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Den Wandel gestalten

Der PressegroBBhandel in Deutschland ist mit erheblichen wirt-
schaftlichen und strukturellen Herausforderungen konfrontiert. Die
Printmedien und der Pressevertrieb unterliegen im Zeichen der
Digitalisierung einem stetigen Wandel. Die Biirger kaufen stetig
weniger Zeitungen und Zeitschriften. 2009 setzten die bundesweit
73 Pressegrossisten 2,923 Milliarden Presse- und pressenahe Pro-
dukte im Einzelhandel ab. Wirtschaftlich gewinnen in der Finanz-
und Werbekrise der Presseeinzelverkauf sowie die Frage der
addquaten Verteilung der Wertschopfung weiter an Bedeutung.

Infolge stark riickldufiger Anzei-

Frank Nolte, 1. Vorsitzender
Bundesverband Presse-Grosso

generldse riicken die Vertriebser-
16se fiir alle Marktteilnehmer noch
stirker in die Optik. Sie schaffen
die wirtschaftliche Basis fiir Inves-
titionen in das Vertriebsmarketing
sowie in neue Printprodukte,
Medien und Mirkte.

Das Jahr 2009 war fiir das Presse-
Grosso insbesondere durch inten-
sive Verhandlungen mit den Zeit-
schriftenverlagen iiber ein neues
Konditionenabkommen gekenn-

zeichnet. Trotz unterschiedlicher
Anforderungen und Interessen der
Verlage untereinander sowie im
Verhidltnis zum Presse-Grosso
wurde nach iiber zwolfmonatigen
Verhandlungen am Ende ein markt- und systemkonformes Bran-
chenabkommen vereinbart. Dies gewihrt allen Beteiligten in Zei-
ten ungewisser Marktperspektiven zumindest in Bezug auf die
Konditionen und Leistungen Planungssicherheit fiir die ndchsten
Jahre. Die damit verbundene Steigerung der Wertschopfung der
Zeitschriftenverlage durch radikale Senkung der Margen im deut-
lich zweistelligen Millionenbereich kann der PressegroBhandel nur
durch weitere Effizienzsteigerungen und Kostenoptimierungen
ausgleichen.

Die Verhandlungen wurden iiberschattet von Kiindigungen von drei
Mitgliedsfirmen in Norddeutschland durch einen marktprdgenden
Verlag sowie Beratungen tiber die Essentials des bewéhrten Grosso-
Vertriebssystems insgesamt. Wéhrend in einem Fall die Zusam-
menarbeit fortgesetzt werden konnte, ist das Vielfalt und Ubiquitit
sichernde Prinzip des Vollsortimentsgrosso in den Gebieten Elms-
horn und Stade durchbrochen. Der Bauer Verlag liefert dort seit
Mirz 2009 seine Zeitschriften iiber die Hamburger Tochtergesell-
schaft aus. In den laufenden Rechtsverfahren haben zumindest die

erstinstanzlichen Landgerichte den Belieferungsanspruch der
beiden gekiindigten Pressegrossisten bestétigt. Der Verlag ist
als Preisbinder und Segmentmarktfithrer zur Gleichbehandlung
verpflichtet. Dass die Mitglieder die unverschuldet in Not gera-
tenen Kollegen in angemessener Form unterstiitzen, ist ein
sichtbarer Beweis der Stirke unserer Solidargemeinschaft. Der
Grosso-Verband wird sich weiterhin fiir systemkonforme
Losungen im Sinne der ,,Gemeinsamen Erklarung® 2004 ein-
setzen. An diese privatwirtschaftliche Vereinbarung zwischen
den Verlegerverbdnden und dem Grosso-Verband zum Grosso-
Vertriebssystem fiihlen sich weiterhin fast ausnahmslos alle
Verlage gebunden. Die schwarz-gelbe Regierungskoalition hat
in ihrem Koalitionsvertrag das Presse-Grosso als unverzichtba-
ren Bestandteil der deutschen Medienordnung explizit besté-
tigt. Bundeskanzlerin Dr. Angela Merkel wies auf die Bedeu-
tung der klassischen Vertriebsstrukturen im digitalen
Medienzeitalter hin. Sie appellierte auf der VDZ-Jahrestagung
am 17. November 2009 an Verlage und Presse-Grosso, die
,,Gemeinsame Erklarung* als Basis zukiinftiger Kooperation zu
begreifen.

Der Bundesverband Presse-Grosso und seine Mitglieder sehen
in diesem medienpolitischen Bekenntnis den verantwortungs-
vollen Auftrag, auch in wirtschaftlich schwierigen Zeiten Pres-
sevielfalt und Uberallerhiltlichkeit an der Ladentheke zu
gewihrleisten. Der Verband hat daher im September 2009 sein
Change-Programm mit den strategischen Feldern Innovation,
Effizienz und Service eingeleitet. Dank der intensiven Ver-
triebsarbeit des PressegroBhandels ist die Anzahl der Pressever-
kaufsstellen in 2009 auf ein Rekordniveau von 123.033 ange-
wachsen. Die Offensive zur Verbesserung der Presseprésentation
zeigt weiter handfeste Erfolge. Bis Ende 2009 wurden 16.000
MaBnahmen in iiber 5.400 Einzelhandelsgeschéften mit breiten
und tiefen Pressesortimenten realisiert. Mit ,,schlanken‘ Pro-
zessen zur elektronischen Ubermittlung von Rechnungsdaten
trégt das Presse-Grosso zur Effizienzsteigerung im Einzelhan-
del bei. Die zentrale Betreuung der Grof3formen des Einzelhan-
dels hat sich bewihrt und wird permanent weiter qualifiziert.

Die Mitglieder unseres Verbandes haben dem neuen Vorstand
sowie den Regionalvorstinden und deren Stellvertretern in
2009 das Vertrauen ausgesprochen. Die zentrale Aufgabe unse-
res Berufsstandes ist es, die Zukunft des Pressevertriebs
gemeinsam erfolgreich und fair zu gestalten.

Frank Nolte,
1. Vorsitzender Bundesverband Presse-Grosso
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Die wirtschaftliche Entwicklung
im Presse-Grosso 2009

Das Presse-Grosso stand auch im Jahr 2009 vor
der Herausforderung eines weiter schrumpfenden
Absatzmarktes filir Presseerzeugnisse. Insgesamt
setzte das Presse-Grosso 2,923 Milliarden Zeitun-
gen, Zeitschriften und pressenahe Produkte im
Einzelhandel ab. Dies entspricht einem Riickgang
von 131 Millionen Exemplaren beziechungsweise
4,5 Prozent gegeniiber dem Vorjahr. Damit hat
sich der negative Absatztrend der letzten Jahre
auch in 2009 weiter fortgesetzt. Ursdchlich fiir die
nach wie vor schwierige Marktlage ist insbeson-
dere das sich wandelnde Mediennutzungsverhal-
ten, welches die Konsumenten weniger zu den
Zeitungen und Zeitschriften in den Regalen des
Presseeinzelhandels greifen ldsst, wihrend die
Bedeutung alternativer Medien weiter zunimmt.

Gegeniiber den gegenwartigen strukturellen Prob-
lemen sind die konjunkturellen Einfliisse auf den
Grosso-Absatzmarkt von weit geringerer
Bedeutung.

Indirekt hatte die Wirtschaftskrise dennoch einen
Einfluss auf die wirtschaftliche Situation im
Presse-Grosso. So gewannen die Vertriebserlose in
vielen Verlagshdusern durch die Krise an den
Anzeigenmirkten weiter an Bedeutung. Um die
Verluste im Anzeigengeschift zu kompensieren,
erhohten zahlreiche Zeitungen und Zeitschriften
in 2009 ihre Copypreise. Fiir den Pressehandel
bedeutete dies, dass sich die negative Absatzent-
wicklung nicht in gleichem MaBe auf die Umsatz-
entwicklung niederschlug. Mit einem Umsatz von

Abb. 1: Absatz und Umsatz Presse-Grosso 2000-2009

B Absatz " Umsatz

2000 2001 2002 2003 2004

2005 2006 2007 2008 2009

© Bundesverband Presse-Grosso, 2010
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Abb. 2: Absatz-/Umsatzentwicklung nach Objektgruppen 2009 (in % zum Vorjahr)

| Objeltgruppe | Absatz | AGP-Umsatz (Abgabepreis Grosso an EH) |
1 Erotik -18,8 -11,1
2 Audio/Video/Foto/Film -30 0,2
3 Motor -39 -43
4 Hobby/Kultur/Freizeit 6,8 9,8
5 Computer/Technik -10,2 -99
6 Wirtschaft -11,0 -19
1 Sport -2,6 -04
8 TV-Programm -32 -1,0
9 lllustrierte/Politische Presse -28 2,8
10 Jugend/Comics -24 58
11 Haus/Familie/Tiere -33 51
12 Frauen -31 -04
13 Unterhaltung -1,6 -03
14 Mode 6,6 10,6
15 Romane Ratsel -09 0,6

© Bundesverband Presse-Grosso, 2010

Abb. 3: Anzahl Neutitel 2005-2009

Periodika (wachentlich bis quartalsweise)

Einstellungen Veranderung Sonstige
(aperiodische Titel)
2005 604 437 167 825
2006 561 454 107 830
2007 603 408 195 835
2008 506 397 109 834
2009 515 473 42 809

© Bundesverband Presse-Grosso, 2010

2,66 Milliarden Euro iiber das Gesamtsortiment
konnte das Presse-Grosso das Ergebnis des Vor-
jahres sogar leicht iibertreffen (0,42 Prozent).
Allerdings konnten nicht alle Grosso-Betriebe
gleichermaflen von dieser Entwicklung profitie-
ren. So war auch in 2009 eine deutliche Spreizung
der Umsatzergebnisse innerhalb des Presse-Grosso
zu beobachten, welche vor allem in den unter-
schiedlichen Gebietsstrukturen begriindet ist. Ins-
besondere in den Saisongebieten konnten viele
Grosso-Betriebe auf ein gutes Saisongeschéft
2009 zuriickblicken.

