% BEST PRACTICE

IL. caso Linea Optima

Acquistare materiale di marketing e comunicazione: offrire valore

al cliente attraverso un modello competitivo d'acquisto

a cura di Francesco Cali, Managing director Valeo-in; Mario Colleoni, Amministratore delegato Linea Optima

INTRODUZIONE

PRESENTAZIONE SOCIETA

VALEO¥in)

COST PERFORMANCE

. LINEA OPTIMA
procurement painer
maiketing fiendly

Fig.1: La visione strategica Optima

Obiettivo di Optima ¢é stato quello di
individuare soluzioni per accrescere il valore
del processo d'acquisto di stampa e logistica
dei materiali di marketing communication.
Optima ha sviluppato un innovativo modello
d’acquisto dei materiali di stampa,
concepito per rinforzare il rapporto tra
marketing e procurement, che muove da
una chiara focalizzazione degli obiettivi

del procurement e aiuta il marketing a
soddisfare le proprie esigenze.

Il nuovo modello genera valore perché
considera linsieme dei parametri

del processo d'acquisto: li migliora
singolarmente e ne migliora lintera
gestione. Il modello di generazione del
valore si basa sul concetto di Total Value of
Ownership (TVO) che passa da una gestione
dei Costi Totali d’Acquisto (TCQ) alla
generazione del valore per il cliente. (Fig.2)

Il modello sviluppato (Print Procurement
Empowerment Solution) migliora le
performance nel processo di acquisto dei
materiali di marketing communication,
generando valore e vantaggio competitivo.
(Fig.3)

La creazione della Piattaforma di gestione
del catalogo prodotti e di preventivazione
dei costi (OPS - Optima Platform Solution)

e stato il motore del
modello di gestione e
miglioramento del valore
offerto ai clienti.

| Focus strategici sono
stati:

1. Creare un motore di
calcolo (Print Configurator
Platform) che rispecchi la
filosofia di Optima per:

e ricalcolare in tempo reale il miglior prezzo
per ogni prodotto richiesto;

e espandere la gamma di prodotti gestiti
con OPS;

e essere semplice [per marketing] e
trasparente (per procurement);

* essere caricato con i listini di tutte le fasi
che compongono il prodotto;

e essere facilmente aggiornabile in
termini di adeguamento dei listini prezzi ai
benchamark che rappresentano il valore
medio “competitivo” degli stampatori.

2. Creare un team con competenze
tecniche ed economiche composto da tre
persone dell ufficio preventivisti (UP) e da
cinque persone dell ufficio tecnico (UT) per
essere:

e analisti, capaci di analizzare con
periodicita mensile landamento dei

prezzi delle lavorazioni che compongono
la produzione di materiali di print
communication

e esperti di scouting di fornitori nel nostro
settore, aprendo la ricerca ai paesi dell'est
Europa (in particolare Slovenia, Serbia e
Polonia).

i

3. Definire delle regole di ingaggio dei
fornitori basati su un presupposto forte:
tutti i fornitori qualificati sulla produzione

di una singola fase possono lavorare con
Optima a condizione che accettino i listini
che definiscono i prezzi delle singole
lavorazioni. Tali listini sono definiti dal
nostro Ufficio acquisti tenendo conto di un
prezzo competitivo di mercato. Tale prezzo

€ comungue un prezzo che permette a

una azienda efficiente di prosperare nella
logica di rispetto del nostro codice etico che
prevede partnership di lungo periodo (long
term relationship). Tale prezzo viene esposto
in maniera trasparente a tutti i fornitori che
hanno superato la fase di qualifica. Nel caso
in cui il fornitore non riesca ad allinearsi a
tali listini, siamo disponibili ad affiancarli
nell'analisi dei processi per evidenziare quali
siano le aree di miglioramento. Operare con
Optima vuol dire, per i fornitori, avere dei
risparmi in termini di spese commerciali e
in termini di gestione delle commesse.

La competitivita ai clienti & garantita
attraverso:

e la costruzione dei preventivi che

viene guidata dal Print Configurator

che incorpora le regole tecniche, nostro
patrimonio costruito dall' ufficio acquisti nel
corso del tempo attraverso affiancamento
dei fornitori;

e la scomposizione dei costi totali

per singola fase di lavorazione (cost
breakdown);

e la creazione di cluster di prodotto che
rendono confrontabili i costi di produzione
di materiali simili, che differiscono o per
tirature o per formati a parita di altre
caratteristiche;

e lindirizzamento automatico del preventivo
verso la configurazione di tecnologia
(digitale vs offset vs rotativa) piti conveniente
in funzione del set di variabili (formato,
tiratura, costi di awiamentol;

e una ricerca continua di metodi per
generare savings da trasferire al cliente
attraverso scomposizione degli stessi in due
grandi famiglie:

- saving commerciali: si acquista al
benchmark di mercato e si effettuano
revisioni periodiche dei listini (almeno ogni
tre mesi] allinterno della piattaforma OPS;
- saving tecnici: si sfruttano le economie di
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scala e si abbinano pit lavori in produzione
al fine di ridurre gli sfridi. |

Fig.2: Il modello TVO Optima

Fig.3: Gli assi di generazione di valore del
modello Optima
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risponde alle domande sullimplementazione e sviluppo del progetto.

In particolare, quali sono le valenze e i punti chiave del modello sviluppato?

