LEISTUNGSTEST Multifunktionssysteme

Halbe Wahrheit, volle Kosten

Klickpreismodelle gibt es schon lange. Dabei
haben es Anbieter von Multifunktionssyste-
men auf das gesamte Druckvolumen ihrer
Kunden abgesehen. Fiir diese gilt es,
héchste Wachsamkeit bei ihrer Ent-
scheidung fir das richtige Konzept
walten zu lassen. Denn langst
nicht alles, was glanzt, ist Gold.

unehmend 16sen multifunkti-
onale Systeme die Stand-alo-
ne-Kopierer, -Drucker, -Scan-
ner und -Faxgerdte in den
Unternehmen ab. Diese kom-

plexen, in den Netzwerken
der Unternehmen eingebundenen Gerite er-
fiillen die Anforderungen eines 6konomisch
sinnvollen Outputmanagements. Dies setzt al-
lerdings voraus, dass sie richtig eingesetzt wer-
den und jederzeit einwandfrei funktionieren.

Die Notwendigkeit einer absoluten Zuver-
lassigkeit verleiht dem Service eine stets gro-
Bere Wichtigkeit. Und mit Service ist nicht nur
eine Hotline gemeint oder die Noteinsétze von
Technikern bei Ausfillen. Vielmehr geht es da-
rum, Maschinenparks in Firmen so zu betreu-
en, dass von der Anschaffung des Geréts bis
zum Ablauf des Vertrags stetige Verfligbarkeit
sichergestellt ist — mit Blick auf die bestmogli-
che Wirtschaftlichkeit.

BOXENSCHIEBEREI ADE?

Umfassender Service und kompetente Be-
treuung sind also angesagt. Harte Zeiten fiir
diejenigen, die sonst nichts konnen, als nur
Boxen schieben. Und die mittlerweile in der
realen Wirtschaft angekommene Rezession
macht die Sache fiir sie nicht einfacher. Da
Kunden weniger kaufwillig sind und Kreditin-
stitute weniger bereit, ohne Weiteres die Gera-
te zu finanzieren, miissen die reinen Hard-
ware-Anbieter als Erste dran glauben und
schwere Einbuflen in Kauf nehmen.
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Ganz andere Perspektiven stehen dagegen
denjenigen offen, die sich der Chancen be-
wusst sind, die ihnen ein gut verstandener
Service am Kunden bieten kann. Schaffen sie
es, ins Service- und Losungsgeschift mit der
notigen Konsequenz und Seriositdt einzu-
steigen, haben sie es als Dienstleister leich-
ter, auch in unsicheren Zeiten — vielleicht
gerade wegen der Unsicherheit — ihre Kund-
schaft dauerhaft an sich zu binden.

Zu den Hauptthemen des Service- und
Losungsgeschifts gehort das von beinahe al-
len MFP-Anbietern als das universale Sparre-
zept propagierte Seitenpreiskonzept. Bei al-
len Klickpreis-Modellen geht es bekanntlich
darum, fiir jede Seite einen einheitlichen
Preis zu verlangen, egal ob es sich um eine
kopierte, gedruckte, gefaxte oder gescannte
Seite handelt. Erreicht wird dies, indem man
die in der Regel eher heterogene, weil mit der
Zeit gewachsene Kopierer- und Druckerland-
schaft durch leistungsfdhige multifunktiona-
le Systeme ersetzt.

VORGETAUSCHTE ANALYSE?

Jedoch riickt dabei ein wichtiger Aspekt bei
vielen Anbietern in den Hintergrund. Die Tat-
sache, dass die intelligenten Maschinen nicht
nur kopieren, drucken und das Ubliche kon-
nen, sondern sie sich zudem dank Schnittstel-
len in Geschiftsabldufe integrieren lassen und
somit eine bessere Gestaltung der Arbeitspro-
zesse erlauben, steht zwar in den Werbepros-
pekten, dies wird aber bei den vorgeschlage-
nen Konzepten selten bedacht. Viel zu oft
herrscht in der Praxis doch noch die Boxen-
schieber-Mentalitdt, auch wenn sie von allen
Protagonisten unisono verpont wird, doch am
Ende geht es fast wie immer darum, so viele
Maschinen im Feld zu haben wie nur méglich
und die Lager leer zu rdumen.

