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OfficeStar-
Gruppe
gestartet

Auf europaischer
Ebene hat sich Office-
Star in GroBbritannien
bereits als Marke eta-
bliert. Seit September
ist der von OfficeStar
Europe, Spicers und
Biiroring initiierte
Zusammenschluss von
Fachhandels-Unterneh-
men mit einer Start-
gruppe von 18 Teilneh-
mern auch in Deutsch-
land aktiv.

Mit der positiven Resonanz
und dem Interesse am

neuen OfficeStar-Konzept zeigt
sich Buroring-Vorstand Klaus
Kemper, der das Projekt in
Deutschland maBgeblich initiiert
und forciert hat, mehr als zufrie-
den. ,OfficeStar Europe, Spicers
und auch wir vom Biroring
sind zunachst von einer deutlich

kleineren Startgruppe ausgegan-
gen, vor allem auch deshalb,
weil Fachhandler hierzulande
bislang eher als abwartend und
stark auf ihre unternehmeri-
schen Freiheiten bedacht gal-
ten”, so Kemper. Mit der Start-
gruppe mit 18 Mitgliedern
werde man laut dem Vorstands-
chef ab Mitte September ,mit
voller Kraft voraus® Akzente set-
zen. Die beteiligten Handler be-

18

Aktiv in Sachen OfficeStar: Consultant Stefan Bosbach, der den Aufbau der Gruppe und die
Betreuung der Mitglieder iibernommen hat, hat seit Juni mit Romana Strothmann qualifi-
zierte Verstarkung mit Fachhandels-Erfahrung bekommen.

kommen damit eine grof3e
Chance, ihre lokalen Starken
wie Kundenkontakte und -bin-
dungen noch erfolgreicher um-
zusetzen.

Entscheidend sei jedoch nach
wie vor, wie servicestark und
unternehmerisch aktiv der ein-
zelne Fachhéandler vor Ort sei.
Durch die bei den Mitgliedern
eingerichteten ServiceCenter
soll ein bundesweites Netz ent-
stehen, das eine komfortable
Form der Versorgung mit Biiro-
material gewéhrleistet.

Bis 2004 sollen voraussichtlich
weitere 15 Fachhandler hinzu-
kommen. ZielgroBe fiir eine
bundesweit flachendeckende
Marktabdeckung sind 50 bis 60
Fachhandels-Unternehmen.
,Das Ziel von OfficeStar ist nicht
die pure GroBe, sondern die
Flachenabdeckung mit qualifi-
zierten und engagierten Fach-
handlern, die die Chancen einer
gemeinsamen, starken Marke
erkennen”, bestatigt Klaus
Kemper.

Das OfficeStar-Konzept und die
Umsetzungsphase

OfficeStar sieht sich generell als
Mittler zwischen Industrie und
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gewerblichem End-
verbraucher, und dies
auf internationalem
Niveau und mit einer
neuen Art von Ver-
bindlichkeit und
Durchsetzungskraft.
,Eine moderne Ver-
bundgruppe muss
heute mehr Konse-
quenz und Durchset-
zungsféahigkeit besit-
zen als in der Vergan-
genheit — und zwar
in Richtung Kunden
ebenso wie in Rich-
tung Industrie®, so
Stefan Bosbach, der
als Consultant den
Aufbau der Office-
Star-Gruppe beglei-
tet. ,Zu wenig Konse-
quenz in der Umset-
zung ist zum Teil

auch heute noch das Start mit 18 Mitgliedern: Erklirtes Ziel der OfficeStar-
gréBte Defizit der Ver- Gruppe ist die bundesweit flichendeckende Marktab-
bundgruppen. Das deckung; ZielgroBe sind rund 50 bis 60 Fachhéndler.

Hauptkennzeichen des

OfficeStar-Konzeptes ist

die Homogenitat und die damit nehmen. Dies zu erreichen,
verbundene Schlagkraft der teil-  setzt Durchsetzungsrechte der
nehmenden Fachhandels-Unter- ~ Gruppe gegentiber dem Einzel-
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nen voraus und den Willen so-
wie die Fahigkeit der Partner, in
Teilbereichen ihre Autonomie
einzuschranken. Dabei wurden
und werden alle wichtigen Ent-
scheidungen von den Handlern
mit Mehrheit gefallt”, erlautert
Bosbach einen ganz wichtigen
Punkt der Kooperation.

Der Erfolg der Gemeinschaft
wird durch Kernkonzeption,
Kernsortimente und Kernmarke
ting erzielt. Bosbach: ,Die
Handler der in Deutschland for-
mierten OfficeStar-Gruppe be-
sitzen die notwendige professio-
nelle Einstellung und damit ein-
hergehende betriebswirtschaftli-
che Rationalitt, sich an die Kern-
aussagen zu binden und diese
konsequent umzusetzen. Darin
unterscheidet sich unser Kon-
zept von denen anderer Marke-
ting-Gruppen.”

