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ichts ist schoner als ein Mo-

nopol, jedenfalls fiir den

Monopolisten. Und so hatte

Jiirgen Gerdes ein Problem,

als er im Jahr 2007 Konzern-
vorstand Brief der Deutschen Post wur-
de. Die erste Katastrophe drohte. Die
Bundesregierung schaffte gerade die Al-
leinstellung der Post bei Briefen ab.
Uberall in Deutschland entstanden Kon-
kurrenten, meist Kleinstfirmen. Doch
dann kam ein Name ins Spiel, der in Ger-
des’ Reich erst ein Zittern ausloste, und
dann ein Beben: Bertelsmann.

Ausgerechnet Bertelsmann, einer der
besten und gréfiten Kunden des Bonner
Konzerns, an dem die Bundesregierung
grofiter Aktiondr war. Seit Jahrzehnten
kooperierten das Giitersloher Medien-
haus und die Post in vorziiglicher Har-
monie, vor allem durch den ,,Buchclub“.
In dessen Bliite, Anfang der 1990er-Jah-
re, bestellten Millionen Mitglieder mit
schoner Regelmifiigkeit Biicher. Die
Post brachte die Druckwerke ins Haus
und kassierte dreistellige Millionenbe-
trage an Porto. Und nun sollte Bertels-
mann zum Rivalen werden?

Nicht, wenn es nach Gerdes ging. Der
neue Vorstand Gerdes liefR sich etwas
einfallen. Keine Rabatte - die wiirden
Aufsichtsbehorden und Kartellwichter
alarmieren. Gerdes wihlte ein Stilmittel,
das er in seiner Vertriebskarriere schit-
zen gelernt hatte: Verkaufsanreize.

Der Post-Mann wandte sich an die Ber-
telsmann-Dienstleistungstochter Arvato,
die auch fiir Banken, Versicherungen,
Verlage, die Lufthansa oder Microsoft
den Versand von Werbebriefen oder
Kundenbindungsprogramme organi-
siert. Und so entstand ein Geschift , das
den beiden Partnern diente, der Markt-
wirtschaft oder anderen Arvato-Part-
nern aber womdglich weniger. Deshalb
interessieren sich derzeit staatliche Auf-
seher fiir das, was jahrelang zwischen
Giitersloh und Bonn passierte.

Tatsichlich fanden die Bertelsmédnner
bei Arvato ziemlich attraktiv, was ihnen
Gerdes da prasentierte - eine Kooperati-
on, bei der Arvato quasi als Makler
Klienten gewinnen und dann zur Post
leiten konnte. Natiirlich Provision inklu-
sive, zum Beispiel fiinf Prozent von je-
dem Euro Umsatz, den die Post mit den
vermittelten Kunden erzielte - vorausge-
setzt, die Groflenordnungen stimmten.
Und so versprach die grofle Bertels-
mann-Tochter der noch groeren Post,
fiir jahrlich mindestens 120 Millionen
Euro Umsatz mit Bertelsmann und Dritt-
kunden zu sorgen. Die Post wiirde im
Gegenzug mindestens sechs Millionen
Euro an Arvato zahlen.

Acht Jahre lang hitte dieser Deal lau-
fen sollen - bis Mitte 2015. Doch 2011 fiel
das Geschift einer anderen Bertels-
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Rammbock
und Fels

Auch acht Jahre nach der Liberalisierung des Briefmarktes
dominiert die Deutsche Post das Geschéft fast wie

zu Monopolzeiten. Der Mann hinter diesem
wundersamen Erfolg ist Brief-Vorstand Jirgen Gerdes.
Doch nun interessiert sich das Kartellamt fiir seine

Geschiftsmethoden. Es ist nicht das erste Mal.

Von Massimo Bognanni und Sonke Iwersen.

mann-Tochter unangenehm auf: dem
Zeitschriftenverlag Gruner + Jahr. Dem
damaligen Vorstandschef Bernd Buch-
holz kam die Riickzahlung durch die
Post spanisch vor. Der Verlag beauftrag-
te die Kanzlei CMS Hasche Sigle mit ei-
ner Expertise: In ihr tauchte dann ein
iibler Verdacht nach dem anderen auf.
Wettbewerbsverstofy, Marktabschot-
tung, Machtmissbrauch.