Das wirtschaftliche Potenzial der kom-
plexen Outputsysteme zu erschliefen, be-
darf aber durchdachter Konzepte und Ex-
pertenwissen. Zwar fithrt die Anbindung der
Geréte in jedem Unternehmen die IT-Abtei-
lung problemlos durch. Und auch in kleine-
ren Firmen findet sich immer ein Mitarbei-
ter, der iiber geniigend Kenntnisse verfiigt,
um dies zu erledigen. Um alle Vorteile der
Maschinen zu nutzen, sind dennoch Model-

le gefragt, die in der Lage sind, den gesam-

VORSICHT:
Augenscheinlich
reduzierte Kosten
sind keinesfalls op-
timierte Kosten. Auf
Dauer hat der Kun-
de wenig davon.

ten Outputbereich im Unternehmen zu op-
timieren. Dies macht einzig eine ausfiihrli-
che Bestandaufnahme der Outputsituation
moglich, die zudem die Geschéftprozesse
durchleuchtet und sich sogar mit den Mitar-
beitern und ihren Gewohnheiten befasst,
um dann die notige Anzahl, den optimalen
Standort und die Ausstattung der benotigten
Gerite zu ermitteln. Dieses Verfahren, dass
den ganzen Workflow berticksichtigt, wird
allgemein als Analyse bezeichnet.

Doch was verbirgt sich wirklich hinter
dem Wort, das die ganze Branche ehrfiirchtig
und vollmundig ausspricht? Und wie konnen
Unternehmen eine gute von einer weniger
guten, ja sogar in manchen Féllen von einer
vorgetduschten Analyse unterscheiden? In
der Tat wird unter dem viel benutzten Begriff
allerlei verkauft. So zielt eine ,flache Analy-

se“ zundchst ausschlieRlich auf ein schnelles

Geschift und nicht auf den Kundennutzen.
Dabei steht die Kostensenkung im Mittel-
punkt: Es wird von vornherein eine Einspa-
rung von beispielsweise 15 Prozent abge-
macht. Der Anbieter schafft das auch, indem
er den Maschinenpark reduziert. Die in die-
sem Fall augenscheinlich reduzierten Kosten
sind aber keinesfalls optimierte Kosten. Auf
Dauer hat der Kunde wenig davon.

TUCKISCHE SOFTWARE?

Ganz anders bei einer ,tiefgehenden Ana-
lyse“, die nicht nur die Geréte-, sondern auch
die Personalkosten berticksichtigt. Denn nicht
allein die Maschinen verursachen Ausgaben.
Ihre Administration tut es ebenfalls. Durch
eine detaillierte Ist-Aufnahme der Kopier- und
Druckerumgebung und eine Mitarbeiterbe-
fragung ermittelt eine gut verstandene, »
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CHECKLISTE

Achtung, Stolperfallen!

Bei der Auswahl eines fur sie ad-
aquaten Seitenpreismodells haben
es Unternehmen nicht leicht. Einige
Aspekte verlangen von ihnen be-

sondere Aufmerksamkeit.

Achten Sie auf die Tiefe der Analyse.

Unter dem Begriff ,,Analyse” verkaufen Anbieter mitunter halbherzige Aktionen, die nicht darauf ausgerichtet sind, die

richtige Outputsituation im Unternehmen zu ermitteln, sondern einfach den Maschinenpark reduzieren, um eine opti-
sche, von vornherein angekiindigte Kostensenkung zu realisieren.

[Z-Xe3 18l EMPFEHLUNG: Bestehen Sie auf einer tiefzehenden Analyse, die durch eine detaillierte Ist-Aufnah-
me der Kopier- und Druckerumgebung und eine ausfiihrliche Mitarbeiterbefragung herausfindet, welche Gerate mit
welchen Funktionalitaten ausgestattet wo stehen sollen, und die zudem den gesamten Papier- und Tonerverbrauch

erfassen kann.

Achten Sie auf den Schutz Ihrer Unter-
nehmensdaten.

Es ist eine Menge an Informationen tiber ein Unternehmen, die wéahrend eines Analyseverfahrens zusammenkommen
kann. Diese Tatsache erweist sich als nicht ganz unbedenklich.

[Z-X& 18l EMPFEHLUNG: Regeln Sie die Analyse durch einen speziellen Vertrag. Die Vereinbarung soll nicht nur
klaren, was und wie unter die Lupe genommen wird, sondern auch, was mit den im Rahmen der Untersuchung gesam-

melten Daten geschehen soll.

_tonerpreeis [

Achten Sie darauf, wie der Preis fiir den
Toner abgerechnet wird.

In manchen Angeboten ist der Preis der Verbrauchsmaterialien nicht im gesamten Seitenpreis enthalten, wodurch Letz-
terer nur optisch verringert wird. Zudem muss sich der Kunde dabei selbst um die Tonerbeschaffung kiimmern, was Zeit
und daher Geld kostet. Er steht vor der unbefriedigenden Alternative, entweder auf eine regelmaBige Preiskontrolle zu
verzichten oder Engpasse in Sachen Toner hinnehmen zu miissen.

