
Es gibt Fragen, die scheinbar so alt
sind wie die Menschheit und zugleich
soaktuellwieehundje.ZumBeispiel:
Wogibtes interessanteKunden(Ziel-
gruppen)? Was brauchen diese Kun-
den,was ist reizvoll für sie (Leistungs-
portfolio)? Was kann ich besser als
meine Konkurrenz (Alleinstellungs-
merkmal, USP)? Wie baue ich ein
gutes Verhältnis zu meinen Kunden
auf (Beziehungsmanagement)? Und
wie organisiere ich meinen Verkauf
(Vertriebsorganisation)?

Im Folgenden wird geschildert,wie
ein erfolgreiches Unternehmen im
Herzen Berlins sich mit diesen The-
menauseinandersetzte.

Das Unternehmen
Das Druckhaus Berlin-Mitte blickt
auf eine bewegte Vergangenheit zu-
rück. Vor rund 120 Jahren mitten im
Berliner Zeitungsviertel gegründet,
fand sich die Druckerei nach dem
zweiten Weltkrieg im Ostsektor der
Stadt wieder und wurde zu einem
„Volkseigenen Betrieb“ der DDR.
Nach der Wiedervereinigung wan-
delte sich das ehemalige „Druck-
kombinat Berlin“ (mit zuletzt 600
Mitarbeitern) binnen weniger Jahre
zu einer der modernsten mittelstän-
dischen Druckereien in der Region
Berlin-Brandenburg.

Flankiert war dieser Wandel von
größeren Investitionen in Gebäude
und Maschinen. Zugleich wurde ein
Rationalisierungs- und Automatisie-

rungsprozess in Gang gesetzt und
intensiv nach Wettbewerbsvorteilen
beziehungsweiseweiterenGeschäfts-
feldernAusschaugehalten.NeueGe-
schäftsmodelle wie „Drucken beim
Kunden“ oder ein ausgeklügeltes
„Papermanagement“ erwiesen sich
als wichtige strategische Weichen-
stellungen.

Als das „neue“ Druckhaus Berlin-
Mitte in den 90er Jahren an den Start
ging, gab es keine Auftragsstruktur
mehr, neue Kunden mussten gesucht
werden. Ein klarer Wettbewerbsvor-
teilbestand inniedrigenLohnkosten.
So erfolgte die Akquisition in erster
Linie über den Lohnvorteil, der zu
100 Prozent an die Kunden weiterge-
gebenwurde.

Trotz aller Automatisierung wird
daher auch heute auf manuelle Ferti-
gung gesetzt. Der Zugriff auf einen
spezialisierten Dienstleister mit rund
40 Mitarbeitern ermöglicht es, sehr
kurzfristig Konfektionierungsarbei-
tenauszuführen.

Heute reicht das Kompetenzspek-
trum von Repro- und Satzleistungen
über Digital- und Offsetdruck bis hin
zu vielseitigen Weiterverarbeitungs-
möglichkeiten. Das Unternehmen
bietet seinen Kunden kompletten
ServicevonderBeratungbiszumfer-
tigen Produkt. Ausgestattet mit 22
Druckwerken und der Leistung von
94 Mitarbeitern und 14Auszubilden-
den erwirtschaftet das Druckhaus
Berlin-Mitte einen Jahresumsatz von
etwa 14,4 MillionenEuro.

Das Projekt
Um den erfolgreichen Kurs weiter zu
stärken, wurde GC Graphic Consult
2006 mit der Erstellung und beglei-
tenden Umsetzung eines Vertriebs-
konzeptes beauftragt. Als zentrale
Aufgabenfelder wurden die Themen
„Vertriebs-Controlling“, „Vertriebs-
strategie“ und „Teamorganisation“
identifiziert. Folgende Fragen stan-
den imMittelpunkt:
�WelchebestehendenKundengrup-
penbietenPotenzialfüreineUmsatz-
ausweitung?
� Welche neuen Kundengruppen
können kurzfristig „bedient“ wer-
den?
� Welche Leistungen sind hinsicht-
lich der Kundenbedürfnisse von be-
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sonderer Bedeutung, und worin liegt
unterVermarktungsgesichtspunkten
der Wettbewerbsvorteil des Unter-
nehmens?
� Wie soll die zukünftige Vertriebs-
struktur gestaltet sein,um eine aktive
und permanente Neukundengewin-
nungsicherzustellen?
� Auf welche Art und Weise sollen
die Kunden angesprochen und über
das Leistungsvermögen des Unter-
nehmens informiertwerden?
� Wie sieht der Neukundengewin-
nungsprozess aus, und welche unter-
stützendenVerkaufsinstrumente sol-
leneingesetztwerden?