Differenziert nach Objektgruppen ergaben sich in
2009 unterschiedliche Entwicklungen. Die nach
wie vor umsatzstirksten Zeitschriften-Segmente
bildeten wie auch in den Vorjahren die TV-Pro-
grammzeitschriften mit einem durchschnittlichen
Anteil von rund zwolf Prozent, gefolgt von den

Segmenten Frauen und Unterhaltung. Positive
Umsatzergebnisse konnten vor allem in den Seg-
menten Hobby/Kultur/Freizeit, Jugend/Comics,
Haus/Familie/Tiere und Illustrierte/Politische
Presse erzielt werden. Die stirksten Riickginge
hatten die Segmente Erotik, Computer/Technik
und Wirtschaft zu verzeichnen. Das Sortiment der
Zeitungen konnte hingegen — insbesondere in
Folge zahlreicher Preiserh6hungen — mit einem
Umsatzplus abgeschlossen werden. Stirkster Ver-
lierer waren wie im Vorjahr die Offertenblitter,
welche bereits seit mehreren Jahren die Konkur-
renz des Internets massiv zu spiiren bekommen.

Trotz der schwierigen Marktlage wurden auch in
2009 wieder zahlreiche Neutitel auf den Markt
gebracht, die frische Impulse im Einzelverkauf
setzen und die Attraktivitit des Pressesortiments
weiter steigern konnten. Insgesamt waren in 2009
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Abb. 4: Anzahl Grossisten nach UmsatzgroBenklassen 2009

UmsatzgraBonklasse | Gesamt | West [ Ot
8

bis 15 Mio. 12 4
15 bis 25 Mio. 1" 9 2
25 bis 35 Mio. 18 12 6
35 bis 50 Mio. 18 16 2
ither 50 Mio. 14 13 1

© Bundesverband Presse-Grosso, 2010

rund 515 Neuerscheinungen zu verzeichnen,
denen rund 473 Titeleinstellungen gegeniiberstan-
den, der hochsten Anzahl von Einstellungen der
letzten Jahre. Trotz der nach wie vor hohen Anzahl
an Neutiteln konnten die meisten Titel jedoch
nicht an die hohen Auflagenergebnisse der Neuti-
tel fritherer Jahre ankniipfen.

Bei den Remissionsquoten, dem Anteil der nicht
verkauften Exemplare an der Liefermenge, konnte
in 2009 eine gegenldufige Entwicklung beobach-
tet werden. Die stiickméfige Remissionsquote
stieg um 0,2 Prozentpunkte von 37,71 Prozent auf
37,98 Prozent, wihrend sich die wertmaBige
Remissionsquote von 46,92 Prozent auf 46,46
Prozent verringerte. Der vergleichsweise starke
Anstieg der Remissionsquoten im Vorjahr hat sich
damit in 2009 nicht weiter fortgesetzt.

Trotz unterschiedlicher Interessenlagen
auch 2009 wieder einheitliches
Zeitschriften-Konditionenabkommen

Das Jahr 2009 war im Presse-Grosso vor allem
auch geprigt durch die Verhandlungen mit den
Zeitschriftenverlagen iliber ein neues branchenein-
heitliches Konditionenabkommen. Die schwieri-
gen, liber ein Jahr andauernden Verhandlungen
wurden iiberschattet von den Kiindigungen der
Grosso-Firmen Grade und Miigge durch die Bauer
Vertriebs KG und den sich anschlieBenden — der-
zeit noch offenen — Rechtsverfahren. Im Gegen-
satz zu fritheren Verhandlungen konnten beide
Kiindigungen nicht im Rahmen der Verhandlun-
gen bereinigt werden.

Trotz der unterschiedlichen Interessenlagen
sowohl zwischen Verlagen und Presse-Grosso als
auch zwischen den Verlagen untereinander konnte

am Ende wieder ein gemeinsames einheitliches
Branchenabkommen vereinbart werden, dem sich
alle Grossisten, Verlage und Nationalvertriebe
ausnahmslos angeschlossen haben. Das neue
Abkommen gewéhrt allen Beteiligten in Zeiten
ungewisser Marktperspektiven zumindest im Kon-
ditionenbereich Planungssicherheit fiir die nichs-
ten Jahre.

Fiir das Presse-Grosso ist das Abkommen mit
einem weiteren harten Einschnitt in die Margen
fiir 2009 sowie fiir die kommenden Jahre verbun-
den. Nachdem bereits in den Abkommen von 1998
und 2003 die Handelsspannen fiir Zeitschriften
erheblich abgesenkt wurden, bedeutet das aktuelle
Abkommen eine weitere jahrliche Ertragseinbufle
im deutlich zweistelligen Millionenbereich. Die
weitere Margenkiirzung stellt das Presse-Grosso
in den nichsten Jahren vor existenzielle Heraus-
forderungen, da zusitzlich zu den Margenkiirzun-
gen massive Ertragseinbuflen durch einen weiter
schrumpfenden Absatzmarkt zu erwarten sind.
Das vergleichsweise positive Umsatzergebnis in
2009 ist in diesem Zusammenhang als eine Son-
derentwicklung vor dem Hintergrund der Krise
auf den Anzeigenmirkten zu bewerten.

Gegeniiber dem letzten Konditionenabkommen
der Jahre 2003 bis 2009 wurden im neuen Abkom-
men einige strukturelle Anderungen vorgenom-
men. Eine zentrale Anderung besteht in der
Umstellung der Umsatzbonus-Tabelle von durch-
schnittlichem Folgenumsatz auf Jahresumsatz.
Demnach erhalten Titel mit einem hohen Jahres-
umsatz einen Abschlag (Bonus) auf den auflagen-
bezogenen Grundrabatt. Der Bonus staffelt sich
dabei in Abhdngigkeit von der Umsatzhoéhe. Ins-
gesamt wurde dem Umsatzbonus gegeniiber frii-
heren Abkommen ein deutlich hoheres Gewicht
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am Gesamtrabatt zugemessen. Von der Umstel-
lung profitieren vor allem Titel mit einer hohen
Erscheinungsfrequenz, einer hohen Auflage und/
oder einem hohen Copypreis und entsprechend
hohem Jahresumsatz im Presse-Grosso.

Die wichtigste Anderung im Bereich der Absatz-
tabelle betrifft die Rabattierung von niedrigaufla-
gigen Zeitschriftentiteln. Im unteren Auflagenbe-
reich der Absatztabelle wurde eine zusitzliche
Rabattklasse eingezogen, wodurch die Rabatt-
spriinge zwischen den einzelnen Klassen abgemil-
dert werden sowie das Rabattniveau innerhalb der
neuen Auflagenklasse abgesenkt wird. Von der
Neuregelung profitieren vor allem Verlage mit
einem niedrigauflagigen Zeitschriftensortiment.

Ein Paradigmenwechsel wurde zudem bei der
Rabattierung von Sonderheften vollzogen. Wah-
rend der Rabatt eines Sonderheftes bisher direkt
an den Rabatt seines Muttertitels gekoppelt war,
bestimmt sich der Rabatt zukiinftig allein anhand
des Umsatzes, welches ein Sonderheft im Presse-
einzelhandel erzielt. Notwendig wurde die Neure-
gelung aufgrund einer zunehmenden Diskrepanz
zwischen der Rabatthohe von Sonderheften und
der von periodischen Zeitschriften. Um die mit
diesem Wechsel verbundenen strukturellen Ande-
rungen im Sortiment abzufedern, wurde fiir die
Neuregelung eine Ubergangszeit von einem Jahr
vorgesehen. Die Neuregelung tritt damit gestaffelt
in zwei Stufen ab dem 1. Mirz 2010 in Kraft.

Bewihrt hat sich die im Jahr 1998 eingefiihrte
,.Stichtagsregelung®, die auch im Abkommen von
2009 beibehalten wurde. Sdamtliche periodisch
erscheinenden Zeitschriftentitel werden demnach
jéhrlich zum Stichtag 1. Méirz auf Basis ihrer
jeweiligen Absatz- und Umsatzergebnisse des
Vorjahres in die Zeitschriften-Handelsspannen-
tabellen einrubriziert, wodurch eine diskriminie-
rungsfreie, auflagen- und umsatzgerechte Rabat-
tierung aller Zeitschriftentitel gewéhrleistet ist.

Wirtschaftsdaten

Erginzt wurde die Regelung durch eine jahrliche
Anpassung der Schwellenwerte der Rabatt-Tabel-
len an die Absatz- und Umsatzentwicklung des
Segments Zeitschriften. Erstmals flie3t damit die
allgemeine Marktentwicklung in die Rabattgestal-
tung der periodisch erscheinenden Zeitschriften
ein.

Die leistungsbezogene Grundlage des neuen Kon-
ditionenabkommens bildet wie bisher das ,,Koor-
dinierte Vertriebsmarketing“ (KVM). Erginzt
wurden die Bestimmungen des KVM um einen
Leistungskatalog, der insbesondere zusitzliche
Vereinbarungen zu den Bereichen Logistik, EDV
und Marketing enthilt. Zudem wurde die Gemein-
same Erkldarung aus dem Jahr 2004 als eine wei-
tere Grundlage des neuen Konditionenabkommens
von nahezu allen Verlagen nochmals bestétigt.