In anderen Féllen ist der Tonerpreis abhangig von dem Deckungsgrad. So kann der Anbieter nachberechnen, sobald der
Deckungsgrad hoher ist als vereinbart. Im umgekehrten Fall passiert in der Regel nichts und der Kunde bekommt kein
Geld zuriick.

[Z:X3 88l EMPFEHLUNG: Entscheiden Sie sich lieber fiir ein Modell, das die Tonerheschaffung inkludiert.
Fragen Sie zudem bheim Anbieter nach, ob Sie sich durch ein Angebot ,,a la carte“ absichern konnen nach dem
Motto: , Ich verbrauche mehr, ich zahle auch mehr — ich verbrauche weniger, zahle aber auch weniger.“

Finanzierungslaufzeit —

Achten Sie auf unseridse Vertragsklauseln
im Rahmen der Finanzierungslaufzeit.

Ein Seitenpreiskonzept lehnt sich immer an ein Leasingmodell an. Und da werden unseridse Konzepte angeboten, wie
zum Beispiel Innovationsleasing, das dem Kunden erlaubt, stets auf dem neuesten Stand der Technik zu sein. Sobald
ein Gerat auslauft, erhalt er das Nachfolgegerat. Dass mit jedem neuen System, das er erhalt, die Finanzierungslaufzeit
wieder von vorn anfangt, wird ihm zum Verhangnis: Er kommt namlich nie aus dem Vertrag heraus.

[Z.X& 8l EMPFEHLUNG: Die Vertragslaufzeit muss klar sein, vorzeitiges Abldsen gibt es nicht. Empfehlenswert
sind Laufzeiten, die nicht iiber vier, hdchstens fiinf Jahre hinausgehen.

Vertragsabschiuss -

Achten Sie beim Vertragsschluss auf das
Kleingedruckte.
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Es ist schon vorgekommen, dass im endgiiltigen Vertragsentwurf ganz andere — oder zusatzliche — Klauseln stehen als
im Erstentwurf. Dies meist in kleingedruckter Schrift.

[Z-X5 18l EMPFEHLUNG: Lesen Sie den vollstindigen Inhalt des Vertrags aufmerksam samt Kleingedrucktem.
Auch wenn Sie das Angebot vorher ausfiihrlich studiert haben, sollten Sie den finalen Vertrag nicht sofort unterschrei-
ben, sondern ihn mit dem Angebot vergleichen. Am besten verlangen Sie einen Blankovertrag und haben somit Zeit, alles
in Ruhe zu iiberpriifen.



> verbrauchsorientierte Analyse die ideale
Outputinfrastruktur und stellt fest, welche Ge-
rdte mit welchen Funktionalitdten ausgestat-
tet wo stehen sollen. Zudem erfasst sie den
gesamten Papier- und Tonerverbrauch — dazu
gibt es spezielle Software, die beispielsweise
die Zihlersysteme lesen kann. Im Ubrigen
sind Programme zur Unterstiitzung der Toner-
verwaltung inzwischen auch vorhanden, sie
konnen sich aber als tiickisch erweisen, wenn
sie etwa den Leerstand der Tonerkartuschen
melden, wenn dies noch gar nicht der Fall ist.

Ein Seitenpreiskonzept, das auf einer ge-
wissenhaften Analyse basiert, ist sowohl fiir
den Anbieter als auch fiir seinen Kunden
aufwéndiger. Doch haben beide mehr da-
von. Dem Kunden beschert es eine transpa-
rente Outputlandschaft und nimmt ihm die
Sorgen rund um die Verwaltung seines Ma-
schinenparks. Und dem Anbieter erlaubt es,
eine langfristige Kundenbindung zu errei-
chen. Dariiber hinaus ist er in der Lage, das
gesamte Volumen des Kunden zu erfassen,
was schlieBlich sein Ziel ist, da jede Seite,
die nicht zu seinem Konzept z&hlt, fiir ihn
Verlust bedeutet.

Idealerweise wird die Analyse vertraglich
geregelt. Dabei sollte der Kontrakt nicht nur
klaren, was und wie unter die Lupe genommen
wird, sondern auch, was mit den im Rahmen
der Untersuchung gesammelten Daten ge-

schehen soll. Dies ist ganz besonders ratsam,
wenn die Analyse kostenlos angeboten wird.
Immerhin sind es eine Menge Informationen
tiber ein Unternehmen, die wihrend eines sol-
chen Verfahrens zusammen kommen.

