei. Nur die Versprechen
sind sich dhnlich. Es geht iiberwiegend dar-
um, Einsparungen - 30 Prozent und mehr! -
zu realisieren, Transparenz zu schaffen und
fiir reibungslose Arbeitsprozesse zu sorgen.
Nur der Weg dahin gestaltet sich von Anbie-
ter zu Anbieter anders.

Es gibt dennoch einige Basiselemente,
die jedes MPS-Konzept beinhalten sollte.
Zunichst bildet die sogenannte Analyse, ei-
ne Bestandsaufnahme der Druckerinfra-
struktur, gepaart mit der griindlichen Unter-
suchung der Arbeitsabldufe, die Grundlage
eines gut verstandenen MPS-Konzepts.
Oberfldchlich darf sie nicht sein, auch keine
Alibi-Analyse mit anschlieBendem unpas-
sendem Standardangebot, das vor allem auf
einen kréaftigen Schub in Richtung Absatz -
von Gerdten und Verbrauchsmaterialien —

und Umsatz zielt.

DURFTIGE LEISTUNG

Die korrekt durchgefiihrte Analyse des
Istzustands gibt Auskunft dariiber, wie die
Geréteflotte sich zusammenstellt, wie die

WACHSAM BLEIBEN:
Unter dem Namen MPS
werden Konzepte ange-
boten, wie sie unterschied-
licher nicht sein kénnen.
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NACHHOLBEDARF: In Sachen
MPS ist der Mittelstand von
vielen Anbietern noch nicht
richtig angesprochen worden.

IT-Umgebung aussieht, wo die einzelnen
Maschinen stehen, was sie leisten kénnen
und inwiefern sie ausgelastet sind. Eine Be-
fragung der Anwender hilft, das Druckver-
halten im Unternehmen zu verstehen und
das Verbesserungspotenzial zu ermitteln.
Auch erfasst eine kundenorientierte Analyse
den gesamten Papier- und Tonerverbrauch.
In dieser Phase gilt es festzustellen, welche
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Anforderungen die neue Infrastruktur erfiil-
len muss.

Was die Analyse der Ausgangssituation
und der Bedarfe des Kunden angeht, bringen
die meisten MPS-Anbieter eine diirftige Leis-
tung. Nachdem sie sich ein schnelles Bild der
Druckerlandschaft gemacht haben, erneuern
sie diese teilweise durch zusétzliche Systeme.
Die Berlicksichtigung der Arbeitsabldufe
rund um die Dokumente: Fehlanzeige — die
Analyse bringt keinen bedeutenden Umsatz,
dies tun nach wie vor die Hardware und die
gedruckten Seiten. Daher die Empfehlung an
Unternehmen, unbedingt eine gewissenhafte
Analyse zu verlangen und dafiir auch zu zah-
len. Dies ist zwar sowohl fiir den Anbieter als
auch fiir den Kunden aufwendiger. Doch ha-
ben beide mehr davon.

VORSICHT GEBOTEN

Idealerweise wird die Analyse vertraglich
geregelt. Dabei sollte der Kontrakt nicht nur
kldren, was wie unter die Lupe genommen
wird, sondern auch, was mit den im Rahmen

Untersuchung gesammelten Daten ge-
hehen soll. Dies erweist sich als ganz be-
ders ratsam, wenn die Analyse kostenlos
eboten wird. Immerhin sind es eine Men-
n Informationen iiber ein Unternehmen,
dhrend eines solchen Verfahrens zu-
1men kommen.

Der Schwerpunkt von MPS - dies ldsst
schon die Wortkonstruktion erahnen - sind
die Services. Deshalb gilt es, falls im An- >
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> schluss an die Analyse Anbieter und Kun-
de zusammenfinden, einen Servicevertrag zu
erarbeiten. Dieser regelt sowohl Wartung und
Verbesserung der Leistung von Hardware und
Software als auch die Verwaltung der Flotte
und die Instandhaltung der Druckinfrastruk-
tur. Servicevertrage sind eigentlich nichts
Neues. Allerdings betreuen richtige MPS-
Konzepte nicht nur die eigene Hard- und
Software, sondern ebenfalls die von anderen
Anbietern - ein wichtiger Aspekt, da in Un-
ternehmen die Druckerlandschaft immer
noch heterogen ist: Unterschiedliche Syste-
me von verschiedenen Herstellern sind meist
die Regel. Auch Vertragslaufzeiten und Be-
sitzverhéltnisse variieren von Gerét zu Gerit.
Ein Konzept, das eine homogene Administra-
tion ermdglicht, spart Zeit, Geld und nicht
zuletzt auch Nerven.