In punkto Umsetzung des Grup-
penaufbaus ist man inzwischen
recht weit fortgeschritten. Im
Vordergrund stehen dabei die
Implementierung einer funktio-
nierenden Kommunikations-
struktur sowie eines einheitli-
chen CI-Auftritts. Dazu zihlen
Image- und Angebotsmappen,
PowerPoint-Prasentationen fir
die Firmendarstellung beim
Kunden, eine Vereinheitlichung
der Geschiftspapiere, Visiten-
karten usw. sowie klassische
Werbemittel wie Fahnen, Auf-
kleber und Autobeschriftung.
Bereits Anfang Oktober wird als
erstes gro3es gemeinsames Wer-
bemittel der rund 600 Seiten
umfassende OfficeStar-Katalog
zur Verfugung stehen. Dartiber
hinaus werden derzeit Website
und E-Shop, die in England er-
probt sind, an die Bedurfnisse
des deutschen Marktes ange-
passt.

Die OfficeStar-Mitglieder jeden-
falls zeigen sich bereits zum jet-
zigen Zeitpunkt zuversichtlich.
,Wir haben sehr schnell unsere
groBBe Chance gesehen, endlich
wieder starker im Markt positio-
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niert zu sein”, erklart Offi-
ceStar-Mitglied Harald
Baumgarten von Baum-
garten Buromarkt in Burg-
dorf. ,In einer starken
Gruppe von Gleichgesinnten,
die an einem Strang ziehen, ist
mehr moglich. Wahrend viele
tiber differenziertes Marketing
nur reden, setzen wir dies kon-

sequent um.” Auch Fachhan-
dels-Kollege Werner Eichham-
mer, Eichhammer GmbH in
Minchen, entschloss sich
schnell, bei OfficeStar mitzuwir-
ken. ,In der Region haben wir
uns mit unserem qualifizierten
Service durchgesetzt. Doch um
ein grofBeres Gewicht zu erhal-
ten, brauchen wir starke Partner.
Durch die Bundelung der Krafte
von Biroring, Spicers und dem
Fachhandel vor Ort sowie der
internationalen Ausrichtung von
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Der erste OfficeStar-Katalog:
Das wichtige Werbemittel steht ab

Anfang Oktober zur Verfiigung.

Peiniinkes Brninfigrpie:
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OfficeStar haben wir die
Chance, einen kraftigen Image-
gewinn und somit ein starkeres
Gewicht gegen die massiv auf-
tretenden Globals zu bekommen.*

Einheitlicher
Auftritt: vom
Firmenwagen
iiber Briefbo-
gen bis zur
Vistenkarte

Strategische Ausrichtung auf die
Kernzielgruppe ,Mid-Market*

Der Fokus von OfficeStar liegt
zunachst eindeutig auf dem Ge-
schaftsfeld Biiroverbrauchsma-
terialien, d.h. traditioneller

Biurobedarf und EDV-Zubehor.
Dies bedeutet, dass sich die Un-
terstiitzung hinsichtlich Beschaf-
fung und Vermarktung in erster
Linie auf diesen Bereich kon-
zentrieren kann. Eine besondere
Herausforderung ist, den im Ge-
gensatz zum klassischen Buro-
bedarf wachsenden, aber er-
tragsschwécheren Geschaftsbe-
reich EDV-Zubehor kontrolliert
auszubauen.

Hauptkunden-Zielgruppe von
OfficeStar sind im Bereich B2B
Unternehmen im so genannten
,Mid-Market” mit etwa 15 bis
200 Burromitarbeitern sowie (mit
untergeordneter Bedeutung) Fir-
men im SOHO-Umfeld. ,Private
Haushalte und GroB3kunden ste-
hen zunéchst nicht in der Op-
tik“, wie Stefan Bosbach be-
statigt. Die OfficeStar-Strategie
ist entsprechend auf hier rele-
vante Anforderungen ausgerich-
tet. Neben einer gut funktionie-
renden Logistik, einem umfang-
reichen Sortimentsangebot,
marktgerechten Preisen, einer
funktionalen E-
Procure-
ment-
Losung
sowie ei-
nem um-
fassen-
den Ser-
viceange-
bot wird
die Kom-
petenz des
Fachhan-
dels vor al-
lem an sei-
nem Auf-
tritt sowie seinen Marketingleis-
tungen gemessen: Kompetenz
durch GroBe und Geschlossen-
heit, service-orientiertes Fach-
personal, gezielte Kundenan-
sprache (Beziehungs-Manage-
ment) sowie eine umfassende
Kundendatenbank und Direkt-
marketing gehdren dabei zu

den Kernparametern. A
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