Anzahl der Pressegrossisten
bleibt unverandert

Vor dem Hintergrund der langwierigen und zer-
miirbenden Konditionenverhandlungen, der Kiin-
digungen der Grosso-Betriebe Grade und Miigge
durch die Bauer Vertriebs KG sowie der anhalten-
den Grundsatzdiskussionen zum Grosso-Ver-
triebssystem fiihrten die damit verbundenen unge-
wissen Zukunftsperspektiven zu einem Stocken
des seit Jahren zu beobachtenden Konsolidie-
rungsprozesses im Presse-Grosso. So blieb die
Anzahl der Grosso-Betriebe im Jahr 2009 mit 73
Firmen gegeniiber dem Vorjahr unverdndert. In
den vorhergehenden Jahren hatte sich die Firmen-
anzahl noch kontinuierlich um durchschnittlich
zwei Firmen pro Jahr verringert. Angesichts der
ricklaufigen Marktentwicklung ist jedoch in den
kommenden Jahren mit einer weiteren Fortset-
zung des Konsolidierungsprozesses zu rechnen,
vorausgesetzt die systembezogenen Rahmenbe-
dingungen koénnen von Verlagen und Presse-
Grosso gemeinsam wieder nachhaltig stabilisiert
werden.
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Bundestagswahl 2009 - Schwarz-gelbe

Regierungskoalition setzt Akzente
in der Kultur- und Medienpolitik

Am 27. September 2009 waren etwa 62,2
Millionen Deutsche zur Wahl des Deutschen
Bundestages aufgerufen. Starkste Fraktion in der
17. Legislaturperiode blieb mit 33,8 Prozent der
Stimmen die CDU/CSU. Gemeinsam mit der FDP,
die mit 14,6 Prozent ihr bestes Ergebnis bei
Bundestagswahlen seit Bestehen der Bundes-
republik erreichte, setzte die Union einen Regie-
rungswechsel im Bund um. Die Parteivorsitzenden
der CDU/CSU und FDP, Dr. Angela Merkel, Horst
Seehofer und Guido Westerwelle, unterzeichne-
ten am 26. Oktober 2009 den Koalitionsvertrag
und besiegelten damit das ,schwarz-gelbe”
Biindnis.

Im zweiten Kabinett der Bundeskanzlerin Mer-
kel stellt die CDU acht, die CSU drei und die
FDP fiinf Minister. Bernd Neumann (CDU)

»,Der Bundesverband Presse-Grosso begriifit
das medienpolitische Bekenntnis zur Zukunft
der Printmedien im Koalitionsvertrag von
CDU, CSU und FDP. Die Bundesregierung
will in der 17. Legislaturperiode Vielfalt si-
chernde Rahmenbedingungen fiir die ,,Infor-
mations- und Mediengesellschaft™ schaffen.
Allen Menschen soll der ungehinderte Zu-
gang zu den Medien erleichtert, die Vielfalt
und Ubiquitdt gesichert, Urheberrechte ge-
schiitzt und die Medienkompetenz gefordert
werden. Nach dem Willen der ,,schwarz-gel-
ben‘ Bundesregierung soll im digitalen Zeit-
alter der Zugang zu den klassischen Medien
sowie auch zu neuen Medien und Technolo-
gien iiberall, neutral und barrierefrei erfolgen
konnen. Die Rechte der Urheber sollen ge-
schiitzt werden.

wurde zum zweiten Mal in Folge Kulturstaats-
minister im Bundeskanzleramt. Prof. Monika
Griitters (CDU) wurde zur Vorsitzenden des
Bundestagsausschusses fiir Kultur und Medien
ernannt. Hans-Joachim Otto (FDP), der diesen
Ausschuss in der 16. Legislaturperiode leitete,
wechselte als Parlamentarischer Staatssekretér
in das Bundeswirtschaftsministerium unter
der Leitung von Minister Rainer Briiderle
(FDP).

Der 130 Seiten umfassende Koalitionsvertrag
wurde innerhalb von vier Wochen ausgehandelt.
Er enthidlt auch Aussagen der Bundesregierung
zum Politikbereich Kultur und Medien. Der Bun-
desverband Presse-Grosso begriifit die positiven
Aussagen der Koalitionspartner zur Zukunft der
Printmedien im digitalen Zeitalter:

Aus Sicht des Presse-Grosso ist besonders
zu begriiflen, dass die Regierungskoalition
auch den Stellenwert von Zeitungen und
Zeitschriften fiir die Demokratie sowie die
Bedeutung der Presse- und Meinungsfrei-
heit ,an der Ladentheke® unterstreicht.
Damit setzen CDU, CSU und FDP den Kurs
der GrofSen Koalition und von Kultur-
staatsminister Bernd Neumann fort.

Der PressegrofShandel mit seinem Versor-
gungsauftrag zur Sicherung der Presseviel-
falt und Ubiquitdt wird von den Koalitions-
partnern bestitigt. ,Das Presse-Grosso
bleibt ein unverzichtbarer Teil unserer Me-
dienordnung®, heifst es dazu im Koalitions-
vertrag. Dieser enthilt zudem einen Auftrag
zur Uberpriifung des Medienkonzentra-
tions- und Pressekartellrechts. Mit dem
ubergeordneten Ziel der Erhaltung der Mei-
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nungs- und Pressevielfalt stimmt der Grosso-
Verband im Grundsatz tiberein.

Der im Pressevertrieb bewahrte medienpo-
litische Grundsatz der Ebenentrennung und
Neutralitidt kann Modellcharakter auch fur
die neuen Medien haben. CDU, CSU und
FDP wollen explizit die neutrale Dateniiber-
mittlung im Internet und in anderen neuen
Medien sicherstellen. Zur Wahrung der
Netzneutralitit wollen die Koalitionspart-
ner notfalls (administrativ) gegensteuern.

Das Presse-Grosso begriifit ferner das Ziel
der Bundesregierung, in die Qualitat fur
Bildung und Erziehung verstirkt zu inves-
tieren. Der Erhohung der Medienkompe-
tenz insbesondere von Kindern und Jugend-
lichen kommt nach ubereinstimmender
Auffassung eine besondere Rolle zu. Erfolg-
reiche Projekte wie die ,,Nationale Initia-
tive Printmedien“ werden nach dem Willen
von CDU, CSU und FDP weitergefiihrt. Die
Bundesregierung will zudem die Initiative
zur Forderung der Kultur- und Kreativwirt-
schaft des Wirtschaftsministeriums und des
Beauftragten fiir Kultur und Medien fort-
setzen.

Der Grosso-Verband gratuliert Bundes-
kanzlerin Dr. Angela Merkel und den Mit-
gliedern ihres zweiten Kabinetts, nament-
lich Bernd Neumann, der erneut Kultur-
staatsminister im Bundeskanzleramt wird.
Das Presse-Grosso wird sein Engagement
im Rahmen der Initiative der Kreativ- und
Kulturwirtschaft sowie fur die vom Kultur-
staatsminister im April 2008 gestartete

Medienpolitik

,Nationale Initiative Printmedien® zur For-
derung der Medienkompetenz unter der
zukiinftigen Bundesregierung fortsetzen.

Die Bundesrepublik Deutschland verfiigt
uber eine bunte Printlandschaft sowie ein
starkes Grosso-Vertriebssystem mit einem
einmalig lesernahen Vertriebsnetz. Medien-
macher, Verleger- und Vertriebsverbande
sowie die Politik setzen sich auf unter-
schiedlichen Ebenen fiir die Kultur- und
Medienvielfalt ein. Dazu zahlt auch die Ge-
staltung fordernder Rahmenbedingungen
fir Kultur und Medien wie die Werbefrei-
heit oder der Erhalt des ermafSigten Mehr-
wertsteuersatzes fiir Zeitungen, Zeitschrif-
ten und Bucher in Hohe von sieben Pro-
zent.

Der digitale Medienwandel fordert den
GrofShandel mit Zeitungen und Zeitschrif-
ten heraus. Der Bundesverband Presse-
Grosso und seine Mitglieder haben es sich
zur Aufgabe gemacht, den Wandel eigen-
verantwortlich zu gestalten, um den Berufs-
stand auf eine erfolgreiche Zukunft auszu-
richten. Die im Verband Presse-Grosso or-
ganisierten Unternehmen unterstiitzen das
auf der Hauptversammlung am 14./15.
September 2009 in Baden-Baden prisen-
tierte Change-Programm ,,Fit fiir die Zu-
kunft“. Das ganzheitliche Verinderungs-
programm des Grosso-Verbandes besteht
aus den strategischen Feldern Innovation,
Effizienz und Service.“

27. Oktober 2009

Kai-Christian Albrecht

Hauptgeschaftsfiihrer
Bundesverband Presse-Grosso
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Bundeskanzlerin Merkel bezeichnet
Presse-Grosso fiir Medienordnung

als unverzichtbar

Angela Merkel mit VDZ-Prasident Hubert Burda (rechts) und VDZ-Geschaftsfiihrer
Wolfgang Fiirstner

Bundeskanzlerin Angela Merkel unterstrich in
ihrer medienpolitischen Grundsatzrede im Rah-
men derVDZ-Zeitschriftentage am 17. November
2009 in Berlin die Bedeutung der Medien fiir eine
freiheitliche Gesellschaft. In diesem Zusammen-
hang bezeichnete Merkel das Presse-Grosso als
unverzichtbar fir die Medienordnung und
forderte Verlage und Pressegrossisten dazu auf,
die Gemeinsame Erklarung von 2004 als Grund-
lage fiir ihre Zusammenarbeit zu nutzen.

,,Wir brauchen die klassischen Vertriebsstruktu-
ren. Damit Sie nicht denken, dass es nicht mehr
glltig ist, wenn es nicht erwihnt wird, mdchte
ich wieder einmal deutlich machen: Das Presse-
Grosso ist fiir unsere Medienordnung unverzicht-
bar“, betonte Merkel und appellierte an Verlage
und Presse-Grosso, die Gemeinsame Erklarung

aus dem Jahre 2004 als Basis zukiinftiger Ko-
operation zu begreifen. ,,Ihr Verband, der Bun-
desverband Deutscher Zeitungsverleger und der
Bundesverband Presse-Grosso haben 2004 eine
so genannte Gemeinsame Erkldrung zur
Bestandssicherung des Grosso-Vertriebssystems
herausgegeben. Angesichts jiingster Diskussio-
nen sage ich: Diese Vereinbarung sollte maB3geb-
liche Grundlage der Zusammenarbeit zwischen
Verlagen und Grossisten bleiben. Ich halte dies
im Sinne der Pressevielfalt und damit auch im
Sinne der Informations- und Meinungsfreiheit
fiir dringend geboten und notwendig®.