AUF FLEXIBILITAT ACHTEN

Im Rahmen des Servicevertrags erweist
sich die Versorgung mit Verbrauchsmateria-
lien, das hei8t Papier sowie Toner oder Tin-
te, als eine reale Entlastung der sonst damit
betrauten Mitarbeiter. Idealerweise funkti-
oniert das Ganze automatisch: Spezielle
Tools sammeln die Angaben der Zdhlerstdn-
de, sei es direkt am Gerét oder aber via Ser-
ver. Sie ermitteln nicht nur den Auslas-
tungsstand der Systeme, sondern sind auch
in der Lage, selbststdndig Fehlermeldungen
an den Support und entgegengenommene
Bestellungen von Verbrauchsmaterialien an
die Hersteller zu schicken. Vorsicht: Pro-
gramme zur Unterstiitzung der Tonerver-
waltung kdnnen sich als tiickisch erweisen,
beispielweise wenn sie den Leerstand der
Tonerkartuschen melden, aber dies noch
gar nicht der Fall ist.

Und schlieBlich gilt es, bei der Gestaltung
des Vertrags auf Flexibilitdt zu achten, damit
sich die Leistung wenn ndotig an verdnderte
Bediirfnisse des Kontraktnehmers oder eine
neue wirtschaftliche Situation anpassen
lasst. So sollte jederzeit die Moglichkeit be-
stehen, sowohl das Druckvolumen, also die
Menge der gedruckten Seiten, als auch die
Anzahl der Systeme dndern zu kénnen. Dies
lasst sich in der heutigen Zeit umso besser
erreichen, da die Maschinen mittlerweile

nicht mehr gekauft, sondern dem Anwender
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gegen Nutzungsgebiihr zur Verfiigung ge-
stellt werden.

SERIOSITAT PRUFEN

Allerdings gibt es dabei eins zu beden-
ken: Ein Servicekonzept lehnt sich stets an
ein Leasingmodell an. Und auch da werden
mitunter Angebote unterbreitet, deren Seri-
ositdt zu wiinschen iibrig ldsst. So versuchen
manche Anbieter, ihren Kunden ein Innova-
tionsleasing unterzujubeln, wobei dem Un-
wissenden suggeriert wird, er schliefe einen
Vertrag ab, der ihm erlaube, immer auf dem
neuesten Stand der Technik zu sein: Sobald
ein Gerdt auslduft, erhélt er das Nachfolge-
gerdt. Die Tiicke dabei: Die Finanzierungs-
laufzeit beginnt mit jedem neuen System

SERVICEVERTRAG RICHTIG GESTALTEN: Ein
Konzept, das eine homogene Administration ermog-
licht, spart Zeit, Geld und nicht zuletzt Nerven.

wieder von vorn und der Ahnungslose
kommt nie aus dem Teufelskreis, also aus
dem Vertrag, heraus. Daher Vorsicht: Die
Vertragslaufzeit muss klar sein, vorzeitiges
Abldsen gibt es nicht. Empfehlenswert sind
Laufzeiten, die nicht {iber vier, hochstens
finf Jahre hinausgehen.

Gelingt es Unternehmen, das fiir sie
richtige Konzept zu finden, das ihnen eine
Antwort auf ihre spezifischen Probleme
gibt, erhalten sie ein Instrument an die
Hand, mit dem sie durchaus die von den
Anbietern versprochenen Ziele erreichen
konnen: Einsparungen, eine effizientere
Druckinfrastruktur und verbesserte Arbeits-
abldufe. Doch ist da fiir sie viel mehr her-
auszuholen, vorausgesetzt, sie lassen sich
bei der Vergabe ihres Druckerbetriebs an



einen Dienstleister nicht nur von betriebs-
wirtschaftlichen, sondern auch von strate-

gischen Uberlegungen leiten.

