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Branche Interview 

Zielvorgabe: Top drei
Mit seinem etwas anderen Geschäftskonzept will das 
Unternehmen coffee at work frischen Wind in den Office 
Coffee Service (OCS)-Markt bringen. Geschäftsführer 
Martin Sesjak sprach mit FACTS über die Entwicklung 
seiner bereits seit drei Jahren bestehenden Firma und 
über seine weiteren Pläne und Ziele.

FACTS: Wie beurteilen Sie die aktuelle Positi-

onierung von coffee at work im OCS-Markt?

Martin Sesjak: Im dritten Jahr unseres Beste-

hens haben wir es geschafft, uns im Markt zu 

etablieren und von Wettbewerbern abzugren-

zen. Sowohl uns als auch unseren Kunden 

kommen die hohen Standards im Hinblick 

auf Qualität, Service und Fairness zugute.

FACTS: Im Dezember endet für coffee at work 

das Geschäftsjahr 2008. Ein gutes Jahr für Ihr 

Unternehmen?

Sesjak: Absolut. Das Jahr 2008 war für uns 

von großer Bedeutung und außerordentlich 

erfolgreich. Ein Zuwachs der Kundschaft und 

steigende Umsatzerträge um circa 80 Pro-

zent sprechen eine deutliche Sprache. Die 

Neukundengewinnung beläuft sich auf 50 

bis 70 Kunden im Monat. Darauf können  wir 

aufbauen.

FACTS: Welches sind die mittel- bis langfri-

stigen Ziele von coffee at work und welche 

Maßnahmen werden Vertriebs- und Marke-

tingseitig unternommen, um diese zu errei-

chen?

Sesjak: Unser Ziel ist es, mittelfristig im obe-

ren Drittel des OCS-Marktes mitzumischen 

und langfristig einer der Top-drei-Anbieter in 

diesem Segment zu werden. Um dies zu rea-

lisieren, gilt es, unseren Vertrieb durch die 

Eröffnung weiterer Filialen und Vertriebsbü-

ros weiter zu verstärken. In puncto Marketing 

wollen wir neben der klassischen Anzeigen-

werbung auch das Internet als zusätzlichen 

Werbeträger in Zukunft noch stärker nutzen. 

FACTS: Ihr Geschäftsmodell lautet: „Der beste 

Vertrag ist kein Vertrag“. Bei coffee at work 

gibt es im Gegensatz zu Mitbewerbern keiner-

lei Einstiegskosten und Verpflichtungen. 

Dieses Konzept erfordert auf der anderen Seite 

jedoch kostenintensive Qualitäts- und Ser-

vice-Standards. Wie werden diese bei coffee at 

work erfüllt?

Sesjak: Durch unsere gut ausgebildeten Mit-

arbeiter im Innen- sowie Außendienst ist es 

uns möglich, 95 Prozent aller Service-Calls 

noch am selben Tag zu erledigen, entweder 

am Telefon oder direkt beim Kunden vor Ort. 

Neben dem Service spielt die Qualität un-

serer Verbrauchsmittel eine entscheidende 

Rolle. So sollen unsere Kaffeebohnen von ho-

her Güte und ein gut funktionierender Ser-

vice zu günstigen Konditionen langfristigen 

Erfolg bescheren.

FACTS: Kundenzufriedenheit ist das A und O. 

Welche Anforderungen werden diesbezüglich 

an Ihre Mitarbeiter gestellt?

Sesjak: Damit der Kontakt zwischen Kunden 

und unseren Mitarbeitern bestmöglich ver-
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läuft, ist es wichtig über ein kompetentes 

Team mit einem großen technischen Know-

how  zu verfügen. Auch das freundliche und 

sympathische Auftreten unserer Mitarbeiter 

ist ein Schlüsselkriterium für unseren Erfolg. 

Unsere Mitarbeiter lernen in Schulungen und 

Seminaren, wie sie Stress- und Konfliktsitua-

tionen souverän bewältigen. Das wirkt sich 

positiv auf unser gesamtes Erscheinungsbild 

und damit auf die Kundenbeziehung aus.

FACTS: Und was erwarten Sie von Ihren Liefe-

ranten?

Sesjak: Wir erwarten eine gleichbleibend ho-

he Qualität der Kaffeebohnen  und anderer 

Verbrauchsmaterialien. Die Maschinenher-

steller müssen innovative und wartungsarme 

Produkte liefern. Das unsere Lieferanten 

auch günstige Konditionen bieten müssen, 

die wir an unsere Kunden weitergeben kön-

nen, ist ebenfalls wichtig.