Bei der Konzernmutter in Giitersloh
kam das nicht gut an. Man miisse die Sa-
che selbst priifen, entschied die Fiih-
rung, und bestellte gleich zwei neue
Gutachten. Und so lieferten die Kanzlei-
en Schiller & Kollegen und Hengeler
Miiller, was Bertelsmann inzwischen in
Pressemitteilungen mit diesem Satz zu-
sammenfasst: ,,Die umfassende Aufar-
beitung des Sachverhalts fiihrte zu dem
Ergebnis, dass es keinen Grund zu Bean-
standungen gab.“ Trotzdem wurde der
Vertrag mit der Post 2012 beendet - drei
Jahre vor Ablauf.

Gutachten hin, Gutachten her, der Ge-
winner in der Sache war Jiirgen Gerdes.
Mochte bei Bertelsmann auch ein teurer
Juristenstreit toben, Gerdes hatte einen
attraktiven Kunden fiinf Jahre lang von
der Konkurrenz abgeschirmt.

Es war eine Ubung, die Gerdes gern
wiederholte und gern wiederholt. Wo
immer Wettbewerber auftauchen,
scheint der Manager Mittel und Wege zu
finden, sie an den Rand zu dringen. Un-
fairer Einsatz von Marktmacht sei das,
schimpft die Konkurrenz. Nein, be-
merkt Gerdes dann. Das sei Wettbe-
werb. Und sei nicht gerade der das Ziel
der ganzen Marktoffnungsdiskussion?

Gerdes sagt solche Sitze nicht 6ffent-
lich. Aufderhalb des Konzerns ist sein
Name weitgehend unbekannt. Er mei-
det 6ffentliche Auftritte, selbst sein Le-
benslauf auf der Post-Webseite fiillt nur
wenige Zeilen. Es gibt genau einen, der
die Post nach aufden vertritt: Vorstands-
chef Frank Appel. Gerdes springt nur

11,4 Mra.

Euro lieferte Gerdes’ Sparte
seit 2007 an die Zentrale.

Quelle: Deutsche Post AG

aus dessen Schatten, um sich im Notfall
vor ihn zu stellen. Dafiir wird er auch
besser bezahlt als jeder andere aufler
Appel. 2014 waren es 1,93 Millionen Eu-
ro als ,Gesamtvergiitung Barkompo-
nenten“, wie es im Geschiftsbericht
heif’t. Auch diese Zahl zeigt: Gerdes ist
Appels wichtigster Mann.

Zuletzt war das vor ein paar Wochen
zu besichtigen, im hirtesten Arbeits-
kampf, den die Post je erlebte. Zehntau-
sende von Zustellern streikten, Briefe
und Pakete stapelten sich turmhoch in
den Lagern. Die Offentliche Meinung
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war eher gegen als fiir die Post. Gerdes
spielte jetzt Fels und Rammbock zu-
gleich. Wir stehen das durch, signalisier-
te er im Fithrungskreis nach innen. Wir
machen, was wir wollen, demonstrierte
er nach aufden. Taglich lie? Gerdes sich
die Zahl der Streikenden melden. Und
stichelte gegen die Gewerkschaft Verdi,
dass die Streikfront ja gar nicht so breit
wadre. Andererseits scheute Gerdes sich
nicht, Beamte als Streikbrecher einzu-
setzen.

Is der Post-Streik nach 52 Tagen
Aendete, war Gerdes ziemlich zu-

frieden. Ein bisschen mehr Geld
fiir die Zusteller, das war verkraftbar.
Aber neue Mitarbeiter konnten kiinftig
in Tochtergesellschaften zu Konditionen
eingestellt werden, die sich von dem
herkémmlichen, hohen Post-Tarif him-
melweit unterschieden. Genau dies
wollte die Gewerkschaft mit dem Streik
vermeiden. Gerdes hatte gewonnen.

Bei der Post hitte wohl kein anderer
diesen undankbaren Job machen koén-
nen. Die Fithrungsetage ist dominiert
von Minnern, die aus der Unterneh-
mensberatung kommen. Gerdes ist Self-
mademan, er kann weder mit dem Bera-
ter-Kauderwelsch noch deren Schablo-
nen viel anfangen. Debatten seiner
Kollegen, welcher Rotwein wohl zu wel-
chem Gericht passt, findet er albern. Er
bestellt lieber Schnitzel und versichert
sich bei der Kellnerin, dass Pommes da-
neben liegen. Die Salatbeilage muss sie
anschliefSend wieder mitnehmen.

Kein Zweifel: Gerdes ist ein Unikum im
Post-Vorstand. Und wohl derjenige Spit-
zenmanager, dem man am allerwenigs-
ten eine Beamtenkarriere zugetraut hét-
te. Und doch gab es sie.