STRATEGISCH DENKEN

»Erste Unternehmen gehen heute schon
einen Schritt weiter und vollziehen einen
Quantensprung bei der Sicht auf ihre Output
Devices und begriinden damit einen neuen
Markttrend. Sie drehen den Spieff um und
sehen den Druck nicht mehr als ,zu kontrol-
lierendes Ubel’, sondern als ,ungeschliffenen
Diamanten®, weilf der BITKOM. ,So hat sich
zum Beispiel ein Unternehmen die strategi-
sche Frage gestellt, welche neuen techni-
schen Mdglichkeiten heutige digitale Druck-
techniken beziehungsweise Druck- oder
Dokumentenmanagement bieten und wie
man von diesen neuen Mdglichkeiten profi-
tieren konnte.“ Das Ergebnis zeige, dass neue
Druck- und Dokumentenmanagement-Tech-
niken die vorlagerte betriebswirtschaftliche
Sachbearbeitung mafgeblich verbessern und
beschleunigen konnen. Insgesamt werden
die Sachbearbeiter so nachhaltig entlastet,
dass es nicht mehr nétig sei, die wegen der
stark steigenden Geschéftsvolumina bereits
fest geplanten Neueinstellungen vornehmen
zu miissen.

Dieses Beispiel zeigt, welche Bedeutsam-
keit dem Thema Druck zukommt und wie
wichtig es ist, es innerhalb der gesamten
Unternehmensstrategie richtig zu positio-
nieren. Bedeutend ist der Druckbereich da-
riiber hinaus auch aufgrund der Gesetze und
Verordnungen, die gedruckte Dokumente,
sobald sie an Geschéftspartner geschickt
werden, einhalten miissen, der sogenannten
Compliance. ,Viele Unternehmen kdonnen
weder nachweisen, ob compliancerelevante
Dokumente iiberhaupt gedruckt, noch, ob
sie termingerecht versendet wurden®, be-
richtet der BITKOM. Erstaunlich, da immer-
hin Geschiftsfiithrer oder Vorstdnde gesetz-
lich direkt verantwortlich sind und
personlich haften. Sie sollten sich daher in-
teressiert daran zeigen, einer Verletzung der
Compliance anhand von Regularien im
Druckbereich zuvorzukommen.

Aullerdem sei in vielen Betrieben auch
nicht geregelt, wer im dezentralen Bereich

geheimhaltungsbediirftige Dokumente

tiberhaupt drucken darf und wie gewéhrleis-
tet wird, dass sie ausschlieBlich von befug-
ten Personen bearbeitet werden. ,Durch frei
am Drucker zugdngliche Dokumente sind
schon viele Betriebsgeheimnisse in falsche
Hénde geraten; das Gleiche gilt fiir nicht or-
dentlich vernichtete Fehldrucke oder Dru-
cke, die ,liberraschenderweise‘ nach einem
Druckerstorfall doch noch gedruckt wur-
den“, mahnen die Experten des Verbands.
Auch hier habe die Unternehmensleitung
ein origindres Interesse, Betriebsgeheimnis-
se zu schiitzen.

ES GIBT NOCH VIEL ZU TUN

Und nicht vergessen: Dokumente, die ein
Unternehmen verschickt, sind eine Art Visi-
tenkarte. Sind sie zerkndillt, verschmiert oder
schlecht lesbar, ist dies dem Image und dem
Ruf des Hauses nicht gerade dienlich und
lasst im Bezug auf seine Leistungen nichts
Gutes ahnen.
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WERTSCHOPFUNG NICHT
VERGESSEN: Wer sich bei der
Vergabe seines Druckerbetriebs
an einen Dienstleister nicht nur
von betriebswirtschaftlichen,
sondern auch von strategischen
Uberlegungen leiten lasst, kann
aus der Sache viel mehr
herausholen.

|

Eins steht auf jeden Fall fest: Es gibt noch
viel zu tun, sowohl fiir MPS-Anbieter als auch
fiir ihre Kunden. Die Ersteren diirfen bei der
Entwicklung ihrer Konzepte nicht linger an
den Anwendern vorbei denken. Und Letztere
sollten Managed Print Services wie einen
Baustein betrachten, den sie in das Gesamt-
konstrukt rund um ihre Geschiftsprozesse
einfiigen konnen und der sie dem ersehnten
Unternehmenserfolg einen Schritt ndher
bringen kann.

Was die Zukunft des Druckermarktes an-
geht, liegt sie eher in dem Bereich der Kun-
denansprache mittels ganzheitlicher Ange-
bote und umfangreicher Services a la MPS
denn im Bereich der Technologie, wo erst
einmal keine bahnbrechenden Innovationen
zu erwarten sind. Sicher ist: Managed Print
Services sind dabei, das Berufsimage einer
gesamten Branche zu verdndern und ihr An-
sehen zu steigern — schon allein deshalb ist
die Sache den Aufwand wert.

Graziella Mimic m
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