Die Bundeskanzlerin betonte in ihrem Vortrag
nachdriicklich die Bedeutung der Medien fiir eine
demokratisch verfasste Gesellschaft. Sie erin-
nerte 20 Jahre nach dem Fall der Mauer, dass ge-
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rade auch die Meinungsfreiheit den entscheiden-
den Unterschied zwischen Diktatur und Freiheit
ausmache. ,,Wir brauchen eine freie Presse, die
Beziehung von Politik und Medien muss auf fes-
ten Grundlagen beruhen®, so Merkel. Mit Blick
auf die Herausforderungen, die die neuen digita-
len Moglichkeiten fiir die Zeitschriften bringen,
warnte Merkel zudem vor einem Qualitdtsverlust
der Berichterstattung. ,,Die Politik will dazu bei-
tragen, den Medien einen Rahmen zu geben, in
dem die Meinungsfreiheit gedeihen kann®, sagte
sie. In diesem Zusammenhang bekriftigte sie die
Zustimmung der Koalition zu einem Leistungs-
schutzrecht, das allen Beteiligten gerecht werde.
Einer Erhohung der Mehrwertsteuer auf Print-
Produkte erteilte sie eine Absage.

Zudem betonte Merkel mit Blick auf die stetig
zunehmenden Kommunikationskanéle und Me-
dienangebote die steigende Bedeutung der Me-
dienkompetenz gerade auch fiir junge Menschen.
Sie bedankte sich bei den anwesenden Vertretern
aus der Medienbranche dafiir, eine grofie Band-
breite von Projekten zur Schulung der Medien-
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kompetenz angestoflen zu haben. ,,Wir schitzen
alles, was Sie im Bereich der Jugend unterneh-
men, um junge Menschen an die Medien heran-
zufiihren. Wir werden mit Thnen in diesem Be-
reich auch weiter zusammenarbeiten. Im Me-
dien- und Kommunikationsbericht der Bundesre-
gierung 2008 konnten wir festhalten: Wer keine
Zeitungen und Zeitschriften liest, geht weniger
kritisch mit dem Internet um als der im klassi-
schen Sinne belesene Nutzer, betonte die Bun-
deskanzlerin in ihrer Rede.

Bundesweite Leseforderungsaktivititen der
Branche sind unter anderem die von Kultur-
staatsminister Bernd Neumann in Zusammenar-
beit mit zahlreichen Partnerorganisationen aus-
gerufene Nationale Initiative Printmedien sowie
das Leseforderungsprojekt Zeitschriften in die
Schulen der Stiftung Presse-Grosso und der Stif-
tung Lesen. Der Grosso-Verband wirkt an beiden
Leseforderungsinitiativen als Partner aktiv mit.
Die Grosso-Unternehmen fordern in vielfaltiger
Weise auf regionaler und nationaler Ebene die
Medienkompetenz.
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Initiative Kultur- und Kreativwirtschaft —
Bundesregierung betont Stellenwert
von Kultur und Medien fiir Deutschland

b

'\ Initiative L
Kultur- & Kreativwirtschaft
der Bundesregierung

] \

Die Bundesregierung hat am 16. Juni 2009 in
Berlin auf der Jahreskonferenz der Initiative Kul-
tur- und Kreativwirtschaft zusammen mit hoch-
rangigen Vertretern der Branche und fithrenden
Kulturorganisationen eine erste Bilanz der Initia-
tive gezogen, die seit einem Jahr lauft. Dabei
hoben Bundeswirtschaftsmi-
nister Karl-Theodor zu Gut-
tenberg und Kulturstaatsmi-
nister Bernd Neumann den
Stellenwert von Kultur und
Medien fir den Standort
Deutschland hervor - die Kul-
tur- und Kreativwirtschaft ge-
hore in den Gesamtfokus
moderner Wirtschaftspolitik.

,Mit 63 Milliarden Euro
Wertschopfung und einer
Million Beschiftigten ist die
Kultur- und Kreativwirtschaft

Bundeswirtschaftsminister
zu Guttenberg hob in Berlin
den Stellenwert von Kultur
und Medien fiir den Standort
Deutschland hervor

fiir den Standort Deutschland
von grofler Bedeutung®, be-
tonte zu Guttenberg. ,,Wir
brauchen kiinftig noch mehr
neue und kreative Ideen und

haben mit diesem Wirtschaftsbereich ein grofies
Potenzial, das wir hierfiir nutzen mussen.*

Die Jahreskonferenz mit rund 500 Teilnehmern
war als interdisziplindrer Branchendialog ange-
legt. Im Rahmen der Veranstaltung stellte die
Parlamentarische Staatssekretirin beim Bundes-
minister fir Wirtschaft und Technologie, Dagmar
G. Wohrl, die wichtigsten Ergebnisse und Mei-
lensteine des ersten Jahres der Initiative vor.
Themen der sich anschlieBenden Podiumsdis-
kussionen, an denen unter Leitung der Fernseh-
moderatorin Amelie Fried namhafte Reprisen-
tanten aus allen Bereichen der Kultur- und
Kreativwirtschaft mitwirkten, waren unter ande-
rem die wirtschaftliche Bedeutung der Branche,
Strategien zur besseren internationalen Markt-
erschlieBung, Imagebildung und die Frage, wie
sich Kreativitit und Innovation bedingen.

Kulturstaatsminister Bernd Neumann hob in sei-
ner Rede als herausragendes Ziel die Stirkung
der Rahmenbedingungen hervor: ,,Die Kultur-
und Kreativwirtschaft ist eine der wichtigsten
Zukunftsbranchen Deutschlands. Wirtschaft
braucht Kultur, weil sie mittlerweile zu einem
harten Standortfaktor geworden ist, Kultur ist
langst kein reiner Zuschussbetrieb mehr. Im Ge-
genteil: Kultur schafft Werte, aber auch Arbeits-
pldtze. Mein Haus entwickelt gemeinsam mit
dem Bundeswirtschaftsministerium bis zum
ndchsten Jahr ein Konzept zur nachhaltigen Stér-
kung der Kulturwirtschaft.*

Die Kultur- und Kreativwirtschaft setzt sich aus
einer Reihe von Teilbranchen zusammen: Dem
Architektur-, Buch- und Pressemarkt, dem Mu-
sikmarkt, dem Kunstmarkt und dem Markt fiir
darstellende Kiinste, der Film- und Rundfunk-
wirtschaft, dem Werbemarkt, der Designwirt-
schaft und der Games-Industrie. Der Pressemarkt
erwirtschaftete 2008 ein Umsatzvolumen von
knapp 27 Milliarden Euro. Er repriasentiert mit
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18,2 Prozent einen bedeutenden
Anteil des in der Kultur- und
Kreativwirtschaft insgesamt er-
wirtschafteten Umsatzes. Der
Pressemarkt beschiftigte 2008
nach vorldufigen Angaben insge-
samt 128.600 oder 11,4 Prozent
der Erwerbstitigen in der Kultur-
und Kreativwirtschaft.

Das Presse-Grosso stellt einen
Vielfalt sichernden sowie mit
einem Umsatz von 2,6 Milliarden
Euro und rund 13.000 Beschif-
tigten auch wirtschaftlich bedeut-
samen Teil der Pressewirtschaft,
der Kultur- und Kreativwirtschaft
insgesamt, dar.

Thomas Bez, geschiftsfiihrender
Gesellschafter G. Umbreit GmbH

& Co. KG, sowie Verbandsgeschiftsfiihrer Kai-

Kultur- und Kreativwirtschaft
gehort in den Gesamtfokus
moderner Wirtschaftspolitik
betont Kulturstaatsminister
Bernd Neumann

Christian Albrecht vertraten den PressegrofShan-

del auf der Jahrestagung der
Kultur- und Kreativwirtschaft
in Berlin.

Die Initiative Kultur- und
Kreativwirtschaft der Bun-
desregierung soll in der
nichsten Legislaturperiode
fortgesetzt werden. Aufbau-
end auf den Empfehlungen
der Studie ,,Kultur- und Kre-
ativwirtschaft* sowie den Er-
kenntnissen aus den durchge-
fiihrten elf Branchenhearings
wird die Bundesregierung in
einem nichsten Schritt kon-
krete Maflnahmen und Pro-
jekte zur weiteren Stiarkung
der Branche entwickeln und
umsetzen. Der Bundesver-
band Presse-Grosso will die

Initiative weiterhin begleiten.
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3. Vertriebsmarkte

Netzneutralitdt und Presse-Grosso
in der InformationsgesellsChaft...........ccoceiceiceccce e 24

Klaus-Dieter Wiilfrath
Vorsitzender Stiftung Presse-Grosso,
Karlsruhe

Vertriebsmarkt Frankreich —
VIVE 18 PrESSE! .ttt 26

Jeanette Hoffmann
Redakteurin dnv — der neue vertrieb,
Hamburg
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Netzneutralitat und Presse-Grosso
in der Informationsgesellschaft

Wer Pressefreiheit und Pressevielfalt will, muss
ein offenes und selbststandiges neutrales Presse-
vertriebsnetz wollen - ein Netz mit offenem und
verselbststandigtem neutralen Netzzugang, wie
es das Presse-Grosso seit Jahrzehnten sichert.”
Dieses Fazit zog Michael Kloepfer, Professor fiir
Staats- und Verwaltungsrecht an der Humboldt-
Universitat zu Berlin, in seinem Vortrag , Netzneu-
tralitat und Presse-Grosso in der Informationsge-
sellschaft” auf dem 6. Forum der Stiftung Presse-
Grosso am 3. Dezember 2009 in Karlsruhe.

