ANZEIGENABTEILUNG

Die Zukunft des SZ-Anzeigengeschafts

Neue Strukturen — klare Verantwortung - stirkere Leistungsanreize

Seit Jahresbeginn wurde ein Zukunfts-
modell fiir den Anzeigenverkauf erarbei-
tet. Mitarbeiter aus allen Bereichen der
Anzeigenahteilung und Kollegen aus an-
deren Bereichen waren an dem Projekt
beteiligt. Klartext sprach mit Verlagsge-
schéaftsfithrer Thomas Deicke und den
beiden externen Beratern Giinter Saar
und Ulrich Scher (Saar + Scher Unter-
nehmensberatung GmbH aus Saarbrii-
cken), die das Projekt begleitet haben,
iber Erkenntnisse, MaBnahmen und
Umsetzung.

Klartext: Die Anzeigenerldse waren in
den letzten Jahren stark riicklaufig. Be-
troffene Mitarbeiter aus dem Verkauf
machen sich verstandlicherweise grof3e
Sorgen um die Zukunft ihres Arbeitsplat-
zes. Werden im Rahmen der jetzt verab-
schiedeten Veranderungen Stellen abge-
baut?

Deicke: Trotz Anzeigenriickgangen in 2009
und weiterem Sinken der Umsatze in 2010
wird im Anzeigenbereich kein Personal ab-
gebaut. Die vorhandenen Ressourcen blei-
ben gleich. Sie werden intern, wo immer
moglich, verstarkt zur aktiveren Verkaufs-
unterstiitzung und fir die Optimierung der
Kundenbetreuung eingesetzt.

Klartext: Was ist die starkste strukturelle
Veranderung?

Saar: Wir haben uns im Projekt darauf ver-
standigt, dass die Marktbearbeitung im
SZ-Anzeigenbereich zukilnftig auf zwei
gleich wichtigen Pfeilern steht: Die Halfte
des Geschéftes wird von einem Key-Ac-
count-Team mit eigener Leitung verantwor-
tet, die andere Halfte kommt aus dem Re-
gionalverkauf. Beide Geschaftseinheiten
haben zum Teil unterschiedliche Anforde-
rungen, auf die in dieser Organisationsauf-
stellung Ricksicht genommen werden
kann.

Klartext: Was bedeutet das konkret?

Scher: Das Key-Account-Team kiimmert
sich ganzheitlich um den Verkauf, die Ab-
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wicklung und die Betreuung sowie konkre-
te Produktentwicklung fir etwa 280 natio-
nale und regionale Key-Accounts. Also sol-
che Kunden, die zum Beispiel sehr hohe
Ist-Umsatze haben, durch eine Agentur be-
treut werden, Filialisten sind und/oder eine
tiberregionale Zentrale haben.

Deicke: Die Anforderung an die Key-Ac-
counter ist dann die crossmediale Top-Be-
treuung der Kunden und kundenindividuel-
le Produktentwicklung. Um die Abwicklung
von Key-Account-Auftragen, die Betreuung
der zugeordneten Verlagsbiiros und der Di-
rektkunden kiimmert sich ein Team der
Verkaufsunterstiitzung innerhalb des Key-
Account-Bereichs.

Klartext: Wie sieht es aber in der Betreu-
ung der lokalen Kunden aus, die fiir uns ja
immer wichtiger werden?

Saar: Die lokalen Verkaufsgebiete wurden
nach einheitlichen Kriterien, wie zum Bei-
spiel: Anzahl der Kunden, Umséatze und Zu-
sammengehorigkeit zu Lebenskreisen,
tiberarbeitet und wo nétig neu sortiert. Wir
haben so Verkaufsgebiete geschaffen, die
(auch in Branchenvergleichen) sehr gut
bewaltighar sind. Wir wollen den Mediabe-
ratern durch die Neustrukturierung aus-
driicklich auch Potenzial in Form von aus-
baufahigen Kunden und vor allem poten-
zielle Neukundenadressen in jedem Gebiet
bieten.

Klartext: Das bedeutet dann auch, dass
sich die regionale Zuordnung andert?

Deicke: Die lokalen Verkaufsgebiete wer-
den in geringfiigig verandertem Zuschnitt
den drei Verkaufsregionen Mitte, Ost (mit
St. Wendel) und West zugeordnet, die wir
heute grundsatzlich schon haben.

Klartext: Also dndert sich an dieser Stelle
gar nicht viel. Oder doch?

Saar: Es wird einen ganz wesentlichen Un-
terschied geben: Das Profil der Verkaufs-
leiter andert sich beispielsweise. Sie sind
zukinftig nicht nur fiir den Umsatz in der
Region verantwortlich, sondern auch fiir
auf die jeweiligen lokalen Bediirfnisse pas-
senden Sonderveroffentlichungen. Sie
werden zukiinftig einen eigenen kleinen
Kundenstamm haben und sind aktiv in der
Betreuung wichtiger Multiplikatoren. Diese
erweiterte  Verantwortung, Anforderung
und auch Autonomie bedeutet natirlich
auch eine Veranderung der Fithrungsphilo-
sophie und der Aktivitatensteuerung.

