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Auf europäischerEbene hat sich Office-Star in Großbritannienbereits als Marke eta-bliert. Seit Septemberist der von OfficeStarEurope, Spicers undBüroring initiierteZusammenschluss vonFachhandels-Unterneh-men mit einer Start-gruppe von 18 Teilneh-mern auch in Deutsch-land aktiv.Mit der positiven Resonanzund dem Interesse amneuen OfficeStar-Konzept zeigtsich Büroring-Vorstand KlausKemper, der das Projekt inDeutschland maßgeblich initiiertund forciert hat, mehr als zufrie-den. „OfficeStar Europe, Spicersund auch wir vom Büroringsind zunächst von einer deutlich

kleineren Startgruppe ausgegan-gen, vor allem auch deshalb,weil Fachhändler hierzulandebislang eher als abwartend undstark auf ihre unternehmeri-schen Freiheiten bedacht gal-ten“, so Kemper. Mit der Start-gruppe mit 18 Mitgliedernwerde man laut dem Vorstands-chef ab Mitte September „mitvoller Kraft voraus“ Akzente set-zen. Die beteiligten Händler be-

kommen damit eine großeChance, ihre lokalen Stärkenwie Kundenkontakte und -bin-dungen noch erfolgreicher um-zusetzen.
Entscheidend sei jedoch nachwie vor, wie servicestark undunternehmerisch aktiv der ein-zelne Fachhändler vor Ort sei.Durch die bei den Mitgliederneingerichteten ServiceCentersoll ein bundesweites Netz ent-stehen, das eine komfortableForm der Versorgung mit Büro-material gewährleistet.
Bis 2004 sollen voraussichtlichweitere 15 Fachhändler hinzu-kommen. Zielgröße für einebundesweit flächendeckendeMarktabdeckung sind 50 bis 60Fachhandels-Unternehmen.„Das Ziel von OfficeStar ist nichtdie pure Größe, sondern dieFlächenabdeckung mit qualifi-zierten und engagierten Fach-händlern, die die Chancen einergemeinsamen, starken Marke erkennen“, bestätigt Klaus Kemper.

Das OfficeStar-Konzept und dieUmsetzungsphase
OfficeStar sieht sich generell alsMittler zwischen Industrie und

OfficeStar-Gruppegestartet

1998 aus dem heutigenSchwester-Unternehmen Of-fice Point gegründet, kannOfficeStar Europe auf einefünfjährige Erfolgsgeschichtezurückblicken. Zu OfficeStargehören derzeit 120 Service-Center in fünf europäischenLändern (Großbritannien,Deutschland, Frankreich, Spa-nien und Italien). Der Erfolggründet laut Firmeninfo aufdie Idee, die Vorteile bereitsetablierter Bürobedarfshänd-ler wie Flexibilität und Kun-dennähe zu nutzen unddurch internationale Bezugs-quellen sowie europäischeStandards in Logistik, E-Com-merce und Marketing zu er-gänzen. Die in Deutschlandgestarteten 18 OfficeStar-

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



gewerblichem End-verbraucher, und diesauf internationalemNiveau und mit einerneuen Art von Ver-bindlichkeit undDurchsetzungskraft.„Eine moderne Ver-bundgruppe mussheute mehr Konse-quenz und Durchset-zungsfähigkeit besit-zen als in der Vergan-genheit – und zwarin Richtung Kundenebenso wie in Rich-tung Industrie“, soStefan Bosbach, derals Consultant denAufbau der Office-Star-Gruppe beglei-tet. „Zu wenig Konse-quenz in der Umset-zung ist zum Teilauch heute noch dasgrößte Defizit der Ver-bundgruppen. DasHauptkennzeichen desOfficeStar-Konzeptes istdie Homogenität und die damitverbundene Schlagkraft der teil-nehmenden Fachhandels-Unter-
nehmen. Dies zu erreichen,setzt Durchsetzungsrechte derGruppe gegenüber dem Einzel-

nen voraus und den Willen so-wie die Fähigkeit der Partner, inTeilbereichen ihre Autonomieeinzuschränken. Dabei wurdenund werden alle wichtigen Ent-scheidungen von den Händlernmit Mehrheit gefällt“, erläutertBosbach einen ganz wichtigenPunkt der Kooperation.
Der Erfolg der Gemeinschaftwird durch Kernkonzeption,Kernsortimente und Kernmarke-ting erzielt. Bosbach: „DieHändler der in Deutschland for-mierten OfficeStar-Gruppe be-sitzen die notwendige professio-nelle Einstellung und damit ein-hergehende betriebswirtschaftli-che Rationalität, sich an die Kern-aussagen zu binden und diesekonsequent umzusetzen. Darinunterscheidet sich unser Kon-zept von denen anderer Marke-ting-Gruppen.“
In punkto Umsetzung des Grup-penaufbaus ist man inzwischenrecht weit fortgeschritten. ImVordergrund stehen dabei dieImplementierung einer funktio-nierenden Kommunikations-struktur sowie eines einheitli-chen CI-Auftritts. Dazu zählenImage- und Angebotsmappen,PowerPoint-Präsentationen fürdie Firmendarstellung beimKunden, eine Vereinheitlichungder Geschäftspapiere, Visiten-karten usw. sowie klassischeWerbemittel wie Fahnen, Auf-kleber und Autobeschriftung.Bereits Anfang Oktober wird alserstes großes gemeinsames Wer-bemittel der rund 600 Seitenumfassende OfficeStar-Katalogzur Verfügung stehen. Darüberhinaus werden derzeit Websiteund E-Shop, die in England er-probt sind, an die Bedürfnissedes deutschen Marktes ange-passt.
Die OfficeStar-Mitglieder jeden-falls zeigen sich bereits zum jet-zigen Zeitpunkt zuversichtlich.„Wir haben sehr schnell unseregroße Chance gesehen, endlichwieder stärker im Markt positio-
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Händler sind über das Bundes-gebiet von Berlin über Mün-chen, das Rhein-Main-Gebietund die Rhein-Ruhr-Region bisnach Salzwedel verteilt. DerGruppenumsatz liegt bei mehrals 40 Millionen Euro, derDurchschnittsumsatz pro Mit-glied bei 2,36 Millionen Euro.Bis 2005 sollen 50 bis 60 Händ-ler zur Gruppe gehören, dasUmsatzziel für 2007 liegt beirund 180 Millionen Euro. Dieeinzelnen Mitglieder erhalteneinen Gebietsschutz mit einerPotenzial-Ausschöpfungsver-pflichtung sowie umfangreicheMarketing-Unterstützung. DieStart-Händler von OfficeStarsind: Baumgarten Büromarkt(Burgdorf), BBZ Berth Büro-zentrum (Kirchentellinsfurt),