FACTS: Nach knapp drei Jahren am Markt hat 

coffee at work einen Stamm von circa 800 

Kunden – zumeist im Ruhrgebiet. Will sich das 

Unternehmen auch in Zukunft auf diese Regi-

on konzentrieren oder stehen auch weitere 

Gebiete im Fokus?

Sesjak: Natürlich möchten wir mit unserem 

Konzept bundesweit erfolgreich sein. Um un-

seren Kundenstamm über das Ruhrgebiet 

hinaus kontinuierlich zu erweitern, haben 

wir damit begonnen, unser Konzept auch in 

Großstädten und Ballungszentren zu etablie-

ren. In einem ersten Schritt haben wir in Köln 

und in Berlin jeweils ein Vertriebsbüro eröff-

net. Anfang des kommenden Jahres werden 

weitere Niederlassungen in Frankfurt am 

Main und Hamburg folgen.

FACTS: Welche personelle Verstärkung benöti-

gen Sie dazu?

Sesjak: Wir werden in den einzelnen Filialen 

jeweils drei Vertriebsmitarbeiter und einen 

Techniker einstellen. Ab einer Kundenzahl 

von 200 aufwärts wird jeweils ein zusätzlicher 

Techniker eingeplant. So können wir in jeder 

Region einen gleichbleibend hohen Service-

Standard bieten. 

FACTS: Gibt es Pläne, zusätzliche Automaten-

systeme wie beispielsweise Vending-Maschinen 

mit Snacks mit ins Programm aufzunehmen?

Sesjak: Um einen konstant hohen Qualitäts-

standard zu halten, ist es aus heutiger Sicht 

nicht sinnvoll, noch weitere Automatensy-

steme mit ins Portfolio aufzunehmen. Unsere 

Mitarbeiter haben nur so die Möglichkeit, die 

Technik unseres Geräts bis ins kleinste Detail 

zu beherrschen. Das verkürzt die Reparatur-

zeiten und unsere Kunden werden nicht län-

ger aufgehalten als unbedingt notwendig.

FACTS: In vielen Büros sind Kaffee-Pad- und 

Kapselmaschinen auf dem Vormarsch. Sehen 

Sie diese Entwicklung als Konkurrenz für  

coffee at work und planen Sie, das Portfolio künf-

tig auch um solche Maschinen zu erweitern?

Sesjak: Die coffee-Pad- und Kapselmaschi-

nen eignen sich in erster Linie für den Haus-

gebrauch oder für kleine Büros mit einem 

überschaubaren Kaffeeverbrauch. Dort wird 

meist die Investition in eine Profimaschine 

gescheut und man greift auf diese Art der 

Kaffeezubereitung zurück. Ich denke, dass 

eine maschinenseitige Diversifikation unse-

rerseits über den Table-Top-Bereich hinaus 

große Nachteile in puncto Service mit sich 

bringen würde. Je mehr verschiedene Ma-

schinentypen bei unseren Kunden im Einsatz 

sind, desto mehr Know-how müssen sich un-

sere Techniker aneignen.

FACTS. Worin bestehen die Vorteile Ihres Ge-

räts gegenüber Kaffee-Pad- und Kapselma-

schinen generell?

Sesjak: Der Unterschied liegt in der Zuberei-

tung: Kaffee-Pads und Kapseln beinhalten 

gemahlenen Kaffee, der im Vergleich zu 

ganzen Bohnen schneller oxidiert und damit 

an Aroma verliert. Mit unserer Maschine wird 

der Kaffee stets frisch gemahlen und aufge-

brüht. Was den Geschmack angeht, ist und 

bleibt das nun einmal die beste Art der Zube-

reitung. Abgesehen davon sind Kapseln oft-

mals mit künstlichen Geschmackverstärkern 

versetzt. Kaffeebohnen dagegen sind ein 

reines Naturprodukt. Ein weiterer Aspekt ge-

gen eine Kapselmaschine ist die schlechte 

Umweltverträglichkeit. Ein Teil der ver-

brauchten Kapseln lässt sich zwar recyceln, 

doch die Mehrzahl der Kapseln wird achtlos 

weggeworfen und belastet so die Umwelt.

Timo Schrage    g

„Unser Ziel ist es, mittelfristig im 
oberen Drittel des OCS-Marktes 
mitzumischen und langfristig 
einer der Top-drei-Anbieter in 
diesem Segment zu werden.“

Martin Sesjak, Geschäftsführer von coffee at work


