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Mehr drauf als die Konkurrenz
Reiseanbieter Berge & Meer bleibt bei Post wegen der guten Zusatzleistungen
Berge & Meer hat sich auf den Reise-
Direktvertrieb spezialisiert. Über TV,
Internet, Call Center und Katalog ver-
mittelt das Unternehmen weltweit Rei-
sen zu günstigen Preisen. Schon mehr
als vier Jahre arbeiten Post und Berge
& Meer vertrauensvoll zusammen –
trotz zahlreicher Abwerbungsversuche.

»Berge & Meer bringt uns jedes Jahr
zweistellige Wachstumsraten«, freut
sich Key Account Manager Jochen
Eilers. Zum einen, weil die Qualität
und der erstklassige Service rund um
die Beförderung der Kataloge, Wer-
bemailings oder Reiseunterlagen
überzeugen. Gerade hier kommt es
sehr auf Schnelligkeit an. Zum ande-
ren sorgen aber auch pfiffige Zusatz-
leistungen für Kundentreue. »Wir
entwickeln regelmäßig mit dem
Kunden Ideen zur Neukundenge-
winnung und Stärkung der Eigen-
marke«, erklärt Jochen Eilers. Im
Team sind auch der Kölner Ver-
triebsleiter Tino Pfretzschner, Pro-
jektmanagerin Claudia Seitz und
Servicemanager Siegfried Sturm, der
im Briefzentrum Koblenz sitzt.
Irgendeine Aktion ist immer in der
Pipeline. Zum Beispiel zur Neukun-

dengewinnung per Addressmiete von
Post Direkt – basierend auf einer
Kundenprofilanalyse. Geplant ist
auch eine medienübergreifende Ak-
tion für neue Kunden
durch ADRESSDIA-
LOG. Jochen Eilers:
»Wir haben außer-
dem zusammen mit
dem Siegfried Vögele
Institut vier Direkt-
marketing-Seminare
bei Berge & Meer ausge-
richtet, damit die Mitar-
beiter dort das Katalog-
Layout perfektionieren
und ihr Direktmarketing-
wissen ausbauen können.«
Zuletzt wurden auch post-
interne Aktionen durch
Beilagen in den Gehaltsmit-
teilungen und Vorzugsange-
bote im Intranet für die Mit-
arbeiter realisiert. (vh)

Wenn Gewerbekunden mit einem kon-
kreten Beratungswunsch im Call Center
anrufen, erhalten sie dort in der Regel
keine so individuelle und detaillierte
Beratung, wie es durch einen persön-
lichen Berater möglich ist. Jetzt ist der
Kundenservice deutlich verbessert wor-
den.

Flotter geht’s nicht!
Call Center und Direkt Marketing Center arbeiten jetzt so eng vernetzt, dass Gewerbekunden zeitnah persönlich betreut werden

Seit kurzem leiten die Call Center-Kol-
legen konkrete Fragen sofort an die Di-
rekt Marketing Center weiter. Spätes-
tens drei Stunden später klingelt beim
Kunden schon das Telefon. Wie positiv
die Gewerbekunden auf die schnelle
Rückmeldung und persönliche Bera-
tung reagieren, zeigt das Beispiel der

Firma Beta Eigenheim GmbH aus
Bergkamen: Inhaber Dirk Salewski
wollte ein Werbemailing verschicken
und sich über Postwurfsendungen in-
formieren. Also wählte er die Service-
nummer 01805/5555 für Geschäfts-
kunden. Die Mitarbeiterin im Call
Center konnte ihm zwar allgemeine

Auskünfte geben, aber nicht mit einer
persönlichen Beratung dienen, die auf
seine konkreten Wünsche eingegangen
wäre. Denn darauf sind die regionalen
Direkt Marketing Center spezialisiert.
Die Mitarbeiterin im Call Center er-
kannte allerdings sofort den Beratungs-
bedarf des Kunden und bot ihm an,
dass sich das Direkt Marketing Center
in Dortmund in den nächsten Stunden
bei ihm melden werde. Kein leeres Ver-
sprechen. Ein neuer Kundenservice-
Prozess sorgt dafür, dass Anfragen mit
Vertriebspotenzial über das Kundenser-
vicesystem sofort nach dem Gespräch
an die Kollegen
im Direkt Marke-
ting Center weiter-
geleitet werden.
Vertriebsassistent
Markus Koerdt rief
den Firmenchef
nach nur einer
Stunde zurück und beriet ihn rund um
das Thema Postwurfsendung. Im Ge-
spräch wurde die Zielgruppe für eine
Postwurf-Aktion der Firma Beta Eigen-
heim präzise definiert: Personen, die
noch kein Eigenheim besitzen und zum
Beispiel Mieter im Umkreis von Berg-
kamen sind. Markus Koerdt vereinbar-
te einen Termin im Direkt Marketing
Center.