Michael Kloepfer hat im Auftrag der Stiftung das
Gutachten ,,Vielfaltsicherung durch Ebenentrennung
in der Massenkommunikation® erstellt, das im April
2010 erscheinen wird. Mit Blick auf das Presse-
Grosso présentierte er den geladenen Gésten aus der
Pressevertriebsbranche und der Verlagswelt im Spie-
gelsaal des Karlsruher Schlosshotels Uberlegungen
seines Gutachtens. Dabei ging der Staats- und Verfas-
sungsrechtler auf die Funktion des Presse-Grosso als
Informationsnetz ein und untersuchte die Fragestel-
lung, welcher rechtliche Status dem Presse-Grosso
daraus erwichst, dass es als neutrales Netz der Ver-
breitung von Informationen dient.

Presse-Grosso als
Grundrechtsverwirklichungsnetz

Dem Presse-Grosso kommt nach Auffassung des
Rechtswissenschaftlers eine ,,Funktion als Grund-
rechtsverwirklichungsnetz zu. Netze allgemein, wie
das Internet oder Energieversorgungsnetze, ermog-
lichten die Wahrnehmung vielfiltiger Grundrechts-
funktionen des Betreibers und der Benutzer. Beim
Presse-Grosso gehe es um die Grundrechte der Gros-
sisten, der Verleger, letztlich aber auch der Journalis-
ten sowie last but not least um die Grundrechte der
Leser, betonte Kloepfer. Durch das Presse-Grosso als
Netz wiirden die genannten Grundrechte tatséchlich
ausiibbar gemacht.

Entscheidende Bedeutung habe dabei laut Kloepfer
die Neutralitit des Netzes selbst. Gerade weil viele
Menschen gleichlaufend, aber auch in unterschiedli-
cher Weise fiir ihre Grundrechtsentfaltung auf das

Netz angewiesen seien, gehorten die Forderungen
nach offenem Netzzugang und diskriminierungsfreier
Teilhabe und Nutzung von Netzen zu den einschlégi-
gen politischen Standardforderungen. Was derzeit im
Internet noch diskutiert werde und unter Umsténden
nach gesetzlicher Sicherung rufe, sei im deutschen
Presse-Grosso seit vielen Jahren im Rahmen der
Selbstregulation der Pressebranche im weiteren Sinne
bereits verwirklicht. ,,Das Presse-Grosso gewéhrleis-
tet seit langem die Neutralitit des Pressevertriebs.
Dies ist nicht nur — vor allem fiir die kleineren und
mittleren Presseunternehmen — wirtschaftlich wich-
tig, sondern ist damit auch vor dem Hintergrund der
Vielfaltsforderung und Vielfaltserhaltung im Presse-
und Meinungsmarkt von besonderer Bedeutung®, be-
tonte Kloepfer.

Auch im Bereich der Ebenentrennung im Informati-
onswesen, bei der Netzverselbststindigung, sichere
das Presse-Grosso seit Jahrzehnten als organisato-
risch und wirtschaftlich verselbststédndigtes Distribu-
tionsnetz die Presseneutralitit. ,,Das Presse-Grosso
hat bislang dafiir gesorgt, dass trotz mancher wirt-
schaftlichen Schwierigkeiten der Pressebranche — ins-
besondere durch die Konkurrenz elektronischer
Angebote — und trotz der Pressekonzentrationspro-
zesse in Deutschland die Angebotsvielfalt im Presse-
bereich nach wie vor im internationalen Vergleich
relativ hoch ist, betonte Kloepfer. ,,Die Presse in
Deutschland, aber auch das politische Gemeinwesen
selbst konnen gewiss froh sein, dass hierzulande ein
bewihrtes, zur Neutralitit verpflichtetes verselbst-
standigtes Vertriebsnetz im Pressebereich ldngst be-
steht. Dieser ist also schon erheblich weiter als die
anderen Bereiche der Massenkommunikation.*

Staatliche Handlungsmaglichkeiten

Werde die Netzselbststédndigkeit oder Netzneutralitdt
gefihrdet — etwa durch die Ausweitung des Verlags-
Grosso durch Fusionen zwischen verlagsunabhéngi-
gen PressegroBhindlern mit verlagsbeteiligten
Grosso-Betrieben — konne und miisse der Staat im
Notfall die Netzneutralitét und Netzselbststindigkeit
gewihrleisten, betonte Kloepfer. Entsprechende Ge-
setze miissten dabei allerdings die Grundrechte der
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betroffenen Verlage insbesondere aus Artikel 5 Abs. 1
S. 2 Grundgesetz oder Artikel 12 und 14 Grundgesetz
wahren. Im Rahmen der Beschriankungsmdglichkei-
ten dieser Grundrechte konne der Staat allerdings die
Eigenstandigkeit des Presse-Grosso als Ausdruck der
Vielfalt ermoglichenden Ebenentrennung sichern.
Der Gesetzgeber habe die Wahl zwischen verschiede-
nen Mitteln: Einerseits konne er dabei die inhaltliche
Dirigierung von Netzen auch ohne Netzverselbststin-
digung vorsehen oder andererseits Strategien der
Netzverselbststindigung anstreben. SchlieBlich sei
auch die Verstaatlichung der Pressedistribution denk-
bar. Im Detail legte Kloepfer folgende mogliche
Handlungsoptionen des Staates dar:

1. Verpflichtung des Pressegrohandels auf Neutrali-
tit beziehungsweise auf die Gewéhrung des offenen
und diskriminierungsfreien Zugangs fiir Presse-
produkte — fiir das bestehende Presse-Grosso bereits
eine Selbstverstandlichkeit.

2. Ausbau eines Sonderkartellrechts fiir den Presse-
vertrieb unter anderem mit Diskriminierungsverboten
und Marktregulierungen unter Umstéinden mit Regu-
lierungsbehorde. Staatliche Anreize zur Schaffung
von Doppel- oder Mehrfachnetzen zum Anreiz eines
Wettbewerbs zwischen den Netzen durch Verlage.

3. Einschrankung oder Verbot des flachendeckenden
Direktvertriebs von Presseerzeugnissen, wenn dies
das Presse-Grosso insgesamt existenziell gefahrdet.
4. Kiinftige Zugangssperren fiir Verlage im Grosso-
Geschift, soweit eine Ebenenvermischung infolge
Erwerbs eines Presse-Grosso-Unternehmens
entsteht.

5. Eine Entflechtung der Ebenen, wenn ein Verlag
bereits im Bereich eines Pressegrofhandels aktiv ist.
6. Aufbau eines PressegroBhandels durch den Staat,
d. h. den Betrieb oder die Verwaltung der erforderli-
chen Infrastruktur durch den Staat, wie dies
hinsichtlich der Infrastrukturangebote fiir Post und
Telekommunikationsdienste vor der Privatisierung
der Fall war oder hinsichtlich der Verteilung der
Sendepldtze im Rundfunk nach wie vor der Fall ist.
Das liefe auf den Aufbau staatlicher Distributionsstel-
len oder aber auf die (entschddigungspflichtige)
Verstaatlichung des PressegroBhandels und damit auf
einen besonders schwerwiegenden Grundrechts-
eingriff hinaus.

Derartige gesetzliche Regelungen — insbesondere der
Aufbau eines staatlichen Verteilernetzes — seien aller-
dings laut Kloepfer nur die ultima ratio, wenn die
Selbstregulierung von Verlagen und Presse-Grosso
versagt habe. ,,Solange der Markt funktioniert und die

gewlinschten Ziele des Staates, im Pressemarkt also
die Forderung der Meinungspluralitit und Presseviel-
falt, nachhaltig gewdhrleistet, kann und muss der Ge-
setzgeber auf wettbewerbssteuernde MaBnahmen
verzichten. Dies gilt gerade angesichts der Gemein-
schaftserkldrung von Presseverbanden und den Ver-
tretern des Presse-Grosso®, betonte der Rechtswis-
senschafter. Im deutschen Pressemarkt herrsche trotz
der in den letzten Jahren zu beobachtenden Konzent-
rationsprozesse bislang ein relativ hohes Maf} von
Meinungsvielfalt durch Netzneutralitit.

. Wer Pressevielfalt will, muss ein
offenes und selbststandiges neutrales
Pressevertriehsnetz wollen”

AbschlieBfend mahnte Kloepfer die Verlage, das
bestehende Grosso-System nicht in Frage zu stellen,
um nicht staatliche Interventionen heraufzubeschwo-
ren. Mit Blick auf die aufgezeigten Konsequenzen sei
es unverstandlich, dass es seitens einzelner Vertreter
der Presse bisweilen immer wieder Versuche gebe, die
Fundamente des Presse-Grosso zu unterspiilen. ,,Das
Presse-Grosso ist ein selbstbestimmtes Netz der Pres-
sewirtschaft im weiteren Sinne*, betonte Kloepfer und
stellte provokant die Frage, ob von einem staatlichen
Netzregime oder einer staatlichen Netzgewahrleistung
fiir die Presse wirklich Besseres zu erwarten sei. ,,Die
Presse kann mit dem klug dosierten und gehandhab-
ten Instrument der Selbstbeschrinkung viel erreichen,
wie etwa die Aktivitdten des Deutschen Presserats zur
Vermeidung staatlicher Datenschutzregelungen fiir
die Presse zeigen. Von daher sollte es geradezu ein
natiirliches Interesse der Presseunternehmen sein, die
Funktionsféhigkeit oder gar Existenz des Presse-
Grosso nicht zu gefdhrden®, so Kloepfer. ,,Wer Pres-
sefreiheit will, muss Pressevielfalt wollen. Und wer
Pressevielfalt will, muss ein offenes und selbststandi-
ges neutrales Pressevertriebsnetz wollen. Das Presse-
Grosso sichert diesen offenen und eben verselbststén-
digten neutralen Netzzugang seit Jahrzehnten. Die
deutsche Presselandschaft dankt dies mit einer in der
Welt fast einzigartigen Vielfalt der Presseprodukte.
Moge das auf Dauer so bleiben!*

Klaus-Dieter Wiilfrath

Karlsruhe

Vorsitzender Stiftung Presse-Grosso,
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Vertriebsmarkt Frankreich —

Vive la presse!

st ()

LIBRAIRILE

Vorzeige-Shop von Presstalis unweit des neuen Unternehmens-
sitzes an der Porte de Lilas am Rande von Paris: In dem
350 Quadratmeter groBen Shop werden rund 4.000 Presseobjekte

préasentiert

Mit neuem Branding, Reformen im Stamm-
geschaft und mehrfacher Diversifizierung will
Frankreichs groRter Nationalvertrieb seine
Existenzgrundlage sichern und den Einzelverkauf
dynamisieren. Die Frage einer strukturellen Reform
des Vertriebswesens hat Frankreichs Regierung
zur Staatssache erklart.