AusgangspunktfürdieDetailarbeit
war eine Analyse der bestehenden
Vertriebsdaten, um interessante und
weniger interessante Produkt- und
Kundengruppenzu identifizieren.

Zielgruppen
Zur Bewertung des Potenzials von
bestehenden oder künftigen Kunden
wurde eine Kundengruppenmatrix
erstellt. Beurteilungskriterien waren
Preisniveau,Eintrittsbarrieren, tech-
nischer Wettbewerbsvorteil, Anteil
der Fremdleistungen, Termindruck,
Betreuungsintensität,Marktvolumen
und USP. Anhand dieser Bewertung
wurden vier verschiedene Zielkun-

Das Druckhaus
Berlin-Mitte liegt im
traditionsreichen
Mosse-Zentrum der
Bundeshauptstadt.
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Auch in schwierigen Zeiten
gibt es oft Mittel und Wege,
durch eine Optimierung des
Vertriebs Umsatz und Rendite
nachhaltig zu steigern. Das
Druckhaus Berlin-Mitte ist
ein gutes Beispiel dafür.
Von Wolfgang Jeschke
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ne Aufgaben zu geben, erhielt er ein
individuellesCoaching.

Das Ergebnis
DerErfolgdesProjekteszeigtsichvor
allem in einer wesentlich verbesser-
ten Prozessverantwortung bei den
Mitarbeitern. Der Umgang mit den
Kundenistsichererundkompetenter
geworden, und auch das wirtschaftli-
che Denken hat sich positiv verän-
dert. Insgesamt ist „das Erlebnis
Druckhaus Berlin Mitte“ ausgepräg-
ter spürbar – und zwar sowohl bei
KundenalsauchbeiMitarbeitern.

Von Manager-Legende JackWelch
stammt die Erkenntnis: „Der Kunde
vergleicht uns mit der Konkurrenz
undstuftunsentwederalsbesseroder
schlechterein.Dasgehtwenigwissen-
schaftlichvorsich,istaberverheerend
für denjenigen, der dabei schlechter
abschneidet.“ Um bei diesem Ver-
gleich kein Risiko einzugehen, hat
das Druckhaus Berlin-Mitte gute
Vorsorgegetroffen. �

EineSerievon
Druck&Medienund
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k neuer Vertriebsideen
dengruppen definiert und Zielkun-
denlistenerstellt.

Produkte /Leistungen
UmeineindividuelleKundenanspra-
che und die aktive Vermarktung von
Produkten (nicht von Technologien)
zu fördern, wurde auf Basis der Ziel-
gruppendefinition ein Leistungsport-
folio definiert. Im Mittelpunkt stand
dabeidieAnalyse,welcheLeistungen
für die jeweilige Gruppe den höchs-
tenNutzenbringen.

Ansprachekonzept
Um die Kontaktaufnahme zum Kun-
denzuvereinfachenunddieDifferen-
zierung vom Wettbewerb deutlich zu
machen, wurde in Zusammenarbeit
mit einer Agentur ein personalisier-
tes und auf die Zielkundengruppen
abgestimmtesAnsprachekonzept auf
denWeggebracht.

Telefon-Akquise
Nachdem Zielkunden identifiziert
worden waren und der Kontakt über
das Ansprachekonzept aufgenom-
men wurde, galt es, diese Maßnah-
men in Verkaufserfolge umzusetzen.
ZurVereinbarungvonGesprächster-
minen wurde eine Mitarbeiterin für
eine qualifizierte Telefon-Akquise
geschult.