Klartext: Und was andert sich fir den ein-
zelnen AuBendienstmitarbeiter im lokalen
Verkauf?

Saar: Der lokale Verkauf soll sich auch zu-
kiinftig und wieder verstarkt als generelle
Verkaufsinstanz fiir alle Produkte und Rub-
riken der Saarbriicker Zeitung verstehen:
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Tageszeitungsanzeigen (dazu  gehoren
auch Stellenanzeigen der lokalen Kunden),
Sonderverdffentlichungen, Prospektbeila-
gen, Online und Crossmedia, spezielle Ma-
gazinprodukte und Radio. Das definiert
auch den Qualifikations- und Motivations-
anspruch an die Mediaberater. Aber den
steigenden Anspruch geben uns auch die
Kunden vor.

Klartext: Was meint ein veranderter Quali-
fikationsanspruch konkret?

Deicke: Wir glauben einfach, dass die Me-
diaberater ihre Region und die Kunden mit
ihren Bediirfnissen und Bedarfen am bes-

Deicke: Wir miissen genau das Gegenteil
erreichen - mehr Verkaufszeit. Deshalb
werden die lokalen Mediaberater zukinftig
in ihren Regionen von Mitarbeitern unter-
stiitzt, die verantwortlich sind fir Auftrags-
bearbeitung und Verkaufsforderung. Sie
sind aber nicht dem jeweiligen Mediabera-
ter zugeordnet, sondern gehéren zum Re-
gionalteam, unterstehen dem jeweiligen
Verkaufsleiter und werden fir Teile der Auf-
tragsbearbeitung und fiir ganzheitliches
Kundenmanagement  mitverantwortlich
sein. Diese neu geschaffenen Positionen
sind vor allem auch notwendig um die
wichtigen lokalen Sonderveroffentlichun-
gen auch lokal abzuwickeln. Der AuBen-
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Sonderveroffentlichungen, d.h. die gro-
Ben durchlaufenden Themen. Das Team
ist verantwortlich fir Entwicklung, Kon-
zeption, Verkaufsunterstitzung und
Herstellung dieser zentralen Sonder-
veroffentlichungen. Auch die Definition
von Standards und Hilfsmittel wie Mai-
lings, Preisblatter, Verkaufsflyer usw.
erfolgt hier. In der zentralen Verkaufs-
forderung gibt es ,regionale Paten-
schaften®, um die neuen Mitarbeiter in
den Regionen beim Thema Abwicklung
lokaler Sonderverdéffentlichungen aus-
zubilden und zu unterstitzen.

Saar: Zur Optimierung von Sonderverdf-

ten kennen (missen). Das zukinftige Auf-
gabenprofil umfasst deshalb neben zuneh-
mend crossmedialem Verkauf und Kunden-
beratung auch die Initiative fiir SVOs in sei-
nem lokalen Bereich und fiir seine Kunden
und den eigenverantwortlichen Ausbau sei-
ner Kundendatei auch tber die Ausschop-
fung von Potenzialadressen. Dazu kommen
die Fahigkeit und die Qualifikation fiir das
Erfassen von Auftragen, die schnelle, feh-
lerfreie und routinierte Abwicklung und das
Management des gesamten Kundenpro-
zesses mit verbesserten und neuen Sys-
temwerkzeugen (CRM).

Klartext: Bedeutet die starkere Dezen-trali-
sierung von Verantwortung z. B. im Bereich
lokaler Sonderverdffentlichungen nicht eine
Reduktion der aktiven Verkaufszeit bei unse-
ren Anzeigenkunden?
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dienst sollte dadurch verstarkt aktive Ver-
kaufszeit und damit auch Umsatzchancen
haben.

Saar: Daneben bleibt das KKC erganzend ak-
tiv in der Vermarktung von Sonderveréffent-
lichungen der Regionen und hier werden wir
intensivam Zusammenspiel zwischen Lokal-
verkauf und KKC bei Verkaufsaktionen und in
der abgestimmten Kundenansprache arbei-
ten.

Klartext: Bedeutet das, dass die zahlreichen
Sonderthemen, die bisher durch die Ver-
kaufsforderung koordiniert werden, nun vor
allem dezentral geplant und umgesetzt wer-
den?

Scher: Die zentrale Verkaufsforderung
konzentriert sich in Zukunft auf zentrale

fentlichungen sowohl fiir Anzeigenkunden
als auch fiir die Leser werden im Projekt die
Sonderverdffentlichungen auch konzeptio-
nell und optisch weiter entwickelt: Dazu ha-
ben wir Themenwelten geschaffen, in die
sich alle schon vorhandenen und neu zu
schaffenden Themen einsortieren lassen,
um so eine durch entsprechende Farbdiffe-
renzierung auch im Layout Wiedererkenn-
barkeit aufzubauen. Dieser Prozess der
Produktentwicklung findet zukiinftig unter
aktiver Beteiligung der lokalen Verkaufsin-
stanzen statt und wird moderiert von der
Leitung Sonderverdffentlichungen in Saar-
briicken.