Bei dem Treffen informierten Klaus
Bendiek und Brigitte Gazek vom Di-

rekt Marketing Center den Kunden
über das passende Produkt für die Ak-
tion – in diesem Fall POSTWURF SPE-
ZIAL.

Persönliche Beratung ist Gold wert

Das Team unterstützte den Kunden bei
der Auswahl der richtigen Adressen,
bei der Entwicklung des Werbekonzep-
tes und fand mit ihm sogar ein Motto
für die Aktion. Das Ergebnis: Die Firma
Beta Eigenheim erreichte durch die
Auswahl bestimmter Haushalte die ge-
wünschte Zielgruppe und war mit den

Rückläufen sehr
zufrieden. Schon
zweimal danach
hat sie die Aktion
wiederholt – im-
mer mit Unter-
stützung des Di-
rekt Marketing
Centers.

Der Kunde ist angetan vom schnel-
len und proaktiven Service: »Es ist
sehr nützlich, einen regionalen An-
sprechpartner zu haben, der uns
weiterhilft«, sagt Dirk Salewski. Durch
die verbesserten internen Abläufe zwi-
schen Service und Vertrieb kann das
Direkt Marketing Center-Team jetzt
tatsächlich mehr für die Kunden tun.
Klaus Bendiek: »Das direkte Weiterlei-
ten der Anfragen aus den Call Centern
macht den Kundenservice viel leben-
diger. Eine persönliche Beratung ist
einfach nicht zu ersetzen. Sie gibt un-
seren Kunden ein gutes Gefühl, und
das bindet die Kunden an uns.« (vh)

»Endlich jemand, der sich

um mein Unternehmen

bemüht. In einer Stunde ein

Rückruf – das hätte ich

nicht erwartet!«

Gemeinsam am Tisch: Die DM Center-

Kollegen Klaus Bendiek und Markus

Koerdt (rechts u. links) beraten Dirk

Salewski von der Firma Beta Eigenheim.  

Die FDP war während ihres Kommunalwahlkampfes in Niedersachsen letztes Jahr so
zufrieden mit dem Service des Postteams, dass sie ihm dafür einen Sonderpreis über-
reichte. Der Grund: Die Vertriebskollegen hatten für die Partei eine eigene Postge-
schäftsstelle eingerichtet, über die alle Orts- und Kreisverbände Unterstützung rund
um die Ansprache der Wähler erhalten konnten.

»Uns wurde fast die Bude eingerannt«,
sagt Dieter Josefiak von der Vertriebs-
leitung Öffentlicher Sektor in Hanno-
ver. Jeder noch so kleine Orts- und
Kreisverband der FDP in Niedersach-
sen wusste, »da ist ein Postteam, das
uns hilft, an die Wähler ranzukom-
men«. Das kam gut an. »Wir haben
sogar eine eigene E-Mail-Adresse für
die Anfragen eingerichtet«, erklärt der
Vertriebsmanager. So managte das
Team im Wahlkampf 2006 rund 450
Aufträge mit mehreren Millionen
Sendungen.

Jedem das Seine

Die Werbeaktionen waren teils sehr
kleinteilig, weil jeder Ortsverband ei-
gene Ideen hatte. Eine Herausforde-
rung für das Team, denn unzählige
Mailings mussten selektiert und die
Absprachen mit den Lettershops ko-
ordiniert werden. Auch wenn kon-
zernübergreifend Leistungen gefragt
waren – etwa ein Plakatversand –, ar-
beitete die schnelle Truppe Hand in

Hand mit den Kollegen von DHL.
»Natürlich wünschte die Partei auch
kreative Ideen für die Ansprache der
Wähler«, sagt Dieter Josefiak. »Durch
gute Kontakte konnten wir so manche
Werbeagentur aus dem Hut zaubern,
von der wir wussten, die kann es.« So
forderte zum Beispiel eine auffällige
große Karte mit Sparschwein 32.000
Haushalte der Stadt Hannover auf, am
Wahlsonntag ihr Kreuzchen für die
FDP zu machen.

Für Landtagswahl fest gebucht

»Die Post hat sich als besonders zuver-
lässiger Partner erwiesen, auf den wir
uns immer verlassen konnten«, lobte
der Landesvorsitzende der FDP, Phil-
ipp Rösler. Deswegen ist die Post auch
für die Landtagswahlen im Januar
2008 bereits gebucht. Das Vertriebs-
team wird dann in der Wahlkampfzeit
einen festen Sitz in der FDP-Ge-
schäftsstelle haben und die Wahl-
kampfmanager bei Fragen zum Di-
rektmarketing beraten. (vh)

Richtige Wahl getroffen
FDP zeichnet Vertriebsteam für Wahlkampfservice aus

First Choice – Beispiele, Ideen und Initiativen
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