Büro-Doorn /Frankfurt), Wer-ner Eichhammer Bürowirt-schaft (München), Enders –Die beste Wahl (Kirchheim-bolanden), Büro Perfekt (Neu-hardenberg), Achim PfaffBüromarkt (Michelau), SolidOfficetechnik (Leipzig), Büro-bedarf & mehr (Groß-Gerau),büro complett (Salzwedel), Al-pha Büro-Organisation (Baes-weiler), Bischoff Bürobedarf(Unterliederbach), Fleisch-hauer & Rudroff (Regensburg),Braun Büromaschinen (Rom-merskirchen), Lutz CalließBürotechnik (Berlin-Adlers-hof), Büro Vision 2000 (Ber-lin), Weber Papier- und Büro-bedarf (Nörvenich-Binsfeld).

Start mit 18 Mitgliedern: Erklärtes Ziel der OfficeStar-Gruppe ist die bundesweit flächendeckende Marktab-deckung; Zielgröße sind rund 50 bis 60 Fachhändler.

Fakten zu OfficeStar



niert zu sein“, erklärt Offi-ceStar-Mitglied HaraldBaumgarten von Baum-garten Büromarkt in Burg-dorf. „In einer starkenGruppe von Gleichgesinnten,die an einem Strang ziehen, istmehr möglich. Während vieleüber differenziertes Marketingnur reden, setzen wir dies kon-

sequent um.“ Auch Fachhan-dels-Kollege Werner Eichham-mer, Eichhammer GmbH inMünchen, entschloss sichschnell, bei OfficeStar mitzuwir-ken. „In der Region haben wiruns mit unserem qualifiziertenService durchgesetzt. Doch umein größeres Gewicht zu erhal-ten, brauchen wir starke Partner.Durch die Bündelung der Kräftevon Büroring, Spicers und demFachhandel vor Ort sowie derinternationalen Ausrichtung von

OfficeStar haben wir dieChance, einen kräftigen Image-gewinn und somit ein stärkeresGewicht gegen die massiv auf-tretenden Globals zu bekommen.“

Strategische Ausrichtung auf dieKernzielgruppe „Mid-Market“
Der Fokus von OfficeStar liegtzunächst eindeutig auf dem Ge-schäftsfeld Büroverbrauchsma-terialien, d.h. traditioneller

Bürobedarf und EDV-Zubehör.Dies bedeutet, dass sich die Un-terstützung hinsichtlich Beschaf-fung und Vermarktung in ersterLinie auf diesen Bereich kon-zentrieren kann. Eine besondereHerausforderung ist, den im Ge-gensatz zum klassischen Büro-bedarf wachsenden, aber er-tragsschwächeren Geschäftsbe-reich EDV-Zubehör kontrolliertauszubauen.
Hauptkunden-Zielgruppe vonOfficeStar sind im Bereich B2BUnternehmen im so genannten„Mid-Market“ mit etwa 15 bis200 Büromitarbeitern sowie (mituntergeordneter Bedeutung) Fir-men im SOHO-Umfeld. „PrivateHaushalte und Großkunden ste-hen zunächst nicht in der Op-tik“, wie Stefan Bosbach be-stätigt. Die OfficeStar-Strategieist entsprechend auf hier rele-vante Anforderungen ausgerich-tet. Neben einer gut funktionie-renden Logistik, einem umfang-reichen Sortimentsangebot,marktgerechten Preisen, einerfunktionalen E-Procure-ment-Lösungsowie ei-nem um-fassen-den Ser-viceange-bot wirddie Kom-petenz desFachhan-dels vor al-lem an sei-nem Auf-tritt sowie seinen Marketingleis-tungen gemessen: Kompetenzdurch Größe und Geschlossen-heit, service-orientiertes Fach-personal, gezielte Kundenan-sprache (Beziehungs-Manage-ment) sowie eine umfassendeKundendatenbank und Direkt-marketing gehören dabei zuden Kernparametern.            ✍
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Der erste OfficeStar-Katalog: Das wichtige Werbemittel steht ab Anfang Oktober zur Verfügung.

EinheitlicherAuftritt: vom Firmenwagenüber Briefbö-gen bis zurVistenkarte