VERTRAGSGESTALTUNG

Ist die Analyse mit aller Seriositét tiber die
Biithne gegangen und finden Anbieter und
Kunde zusammen, gibt es fiir Letzteren noch
die Hiirde der Vertragsgestaltung fiir das ge-
samte Konzept. Bei der Formulierung der Ver-
einbarung ist wie immer in solch einem Fall
hochste Vorsicht geboten. Eine wichtige Frage
stellt sich am Anfang: Sind die Kosten fiir den
Toner bereits im gesamten Seitenpreis enthal-
ten? Ein Klickmodell exklusive Toner verringert
ndmlich den Preis nur optisch. Und da der
Kunde sich selbst um seine Beschaffung kiim-
mern muss — was eine nicht zu unterschétzen-
de und zeitraubende Aufgabe darstellt —, bleibt
der eigentliche Vorteil eines solchen Konzepts
und sein primérer Zweck aus: dem Kunden den
administrativen Aufwand abzunehmen. Der
Kunde steht vor der unbefriedigenden Alterna-
tive, entweder auf eine regelméRige Preiskont-
rolle zu verzichten oder Engpésse in Sachen
Toner hinnehmen zu miissen.

Ebenso sollten Vertragsnehmer hellhorig
werden, wenn der angebotene Klickpreis von

WICHTIG: Auch wenn der Vertragsnehmer vorher das Angebot ausfihrlich studiert hat, sollte er
den Vertrag nicht sofort unterschreiben, sondern ihn mit dem Angebot vergleichen.

dem Deckungsgrad abhidngig ist. Liegt
der Seitenpreis bei einer bestimmten Summe
fiir einen Deckungsgrad von beispielsweise
sechs Prozent, kann der Anbieter nachberech-
nen, wenn der Deckungsgrad hoher ist. Im
umgekehrten Fall passiert in der Regel nichts
und der Kunde bekommt kein Geld zurtick.

Eins miissen Unternehmen bedenken: Ein
Seitenpreiskonzept lehnt sich stets an ein
Leasingmodell an. Und auch da werden mit-
unter Angebote unterbreitet, deren Seriositét
zu wiinschen {ibrig l4sst. So versuchen man-
che Anbieter, ihren Kunden ein Innovations-
leasing unterzujubeln, wobei dem Unwissen-
den suggeriert wird, er schlieBe einen Vertrag
ab, der ihm erlaubt, immer auf dem neuesten
Stand der Technik zu sein: Sobald ein Gerédt
auslduft, erhdlt er das Nachfolgegerédt. Die
Tiicke dabei: Die Finanzierungslaufzeit be-
ginnt mit jedem neuen System wieder von
vorn und der Ahnungslose kommt nie aus
dem Vertrag heraus. Daher Vorsicht: Die Ver-
tragslaufzeit muss klar sein, vorzeitiges Ablo-
sen gibt es nicht. Empfehlenswert sind Lauf-
zeiten, die nicht tiber vier, hochstens fiinf
Jahre hinausgehen.

Und schlieRlich gilt es, wie bei jedem an-
deren Vertrag, alles aufmerksam zu lesen,
einschlieflich des Kleingedruckten. Wichtig:
Auch wenn der Vertragsnehmer vorher das
Angebot ausfiihrlich studiert hat, sollte er
den Vertrag nicht sofort unterschreiben, son-
dern ihn mit dem Angebot vergleichen. Am
besten verlangt er einen Blankovertrag und
hat somit Zeit, alles in Ruhe zu tiberpriifen.

Schaffen es Unternehmen, alle Stolperfal-
len aufzuspiiren und zu beseitigen, sind
Klickpreismodelle fiir sie durchaus empfeh-
lenswert und konnen ihre Dokumentenlogis-
tik erheblich verbessern - dies nicht nur in
Hinsicht auf Kostensenkung. Die Erfahrung
zeigt: Auch wenn das Thema Preis immer
noch eine grofe Rolle spielt, ldsst sich der
Erfolg eines Modells daran messen, ob sich
der Kunde in der vorgeschlagenen Lésung
erkennen kann, ob er die Antwort auf seine
spezifischen Probleme darin findet und ob er
dadurch letztendlich einen Baustein erhilt,
den er in das Gesamtkonstrukt rund um sei-
ne Geschiftsprozesse einfiigen kann und der
ihn dem ersehnten Unternehmenserfolg ei-
nen Schritt ndher bringt.

Graziella Mimic w
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