LE MONDE, LE FiGgaR0, LEQUIPE, dazu noch ein, zwei
aktuelle Magazine — nur eine Handvoll Zeitungen
und Zeitschriften liegen auf den kleinen Tischen in
der Empfangshalle des neuen Hauptsitzes von Pres-
stalis in Paris aus. Pardon — ist der Besucher geneigt
zu sagen — hitten Sie noch etwas mehr Lektiire zur
Auswahl? SchlieBlich ist Presstalis fiir den Vertrieb
von tiber 100 Zeitungen und 3.600 Zeitschriften in
Frankreich verantwortlich. Aber das Unternehmen
hat in diesen Zeiten andere Sorgen, als sich nach
auflen trés chic zu préasentieren. Bis zum Dezember
2009 war Presstalis im zwolften Arrondissement der
franzosischen Hauptstadt beheimatet, unweit des
Stadtgartens Bois de Vincennes. Dort prangten noch
die vier Buchstaben NMPP an der Fassade: Das Ak-
ronym fiir Nouvelles Messageries de la Presse Parisi-

enne. So hie Frankreichs grofiter Nationalvertrieb
seit seiner Griindung 1947. Einen ,Relaunch’ gab es
nun zum Start in 2010: Fiinf Monate lang briiteten
Werbefachleute iiber Ideen fiir einen neuen Firmen-
namen. Heraus kam ,Presstalis’. Die Wortschpfung
soll Assoziationen mit den Begriftlichkeiten Presse,
Leistung (prestation), Prézision, Schnelligkeit, Mo-
dernitdt und Talent wecken. Das klingt in der Tat trés
chic. Schlieflich mdchte das Unternehmen damit
auch seinen Anspruch untermauern, das franzdsische
Pressevertriebssystem grundlegend zu modernisie-
ren.

Die Voraussetzungen dafiir sind allerdings denkbar
schwierig. Der jiingst aus Kostengriinden vollzogene
Umzug des Nationalvertriebs in die Gemeinde Les
Lilas in den Banlieues von Paris steht beispielhaft
dafiir. Denn Presstalis steckt tief in den roten Zahlen,
fiir 2009 setzt Unternechmenschef Rémy Pfimlin Ver-
luste in Hohe von rund 15 Mio. Euro an. Erhohte
Kosten fiir den Vertrieb der seit Jahren defizitéren
Tageszeitungen sowie der Verkaufsriickgang mit
Presse insgesamt sind die Griinde dafiir. Ende 2009
war in den Medien gar von Konkursgefahr die Rede
gewesen.

Adieu, belle époque?

Zumindest ist die Lage so ernst, dass sich Frankreichs
Regierung einschaltete. Premierminister Frangois Fil-
lon beauftragte Anfang Januar 2010 den Generalfi-
nanzinspektor Bruno Mettling mit einer eingehenden
Priifung der Sachverhalte. ,In einer ohnehin struktu-
rell schwierigen Situation des Pressewesens traf uns
die Wirtschafts- und Finanzkrise mit voller Hérte®,
sagt Christian Carisey, Directeur du Réseau bei Pres-
stalis, und als solcher innerhalb der Geschéftsfithrung
fiir den Vertrieb im In- und Ausland verantwortlich.
Der Nationalvertrieb ist nun unfreiwilliger Protago-
nist einer zugleich 6konomischen und finanzrechtli-
chen wie wettbewerbspolitischen Debatte. Es bedarf
dringend frischen Kapitals und dahinter steht die
Frage einer Verdnderung in der Eigentiimerstruktur.
Presstalis ist bis dato zu 51 Prozent im Besitz von
fiinf Verlagsgenossenschaften, 49 Prozent hilt der
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Medienkonzern Lagardére. In Branchenkreisen wird
davon gesprochen, dass Medienmulti Arnaud
Lagardere sich lieber heute als morgen aus dem ver-
lustreichen Vertriebsgeschéft zuriickziehen wiirde.
Eine Zerschlagung des Unternehmens sei nicht un-
wahrscheinlich.

Schon im Rahmen der Generalstinde zur Subventio-
nierung des krisengeschiittelten Pressemarktes 2009
wurde der Ruf nach einer dringend zu vollziehenden
Reformierung des Vertriebssystems laut. Denn aus
der Historie heraus hélt Presstalis ein Quasi-Monopol

Agora Presse im Pariser Marais-Viertel: Der Nationalvertrieb
MLP fiihrt in 13 franzésischen Stadten ein Markenkonzept mit
hohem Anspruch an das Sortiment. Uber 3.000 Presseobjekte

auf den Pressevertrieb — nicht eine inléndische oder
fremdsprachige Zeitung, die dem Unternehmen im
Portfolio fehlt. Dementsprechend schwer — angesichts
des steten Auflagenschwunds — ist die 6konomische
Last, die der Vertriebsriese zu wuppen hat. Aufgabe
des Finanzinspektors Mettling ist es nun, die ,Spiel-
regeln’ des Marktes zu hinterfragen. Zumal die
schiefe Wettbewerbslage dem wesentlich kleineren
Player im Markt, MLP (Messageries Lyonnaises de
Presse), zunehmend bitter aufstoft. Im Dezember
2009 erst hatte MLP die Einleitung eines Schiedsge-
richtsverfahrens tiber die Wettbewerbsbedingungen
gefordert. Dazu wurde die Aufsichtsbehdrde Conseil
Supérieur des Messageries de Presse eingeschaltet.

Reichlich durchgeschiittelt wird Presstalis also der-
zeit. Christian Carisey zeigt sich dennoch souverin:
,»Wie auch immer die Organisationsstruktur von Pres-
stalis in Zukunft aussieht, der Vertrieb von Pressepro-
dukten wird auch weiterhin innerhalb eines ganzheit-
lichen Vertriebssystems erfolgen. Und bei aller un-
vermeidlichen Restrukturierung gelte es nicht in
Schockstarre zu verharren, sondern sich weiterzuent-
wickeln, das Stammgeschéft zu professionalisieren
und neue Erlosquellen zu erschlieflen.

Neue Wege in der Vertriebspolitik

Mit dem bereits 2006 aufgelegten Modernisierungs-
plan Défi 2010 schrieb sich Presstalis auf die Fahnen,
das bis dato jéhrlich um bis zu 500 Geschifte
schrumpfende Netz an Presseverkaufsstellen zu ver-
dichten. ,,Die im Rahmen von Défi 2010 formulier-
ten Zielsetzungen waren duflerst ehrgeizig®, bekennt
Carisey. Tatsdachlich konnte zwar 2007 erstmals der
Negativtrend gestoppt werden — das Verkaufsstellen-
netz erhohte sich um knapp 600 auf exakt 29.651
Geschifte — doch nicht zuletzt die Wirtschaftskrise
bremste Presstalis in der Folgezeit aus. Mit lediglich
98 im Jahr 2008 erschlossenen Verkaufsstellen stag-

werden mit Biichern und Papeterie kombiniert

nierte die ,Expansion’. ,,Im Laufe von 2009 konnten
wir die Zahl von rund 30.000 pressefithrenden
Verkaufsstellen immerhin aufrechterhalten und haben
keine weiteren Geschéfte verloren®, berichtet Carisey,
und obgleich insbesondere Super- und Hypermérkte
fiir den Verkauf von Presse erschlossen wurden, ,,ge-
lang es uns, das ,Herz des Verkaufsstellennetzes’,
also den Facheinzelhandel, zu konsolidieren.

Weit vor wagte sich Presstalis dabei in der Angebots-
regulierung. Um die Regale der Pressegeschifte zu
entlasten, wird seit 2009 auf GrofShandelsebene ein
neues Warenwirtschaftssystem getestet, dass die
Disposition auf Basis von Verkaufsdaten systemati-
siert. Ein zdhes Ringen mit den Verlagen ging den
Tests voraus, fiihlten sich diese doch in ihrem Dispo-
sitionsrecht stark beschnitten. Hintergrund: Die
Organisationsstruktur des franzdsischen Pressever-
triebssystems beruht bis heute auf dem Loi Bichet
von 1947. Neben der Distributionsfreiheit der Verlage
(liberté de distribution) und dem Genossenschaftsprin-
zip (ein Zusammenschluss der Verlage zur Distribu-
tion ihrer Titel muss in Form einer Genossenschaft
erfolgen) schreibt es auch die Gleichbehandlung aller
Verlage und Titel (égalité des éditeurs) vor. Anders
gesagt: Bis zum Kauf eines Presseobjektes durch den
Endkunden ist ein Verlag ,,maitre de son papier”, wie
Carisey es formuliert; wo und wie viele Exemplare
eines Titels vertrieben werden, obliegt dem Verlag
allein.