Gerdes kam vor 31 Jahren zur Post.
Schuld war offenbar seine Mutter. Sie
wiinschte sich fiir ihren Sohnemann

nach dem Abitur 1984 eine Stelle im ge-
hobenen Dienst. Gerdes hatte andere
Vorstellungen, schrieb aber artig eine
Bewerbung - und wurde zu seiner volli-
gen Uberraschung genommen.

Jetzt war er Inspektorenanwirter bei
der Deutschen Bundespost. Wohl fiihlte
er sich dabei nicht. Mehrfach wechselte
Gerdes die Abteilungen, mehrfach wire
er fast gegangen. Ein Chef nahm es ihm
iibel, mehr als einen Termin pro Tag zu
vereinbaren. Ein anderer schaute ihn
verwirrt an, als er nach den grofiten
Kunden fragte. Kunden? Meinte Gerdes
die Bittsteller vor den Post-Schaltern?
Doch der Post-Schiiler hielt durch und
machte 1987 seinen Diplom-Verwal-
tungswirt. Spéter studierte er in Miinster
und wurde Diplom-Betriebswirt.

Erst 1994 besserte sich die Lage. Aus
der Deutschen Bundespost wurde die
Deutsche Post AG. Mehr als eine halbe
Million Beamte sollten umschulen auf
kundenorientiertes Arbeiten. Eine fast
unmogliche Aufgabe - fiir Gerdes ein
Grund, zu bleiben. Er gab seinen Beam-
tenstatus ab, wurde vom Referenten

Erfolgreiches Briefgeschaft

pictureNEWS

BRIEFPORTO
DIE 70-CENT-MARKEN

Der Plan Millionen neuer Briefmar-
ken wurden bereits gedruckt. Wo
vorher die Zahl 62 stand, steht nun
70. So teuer, also 70 Cent, kénnte
ab 2016 das Verschicken eines
Standardbriefes werden.

Das Prozedere Noch ist nichts
entschieden. Der erste Schritt fir
eine Portoerhdéhung ist die Fest-
setzung eines Preisrahmens durch
die Bundesnetzagentur im Novem-
ber. Erst danach kann die Post ei-
ne Erhéhung beantragen. Dass sie
jetzt schon damit beginnt, Marken
zu drucken, hat logistische Grln-
de. SchlieBlich muss sie Milliarden
davon zum Stichtag bereithalten.

zum Abteilungsleiter. ,,Produktmanage-
ment Infopost“ lautete eine Station,
,Strategisches Marketing Briefpost“ eine
andere. Gerdes war gliicklich. Sein Ar-
beitgeber hatte 100 Prozent Marktanteil
und Millionen von Kundendaten, die
noch gar nicht genutzt wurden. Jetzt
konnte Gerdes etwas bewegen. Als ihm
1998 ein anderes Unternehmen einen
Chefposten und ein Vielfaches seines
Post-Gehalts anbot, lehnte Gerdes ab.

1999 wurde er Bereichsvorstand Brief.
Undwihrend die anderen Konzernspar-
ten hohe Investitionen brauchten und
die Welt das Internet und E-Mails feierte,
lieferte Gerdes mit dem Briefgeschift
Jahr fiir Jahr satte Gewinne ab. Sein Fiih-
rungsstil wird als wechselhaft geschil-
dert. Gerdes diente zwar nur 14 Monate
bei der Bundeswehr, aber den Kasernen-
hofton beherrscht er bis ins letzte Dezi-
bel. Bei Fehlern wird’s unangenehm. An-
dererseits: Wenn es Erfolge zu feiern
gibt, dann steht Gerdes hinten in der
Menge, und schaut zu. Muss er doch ein-
mal aufs Podium, ist Eile geboten. Kaum
hat das Klatschen angefangen, ist Gerdes
schon wieder weg. Bei Befragungen sei-
ner 166 000 Mitarbeiter erreicht er re-
gelmiflig Spitzenwerte.

Trotzdem wollte die Arbeitnehmersei-
te im Aufsichtsrat 2014 die Vertragsver-
langerung fiir Gerdes verhindern. Seine
Pline, Dutzende von Tochtergesellschaf-
ten zu griinden, die aufderhalb des na-
tiirlichen Zugriffs von Verdi lagen, sah
die Gewerkschaft als Affront. Es brauch-
te die Doppelstimme von Aufsichtsrats-
chef Wulf von Schimmelmann, um bis
2020 bleiben zu konnen.

Die Kapitalseite hat er mit Zahlen
iiberzeugt. 2008, in seinem zweiten
Jahr, lag das Betriebsergebnis der Brief-
sparte bei 2,2 Milliarden Euro. Die drei
anderen Geschiftsbereiche schrieben
zusammen 2,8 Milliarden Euro Verlust.