Klartext: Die deutlichen Einbriiche im Anzei-
genmarkt in den letzten Jahren haben wir
bereits angesprochen. Ergibt sich dadurch
nicht auch ein Einkommensrisiko fir die Ver-
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kaufer, die ja auf Provisionsbasis arbei-
ten?

Deicke: Wir denken eher an Einkom-
menschancen als an -risiken. Dazu ha-
ben wir im Projekt in enger Abstim-
mung mit der Personalabteilung und
den Verkaufsleitern ein verandertes
Provisionsmodell entwickelt, das fir
den lokalen AuBendienst mehr Anreize
schafft, Mehrleistung attraktiv macht
und fur die nachsten Jahre eine Pla-
nungssicherheit fir alle Seiten her-
stellt. In diesem verdnderten Modell
wird sichergestellt, dass jeder Verkdu-
fer Gber sein jetziges Einkommen hi-

naus profitieren kann. Zusatzlich zu
Provisionen und Sonderpramien wird
es zukinftig auch individualisierte Zie-
le fur die Verkaufer geben. Diese Ziele
werden zwischen den Verkaufsleitun-
gen und den Mediaberatern verabredet
und unterstitzen die Weiterentwick-
lung der Mediaberater in sich verdn-
dernden Markten.

Scher: Zur weiteren Unterstitzung
werden alle Mitarbeiter, die neue
oder veranderte Aufgaben uber-
nehmen, auf diese Aufgaben vorbe-
reitet. Zur Zeit ent-wickeln wir ent-
sprechende SchulungsmafBnah-
men fir die verkauferische Profes-
sionalisierung und es wird einen
Lehrplan fur die Ausbildung von Ju-
niorverkdufern geben.

Klartext: Juniorverkaufer haben wir bis-
her ja nicht, konnen Sie diese neue Rolle
kurz beschreiben?

Saar: Neben den Springern, die es ja
schon gibt, wird es zukiinftig Juniorver-
kaufer geben. Diese werden in den Re-
gionen durch die Verkaufsleiter ausge-
bildet. Sie tbernehmen bei Eignung und
Reife Vertretungen der Mediaberater
und werden so sukzessive und in ei-
nem feststehenden Entwicklungspro-
gramm auf die Ubernahme eines eige-
nen Verkaufsgebiets tiber einen Aus-
bildungszeitraum von zwei Jahren vor-
bereitet.

Deicke: Neu sind im Ubrigen nicht nur
die Juniorverkaufer. Wir wollen uns im
Markt auch verstarkt um Online-Ange-
bote und den crossmedialen Verkauf
kimmern. Daher wird jede Verkaufsre-
gion einen Online-Spezialisten haben,
der die Verkduferkollegen bei ihren
Kunden in der Online-Vermarktung un-
terstiitzen und ihre Kompetenz im
crossmedialen Verkauf fordert.

Klartext: Wir sprechen ja hier von ei-
nem aufwandigen Projekt. Wann wird
das Projekt umgesetzt und wann er-
warten Sie sich positive Ergebnisse fur
das Unternehmen?

Deicke: Wir sind bereits in der Umset-
zungsphase und werden die einzelnen
Themen Schritt fir Schritt umsetzen.

Einiges wird im Herbst schon abge-
schlossen sein, anderes wird uns in
der Umsetzung auch 2011 noch be-
schaftigen. Noch wichtiger als das rei-
ne Tempo ist uns aber bei diesem Pro-
zess, dass er im Konsens mit allen Be-
troffenen ablauft. Wir sind Gberzeugt,
dass die Ideen gut sind, jetzt gilt aber:
,die Wahrheit ist auf’m Platz* und da
brauchen wir alle Mitarbeiter. Ich gebe
gerne zu, dass ich mir personlich erste
Impulse aus dem Projekt bereits im
Jahresendgeschéft erhoffe.

Klartext: Fassen Sie doch die Ziele des
Projektes fur unsere Leser kurz in ei-

nigen Schlagworten zusammen.

Deicke: Es geht um einen Vorwarts-
schub fiir unseren Anzeigenverkauf.
Um die Verbesserung unserer Markt-
bearbeitung, um die Stabilisierung
und den Ausbau unserer Marktpositi-
on im berregionalen und im regiona-
len Markt - und damit um die Zukunfts-
sicherung fur unser Unternehmen. Die
verbesserten Strukturen, die neuen
Funktionen und die Konzentration auf
den Verkauf mit klaren Verantwortlich-
keiten, einer besseren verkduferi-
schen Organisation und stéarkeren An-
reizen sollen uns dabei helfen.
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