L'attualita del nostro modello e linteresse che sta suscitando derivano dal fatto che lavoriamo sul processo
attraverso una corresponsabilizzazione degli acquisti e del marketing su obiettivi comuni, sviluppando un modello
che ottimizzi il processo generando nuovo valore per il business. Il presidio di tale dinamica manifesta tutti i suoi
vantaggi nelle realta molto strutturate con team numerosi e diversi brand, ma nei suoi elementi salienti si applica
anche nelle realta pit semplici dove la stessa persona si occupa sia degli aspetti di marketing che di acquisto.

Quali sono i vantaggi e il valore che offrite al cliente?

Oltre a garantire una competitivita, il nostro impegno e offrire sempre piu servizi a valore, come per esempio un
account dedicato al cliente, un‘attivita di razionalizzazione e standardizzazione del catalogo prodotti e servizi per la
digitalizzazione del processo d'acquisto dove la piattaforma OPS ¢ il cuore tecnologico della nostra offerta.

Qual ¢ il ruolo dei fornitori nel valore che offrite al cliente?

| fornitori sono nostri partner e lavoriamo con trasparenza nella creazione di un rapporto orientato all'allineamento
della vision. Optima lavora attualmente con circa 200 fornitori, di cui 30 sono i principali, che ricevono '80% delle
commesse.

La strategia di allocazione delle quote di fornitura e di tipo “multiple sourcing”, ma con una innovazione Optima

che consiste nel rendere il prezzo di acquisto trasparente per tutti. [l metodo Optima & unico per tutti i fornitori; i
fornitori sanno che i risultati sono frutto di un benchmark di mercato.

Qual e il messaggio che vuole trasmettere al marketing e agli acquisti per ottimizzare il processo d’acquisto del
materiale di marketing e comunicazione?

Marketing e acquisti possono essere dei business partner.

Avendo competenze e formae mentis diverse, per interagire al meglio apportando valore aggiunto per il business
devono ritrovarsi su una baseline condivisa fatta di:

- creazione di un linguaggio comune

- regole di ingaggio e di interazione lungo il processo chiare e note

- conoscenza e consapevolezza dei bisogni reciproci

- condivisione su obiettivi comuni (esempio saving certificato da reinvestire per sostenere l'aumento di attivita e
investimenti aziendali nel marketing).

Definita la baseline, possono esprimere al meglio le proprie peculiarita applicate al processo specifico:

 Per acquisti:

- assicurare il livello di servizio e di risultato atteso

- ottenere saving come risultato di negoziazioni commerciali e/o tecniche
- ridurre il numero di fornitori.

» Per marketing:
- sviluppare template di briefing per fare richieste chiare e mirate
- sviluppare competenze tecniche.

Quali sono gli elementi chiave di sviluppo dei prossimi anni?

Sicuramente affiancare le aziende attraverso la divulgazione di contenuti e cultura per acquisti e marketing: infatti
siamo promotori di eventi rivolti a condividere come massimizzare il valore di acquisto dei prodotti di marketing e
comunicazione, toccando i temi della velocita, della complessita e della digitalizzazione.

Vogliamo inoltre essere partner delle aziende garantendo di essere continuamente aggiornati sugli sviluppi del
settore in termini di:

- competenze sui prodotti e tecnologie
- digitalizzazione dei processi

- competitivita

- velocita

- innovazione.

LESSONS LEARNED 1: PROBLEMATICHE-WORST PRACTICES

Principali problematiche emerse durante il progetto, soluzione implementata e suggerimenti

per evitare lo stesso problema su progetti successivi

Principali problematiche

Necessita di differenziarsi dai
clienti offrendo, oltre a prezzi
competitivi, servizi a valore
aggiunto

Migliorare la relazione

tra marketing e acquisti
corresponsabilizzandoli su un
obiettivo comune

Necessita di essere sempre
competitivi per offrire competitivita
ai clienti

Soluzione implementata

Sviluppo del modello PPES [Print Procurement Empowerment Solution] per
migliorare le performance nel processo di acquisto dei materiali di marketing
communication, generando valore e vantaggio competitivo

Sviluppo di un processo e di metodologie che permettono di sviluppare una relazione

collaborativa tra marketing e acquisti

Costante marketing d'acquisto e sviluppo accordi quadro con i fornitori partner per
poter garantire ai clienti le migliori condizioni di mercato

. LESSON LEARNED 2: IDEE DI MIGLIORAMENTO-BEST PRACTICE

Idee di miglioramento (relative a tempi, costi e qualita) identificate e applicate con successo durante

il Progetto e che possono essere estese ad altri progetti

Idee di miglioramento - Best Practice Risultato ottenuto
Sviluppare una piattaforma di gestione
del catalogo prodotto con l'obiettivo di
migliorare i costi d'acquisto e garantire una Piattaforma OPS customizzabile per cliente

velocita nella scelta e nella gestione del

catalogo prodotti del cliente

Diffondere all'interno del cliente le

Sviluppo di un piano formativo per sviluppare

conoscenze e le tecniche di miglioramento le competenze del cliente nell'acquisto di
delle performance del processo d'acquisto materiale di marketing e comunicazione

Sviluppare con i propri fornitori partner
un modello trasparente e condiviso di

Fidelizzazione e condivisione delle scelte

definizione dei costi e prezzi dei materiali di strategiche di Optima nei confronti del cliente

marketing e comunicazione

Area possibile estensione
Best Practice

Su tutte le categorie di
prodotti per marketing e
comunicazione

Per chi volesse proporre e condividere le esperienze della propria azienda: redazione(dtheprocurement.it
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