Deutsche Post, Ergebnis (Ebit) in Mio. Euro und Umsatzrendite in Prozent
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Heute ist die Deutsche Post ein stabiler
Konzern mit mehreren profitablen Spar-
ten. Doch jeder im Post-Tower weif3,
dass Vorstandschef Frank Appel seine
Expansionsstrategie nicht gelungen wa-
re, hitte das Briefgeschift nicht seit
2007 mehr als elf Milliarden Euro Ge-
winn gebracht. Gerdes’ Sparte heif3t jetzt
,»Pep*, fiir Post, eCommerce und Pakete.
Sie steht fiir 44 Prozent des Konzernge-
winns, aber nur noch fiir 28 Prozent des
Konzernumsatzes.

Doch die Traumzahlen haben einen
Preis. Wettbewerber fluchen tiber Wild-
West-Methoden wie den Bonus-Deal mit
Bertelsmann, der iiber die Jahre viele
Hundert Millionen Euro in die Post-Kas-
sen spiilte. Die Post bestreitet jedes Fehl-
verhalten. ,,Wir sehen Vertriebskoopera-
tionen mit Geschéftskunden grundsitz-
lich als marktiiblich und rechtlich
ebenso nicht zu beanstanden an wie mo-
netdre Provisionen®, sagt Konzernspre-
cher Dirk Klasen. Gerdes zuckte in dem
Streit nur die Schultern. Wettbewerb sei
halt kein Zuckerschlecken, erlduterte er
intern. Die Konkurrenz laufe hinterher
und werfe deshalb mit Schmutz - sprich
Klagen und Beschwerden aller Art.

as ist das Weltbild des Haudegens
D der Post, der in einer Art Libero-

Position iiber alles nachdenkt,
was seinem Konzern helfen konnte.
Uber autonome Autos, die den Boten
das Fahren abnehmen. Uber Drohnen,
die Pakete gleich selbst ausliefern. Privat
hédngt Gerdes dem Pferdesport noch
mehr an als dem Fufiball, wo er Schalke
04 unterstiitzt. Doch was bedeutet
schon privat. Gerdes arbeitet eigentlich
immer. Das Wichtigste sind ihm seine
Kunden. Selbst wenn die sich beschwe-
ren, freut er sich tiber den Kontakt. Und
wenn die Wettbewerber sich beschwe-
ren, wertet Gerdes das insgeheim als
Ausweis der eigenen Stérke.

Doch ganz so einfach ist es nicht.
Noch Anfang September sagte ein Spre-
cher des Bundeskartellamts dem Han-
delsblatt, seine Behorde habe sich den
Fall Bertelsmann angeschaut, aber kein
Verfahren eingeleitet. Das sei Ermes-
senssache. Inzwischen hat sich das Er-
messen offenbar gedndert. Sowohl das
Kartellamt als auch die Netzagentur ha-
ben Bertelsmann zur Stellungnahme
aufgefordert. Die Beh6rden mdéchten
jetzt Unterlagen sehen. Fiir eine Bewer-
tung sei es freilich noch viel zu friih, sagt
ein Sprecher.

Die Zeit spielt fiir Gerdes. Drei Jahre
lang ermittelte das Bundeskartellamt,
bevor es im Juli die Gerdes-Truppe we-
gen anderer Rabattaktionen mafiregelte.
So lief die Post auf Briefe von vier Grof3-
kunden ein Posthorn aufdrucken, samt
Hinweis ,,Zugestellt durch die Deutsche
Post.“ Die Post zahlte dafiir einen ,,Wer-
bekostenzuschuss“ an die Kunden.

Bei der Untersuchung prallten Philo-
sophien aufeinander. Der Post sei halt
daran gelegen, ihre Qualitét herauszu-
stellen, und Eigenwerbung gehore zum
Geschiift, hief? es aus Gerdes’ Lager. Kon-
kurrent Postcon aus Hamburg vermute-
te in der Werbekooperation versteckte
Rabatte, klagte, und gewann.

,Die Deutsche Post AG hat mit Grof3-
kunden Briefpreise und Treuerabatte
vereinbart, die es anderen Briefdienst-
leistern unmoglich machten, ein wettbe-
werbsfihiges Angebot zu unterbreiten®,
monierte Kartellamtschef Andreas
Mundt am 7. Juli. ,,Derartige Marktab-
schottung verhindert, dass der Wettbe-
werb in Gang kommen kann.“ Ein Buf-
geld verhingte Mundt nicht. Die Post ha-
be diese Praxis ja inzwischen eingestellt.
Es war kein schlechter Tag fiir Gerdes.