Vertriebsorganisation
Großes Augenmerk galt der Ent-
wicklung einer neuen Vertriebsorga-
nisation, die folgenden Nutzen stif-
tensollte:
� Gezielte Neukundengewinnung in
denselektiertenZielkundengruppen
(Hunter)
� Intensive Betreuung der bestehen-
denKunden(Farmer)
� Hohe Marktpräsenz durchAußen-
undInnenverkauf
� Steigerung der Kundenkontakt-
Rate

Es wurde eine neue Teamstruktur
(inklusive Raumkonzept) entwickelt
– mit zwei auf Kundengruppen spezi-
alisiertenTeams,die sich durch hohes
Markt- und Technologie-Knowhow,
bezogen auf die zentralen Kunden-
und Produktgruppen, auszeichnen.
ZurVerstärkungwurdeneineweitere
AußendienstmitarbeiterinzurUnter-
stützung der Marketing-Aktivitäten

undeinPraktikanteingestellt.Außer-
dem führte die Geschäftsleitung ein
neues Gehaltsmodell ein, das neben
dem (unveränderten) Grundgehalt
eine vom Umsatz des Unternehmens
abhängige Vertriebsprämie und eine
Leistungszulage vorsieht. Letztere
ergibt sich aus der definierten Zieler-
reichung desMitarbeiters.

Daneben wurde eine regelmäßige
„Vertriebsrunde“ etabliert, zu der
sichdiebetreffendenMitarbeiterein-
mal im Monat zusammenfinden. Sie
dient unter anderem der Steuerung
undTransparenz laufenderVertriebs-
und Marketingaktivitäten, der Bud-
get-Verfolgung, der Weiterentwick-
lung von Produkten sowie dem Er-
fahrungsaustausch.

Vertriebs-Controlling
Ziel der Entwicklung weiterer Con-
trolling-Toolswar:
� ein gesamtheitliches Bild zur Un-
ternehmens- und Kundenentwick-
lungzuermöglichen,
� eine Bereinigung der Kunden- und
Auftragsstruktur sowie die Konzen-
tration der Vertriebsaufgaben auf
rentable Kunden, Aufträge und Pro-
duktezuerreichen,
� freie Kapazitäten im Auftrags-
management zu schaffen, um diese
künftigfürVertriebsaufgabennutzen
zukönnen.

ZudiesemZweckentstandeinum-
fassendes „Vertriebs-Cockpit“ zur
monatlichen Aufbereitung der Um-
satz- und Ergebnis-Entwicklung bei
Neu- und Bestandskunden. Weitere
Tools wurden entwickelt für die Er-
fassung derAktivitäten bei Neu- und
Bestandskunden und für die Mitar-
beiterbeurteilung und Prämienbe-
rechnung.

Vertriebstrainingsund-Coachings
DemKundenbei jedemKontaktzum
Unternehmen ein positives Erlebnis
zu vermitteln, kann den kleinen Un-
terschied zum Wettbewerb ausma-
chen, der am Ende über Erfolg oder
Misserfolg entscheidet. Ziel eines
Vertriebstrainingswaresdeshalb,die
nächsten Schritte für eine noch stär-
kere Kundenbindung zu formulieren
und Ideen für Kundenerlebnisse zu
sammeln.UmdemVertriebsleiterdie
größtmögliche Unterstützung für sei-

Wolfgang Jeschke istGeschäftsführender
Gesellschafter derGCGraphicConsult,
Unterschleißheim/München.SeineBe-
ratungsschwerpunkte:Strategie,Vertrieb,
Organisation,Sanierung,M&A.

HerrPreißler,waswarendiewichtigsten
Meilensteine zumErfolg IhresUn-
ternehmens?
Einwesentlicher Faktorwar,dasswir schon
vor der drupa2004mit JDFangefangen
haben.
Brachtedas„Vertriebsprojekt“nach-
haltigenundmessbarenErfolg?

Ja!Ausgehend voneiner Planung von fünf Prozent habenwir die
Jahres-Zielstellungnochmals umzehnProzent gesteigert (Um-
satzziel).
WelcheMaßnahmenerwiesensichalsbesondersnützlich?
BesonderswirksameMaßnahmenwarendieEinführung
regelmäßigerVertriebsrundensowieVerbesserungendes
Ansprachekonzeptesunddes Internetauftrittes. Insgesamthat
sichdie persönliche Identifizierungder einzelnenMitarbeiter
deutlich verbessert.
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