Daher kann nur zégerlich an den Mechanismen in der
Disposition geschraubt werden. Bei rund 15 Grossis-
ten testet Presstalis derzeit Softwaretools fiir eine ver-
kaufsdatenbasierte Angebotsregulierung, ab Anfang
Mai, so hofft Carisey, konne die neue Warenwirtschaft
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im gesamten Vertriebsnetz Standard werden. Eine
schrittweise Aufweichung des Loi Bichet also? ,,Es ist
an der Zeit, Marketing- und Vertriebsmafinahmen zu
ergreifen, die in anderen Branchen ldngst gang und
gibe sind“, betont Carisey, ,,um so mehr, da die aktu-
ellen Verhiltnisse die Wirtschaftlichkeit der Presse-
verkaufsstellen untergraben®. Zugleich stellt er klar:
,unser Ziel ist es, den Pressevertriebsmarkt zu dyna-
misieren, ohne die zentralen Prinzipien des Loi Bichet

Unfreiwilliges Rendez-vous mit der Krise:

Auflagenbaisse in allen Segmenten

Durchschnittl.

Gesamtauflg. 2009. Zlﬂ AL

2009 T

Togossiungen | |
L‘Eauipe 303.305 -2,49
LE FicARO 314.947 -1,60
LE MonDE 288.049 -4,10
LEs EcHos 121.357 0,30
LIBERATION 111.584 -9,50
La Croix 95.130 0,20

AktuelleMagazine | |
PARIS MATCH 611.044 -3,00
LE NouveL OBSERVATEUR 502.108 -2,00
L'EXPRESS 440.468 -2,00
LE PoINT 412.054 -2,00

| Wirtschaftspresse* | | |
CAPITAL 352.053 -6,97
CHALLENGES 250.065 -3,80
L'EXPANSION 150.076 -5,64
MANAGEMENT 112.594 -8,30
ALTERNATIVES ECONOMIQUES 106.145 1,70
LE NouveL EconomISTE 21.733 0,20

| Wchentliche Frauenzeitschriften| | |
FEMME ACTUELLE 927.420 -5,62
MADAME FIGARO 421.389 -2,70
ELLE 370.659 3,70
Nous Deux 289.317 -3,15

| Monatiche Frauenzeitschriften | | |
PrRIMA 477.389 -1,75
CoSMOPOLITAN 371.842 1,25
MARIE-CLAIRE 430.355 1,30
GLAMOUR 359.836 0,61

Programmaeitschriften I

TELE 2 SEMAINES 1.099.022 -5,33
TEeLE 7 JOURS 1.471.594 -4,65
TELE LOISIRS 1.100.242 -6,22
TELE STAR 1.090.185 -4,02

* alle monatlich erscheinend, mit Ausnahme von CHALLENGES (wdchentlich)
Quelle: Franzosische Auflagenbehorde 0JD, eigene Berechnungen

infrage zu stellen.” Dabei verweist er darauf, dass
Titelneuheiten wihrend der ersten sechs Monate ihres
Erscheinens ebenso eine Ubiquitét gesichert sei, wie
Ausgaben, die beispielsweise Gegenstand breit ange-
legter Marketingoffensiven sind.

Ein weiteres GroBprojekt von Presstalis widmet sich
dem Grundsatzproblem der schwindenden Kaufer-
schaft fiir Presseerzeugnisse. Im Januar 2010 launchte
das Unternehmen offiziell das Onlineportal
Madeinpresse.fr, das eine Briicke zwischen der inter-
netaffinen Leserschaft und den Presseverkaufsstellen
bilden soll. Das Prinzip dabei: Nutzer der Site konnen
aktuelle und vergangene Zeitschriftenausgaben bzw.
deren Inhaltsverzeichnisse aufrufen, auf Knopfdruck
eine Zeitschrift erwerben und sie bei einem Presse-
handler ihrer Wahl abholen. Rund 2.500 Pressehénd-
ler sind bereits auf der Webseite als Verkaufsstellen
registriert, insgesamt 5.000 sollen nach Wunsch von
Presstalis langfristig in der Datenbank abrufbar sein.
Bei der Konzeption und Verwaltung der Site koope-
riert der Nationalvertrieb mit dem Unternehmen Via-
presse, das als Anbieter des grofiten franzésischen
Online-Zeitschriftenkiosks iiber entsprechende Ex-
pertise verfiigt und Madeinpresse mit den diversen
Features ausstatte. ,,Mit Madeinpresse wollen wir die
Vorziige von Print und Online biindeln und jene Leser
im Netz ,abholen’, die dem Pressehandel bislang als
Kunden verloren gingen®, erklart Carisey.

Mehr der Bindung denn der Neugewinnung von Pres-
sekaufern ist die seit Oktober 2009 im Test befindliche
Treuekarte ,Macartepresse’ dienlich, mit der Kunden
eine bestimmte Anzahl von Ausgaben einer Zeitung
zum reduzierten Preis erwerben konnen. Das Konzept
wird noch bis Ende Juni 2010 ausschlieBlich im Ver-
triebsgebiet Marseille erprobt. ,,Die ersten Ergebnisse
haben uns gezeigt, dass Pressehéndler mit den Treu-
ekarten in erster Linie den Umsatz mit dem bestehen-
den Kundenstamm erhohen konnten®, berichtet
Carisey. Nach dem Abschluss der Pilotphase will
Presstalis tiber eine Fortfithrung und mogliche Aus-
weitung des Konzepts auf Zeitschriften entscheiden.

Mit Logistikkompetenz punkten

Jenseits dieses MaBnahmenpaketes, mit dem der
Nationalvertrieb dem Kerngeschéft neues Leben ein-
hauchen will, weitet das Unternehmen auch seinen
Aktionsradius aus. Zauberwort ,Diversifizierung’.
Und die treibt Presstalis derzeit an zwei Fronten
voran. ,,Zum einen setzen wir auf unsere logistische
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Christian Carisey, Directeur du
Réseau bei Presstalis

Kompetenz, die wir Kooperations-
partnern anbieten, zum anderen
streben wir eine deutliche Auswei-
tung des Geschéfts mit Nonpress-
Produkten an‘, erkldrt Carisey.
Diverse Vertrdge brachte Pressta-
lis dazu im Laufe der vergangenen
Monate unter Dach und Fach; so
jlingst mit dem Paketdienstleister
Kiala, der mit seinem Netz an der-
zeit rund 3.800 Abholstellen als
Intermedidr zwischen tber 200
Onlineshopping-Portalen und
deren Kunden fungiert. Im Rah-
men der Kooperation mit Pressta-
lis sollen nun rund 3.000 Presseverkaufsstellen das
Vertriebsnetz von Kiala ergénzen. ,,Unsere Grossis-
ten liefern die Pakete zusammen mit der Presse an die
Einzelhandler aus, die als ,Paketstation’ fiir die End-
kunden auch von zusétzlicher Frequenz in ihren Fili-
alen profitieren®, skizziert Carisey das Konzept.
Mehrumsatz und Kundenzuwéchse verspricht sich
Presstalis auch von Kooperationen mit dem Buch-
groBhindler Editis und dem Reisekonzern Nouvelles
Frontiéres, die beim Vertrieb von Bichern bzw.
Reisekatalogen ebenfalls auf die logistische Kompe-
tenz des Pressenationalvertriebs zuriickgreifen.

Liaison zwischen Zeitschrift
und Nonpress

Zur wirtschaftlichen Konsolidierung soll ferner das
Geschift mit Nonpress-Artikeln beitragen. Bereits im
November startete Presstalis die Verkaufsplattform
netdiffuseurs.com, auf der Presseeinzelhdndler aus
einem Sortiment von 55.000 Produkten (u.a.
Papeterie, Geschenkartikel, SiiBwaren) wéhlen und
diese fiir den Verkauf oder Eigenbedarf erwerben
konnen. Auch hierfiir tat sich Presstalis mit einem
Big Player des E-Commerce, dem Shoppingportal
Pixmania, zusammen, das die Site netdiffuseurs.com
und die Verkaufsprozesse von A bis Z verwaltet. Vom
grof} aufgezogenen Geschift mit Schokoriegel, Ku-
gelschreiber und Co. verspricht sich Presstalis einiges.
,,2009 lag unser Umsatz mit Nonpress bei 25 Millio-
nen, fiir 2010 streben wir 40 Millionen an‘. Langfris-
tig hofft Presstalis in dem Bereich ein Umsatzniveau
von 100 Millionen zu erreichen.

Die Diversifizierung auf mehreren Ebenen ist fiir
Presstalis zweifelsohne auch eine Flucht nach vorne;
denn die Auflagenentwicklung 2009 zeigt, dass die

Presstalis in Zahlen

Unternehmenssitz: Rue Raoul Wallenberg, 75019 Paris

Mitarbeiter (Hauptverwaltung): 1.400

Eigentiimerstruktur: 5 Verlagsgenossenschaften

(51 %) und Hachette (49 %)

Vertriebsvolumen: 29 franzdsische und 80 fremd-
sprachige Tageszeitungen, 2.700 franzésische und

900 fremdsprachige Magazine, 4.000 Nonpress-Produkte
Vertriebsnetz: 180 (z.T. unternehmenseigene) Presse-
groBhandler, 29.746 Presseverkaufsstellen
(Stand Dez. 2009)

Quelle: Presstalis

Friichte, die sich derzeit im Stammgeschift ernten
lassen, doch recht diirr sind. Mit Ausnahme von LES
EcHos und LA Croix hilt der Negativtrend bei allen
iiberregionalen Tageszeitungen an. Und weder den
aktuellen Magazinen noch der Wirtschaftspresse
brachte das Jahr 2009 mit dem Dauerthema Finanz-
krise Verkaufszuwiachse. Eine erfreuliche Ausnahme
bildet allerdings das Magazin ALTERNATIVES ECONO-
MIQUES, dessen Auflage im dritten Jahr in Folge an-
stieg. Leichte Zuwichse konnten ebenso diverse
Frauenmagazine, darunter ELLE, MARIE-CLAIRE und
COSMOPOLITAN, verzeichnen.

Hoftnungen setzen Verlage und Handel auflerdem auf
die Novitdten im Peoplesegment, einem der wenigen
Wachstumsbringer in der Zeitschriftenlandschatft.
Nach Grazia 2009 gab 2010 auch Envy, das neue
Magazin der Gruppe Marie-Claire, sein Debiit am
Kiosk, begleitet von einer breit angelegten
Marketingoffensive. ,,Die Verlage sind bereit zu
investieren®, betont Carisey, der trotz der schwierigen
Geschiftslage die mediale Revolution, die sich der-
zeit vollzieht, ,,faszinierend* findet. ,,Das alles schrei-
tet in unglaublichem Tempo voran und unsere grofite
Herausforderung ist es, Schritt zu halten, meint der
Vertriebsexperte. Gut gemachte Zeitungen und Zeit-
schriften, so glaubt er, haben auch im digitalen Zeit-
alter ihren Platz. Man nimmt ihm das gesunde Ver-
trauen in die Zukunftsfahigkeit von Print ab, wenn er
sagt: ,,La presse n’est pas morte, elle continuera a
exister.

Jeanette Hoffmann

Hamburg

Redakteurin dnv — der neue vertrieb,
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Qualitatsoffensive des Presse-Grosso
bringt handfeste Erfolge

Der Bundesverband Presse-Grosso meldet im
Jahr 2009 erneut positive Ergebnisse bei der
Fortfithrung des Projekts Qualitatsoffensive
»Grosso, die tun was”

Die Prisentationsverbesserungen im pressefiih-
renden Einzelhandel fanden auch in diesem Jahr
bei den Partnern im Handel und den Verlagen
volle Zustimmung. Seit dem Start der Forderini-
tiative 2007 wurden bundesweit und grosso-indi-
viduell bis Ende 2009 mehr als 16.000 MafBnah-
men in iiber 5.400 Einzelhandelsgeschéften mit
breiten und tiefen Pressesortimenten durchge-
fiihrt. Die Erfolge der Marketingoffensive resul-
tieren aus der konsequenten Beriicksichtigung

-

.Mehr Umsatz
nit Presse
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.Mehr Umsatz mit Presse” — Der neue
Marketingfolder des Bundesverbandes
Presse-Grosso fiir den Einzelhandel

bewihrter praxiserprobter Malnahmen, die von
der Optimierung der Regalsituationen iiber Schu-
lungen der Einzelhdndler bis hin zur generellen
Verbesserung des Ladendesigns reichen. Unter-
stlitzt wird die Qualitdtsoffensive durch einen
neu erschienenen Marketingfolder mit dem Titel
,»,Mehr Umsatz mit Presse®, den die Projekt-
gruppe Qualitétsoffensive des Bundesverbandes
Presse-Grosso fiir den Einzelhandel entwickelt
hat. Mit der Broschiire werden Héndler auf ihre
Verbesserungspotenziale am Point of Sale auf-
merksam gemacht. Der Folder ist priméir fiir den
Einsatz im fragmentierten Einzelhandel gedacht
und fasst alle relevanten Erfolgsfaktoren fiir den
Presseverkauf zusammen.

Qualitét, die sich auszahlt!

Ein umfangreiches Monitoring in der Geschifts-
stelle des Grosso-Verbandes belegt, dass sich die
Effekte der Prasentationsverbesserungen sehen
lassen konnen — die Zahlen sprechen fiir sich.
Trotz eines generellen Umsatzriickgangs im Pres-
severtriebsmarkt konnten engagierte Héndler ins-
besondere mit einer qualitativ verbesserten Wa-
renprisentation ein deutliches Umsatzplus zum
Gesamttrend von circa fiinf Prozent erzielen. Die
erfreulichen Ergebnisse der Qualitétsoffensive
bestitigen, dass Attraktivitdtssteigerungen im
pressefiihrenden Einzelhandel zur Umsatzbele-
bung fiihren.

Nach dem Motto ,,Ein Bild sagt mehr als 1.000
Worte* prasentieren alle Pressegrossisten einen
Teil ihrer optimierten Verkaufsstellen mittels
einer kurzen Fotodokumentation im neuen On-
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line-Fotoarchiv des Presse-Serviceportals. Mit
dem Online-Fotoarchiv haben alle Firmen die
Moglichkeit, die von ihnen optimierten Einzel-
hindler gleichzeitig auf einer gemeinsamen Platt-
form darzustellen. Die Fotodatenbank ist Teil der
Ergebnisdokumentation und steht auch interes-
sierten Verlagen zur Verfligung.

Weitere Schritte

Der Erfolg der bundesweiten Qualitdtsoffensive
stellt eindrucksvoll das hohe Engagement des
Presse-Grosso unter Beweis. Die Qualititsoffen-
sive wird auch zukiinftig fortgesetzt, um auch
weiterhin auf breiter Basis die Vielfalt und hohe
Attraktivitdt des Presseangebots am Point of Sale
in der Wahrnehmung der Verbraucher zu stei-
gern.

Ziel ist es, Printmedien auch in Zukunft qualita-
tiv im Einzelhandel stetig attraktiver, zeitgema-
Ber und somit lohnender fiir alle Marktbeteiligten
anzubieten.

e
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Qualitatsoffensive , Grosso, die tun was” — Optimale Presse-
prasentation am Point of Sale

Norbert Wallrafen

Geschéftsleitung Marketing/Vertrieb
Presse-Grosso Bonn-Rhein-Sieg KG,
Troisdorf-Spich

Oliver Salzmann
Gf. Gesellschafter Franz Maurer Nachf.
GmbH & Co. KG, Liibeck
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Grosso-GrofSkundenbetreuung —
Gemeinsame Leistungen zur Starkung
von Print im filialisierten Handel

Die zentrale Betreuung von Handelsketten aller Ge-
schiftsarten mit einem Presseangebot im Sortiment
hat im Presse-Grosso Tradition. Bundesweit syste-
matisiert, personell verstirkt und intensiviert wurde
dieser Leistungsbaustein mit den so genannten
Neusser-Beschliissen. Hierin verliechen am 15. Feb-
ruar 2001 alle Mitglieder des Bundesverbandes
Presse-Grosso und alle APV-Grossisten in Neuss
ihrer Entscheidung Ausdruck, die Arbeit der ehren-
amtlichen GrofSkundenbetreuer fortan aktiv zu un-
terstiitzen. Mit der ehrenamtlichen GroBBkundenbe-
treuung (GKB) hat der Pressegrofhandel eine
Struktur entwickelt, die den Grof3formen des Ein-
zelhandels zentrale Ansprechpartner zur Verfiigung
stellt: Fiir die wesentlichen Vertriebslinien im filia-
lisierten Einzelhandel sowie fiir die Mineraldlge-
sellschaften setzen sich Betreuer fiir alle grossoge-
bietsiibergreifenden Fragen und Projekte als zent-
rale Ansprechpartner ein und biindeln so den Infor-
mationsfluss zwischen Einzelhandel und den Pres-
segrofBhindlern. Zu den Zielen der GrofSkundenbe-
treuung zéhlt insbesondere, den Partnern im Ein-
zelhandel den Nutzen des Pressesortiments und die
Leistungsfahigkeit des Vertriebssystems nahezu-
bringen, um mogliche Verbesserungen fiir die Pré-

sentation im Handel zu erreichen. Ebenso soll eine
groftmogliche Kundenzufriedenheit und der Auf-
bau einer dauerhaften Geschiftsbeziehung zum
Nutzen aller Marktpartner erreicht werden.

Zentrales Steuerungsgremium fiir alle wichtigen
Fragen der Grundlagenarbeit und Abstimmung mit
den Partnern in den Verlagen ist der Arbeitskreis
GroBkundenbetreuung (AK GKB). Hier werden die
strukturellen Fragen der GrofSkundenbetreuung ent-
schieden, GroBkundenbetreuer bestellt, Workshops
mit Méglichkeiten zu einem gemeinsamen Erfah-
rungsaustausch angeboten und die Gesamtmarkt-
iibersicht in Form regelméBiger Datenreports iiber-
priift. Derzeit betreuen 42 ehrenamtliche Grof3kun-
denbetreuer 78 (Regional-)Zentralen. In den per-
sonlichen Gespriachen werden im Regelfall die
,,Optimierungspotenziale® besprochen. Dies sind
beispielsweise die Themenfelder Warenprésenta-
tion, Point of Sale-MalB3nahmen, Verkaufsforde-
rungsaktionen, Service-Remission, Verkaufstigli-
che Marktbeobachtung am Point of Sale (VMP),
Frithremission, Trendentwicklungen und das Hand-
ling von Zeitungen und Zeitschriften. Das Themen-
spektrum reicht von alltdglichen Kundenwiinschen
bis hin zu besonderen atypischen Anfragen. Die
Entscheidungstrager im Handel schétzen bei allen
Themen und Fragestellungen, dass sie fiir die Wa-
rengruppe Presse einen libergeordneten Ansprech-
partner kontaktieren kdnnen, der ihnen rasch — ge-
gebenenfalls auch im Dialog mit den betroffenen
Grosso-Firmen — fundierte Auskunft geben kann.

2009 — Neue Vertriebswege im Visier

Neben der Pflege und Verbesserung des bestehen-
den Verkaufsstellennetzes waren die vergangenen
Jahre vor allem durch die ErschlieBung neuer Ver-
kaufsstellen geprigt. Insbesondere die Gewinnung
der Discounter fiir Zeitungs- und Zeitschriftensor-
timente aber auch die ErschlieBung grofer Buch-
handelsfilialisten wurde mit hohem Einsatz der
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zustindigen Grofkundenbetreuer und einzelner
Grosso-Unternehmen unterstiitzt. Dahinter steht
eine expansive Marktentwicklungsstrategie, deren
Ziel es ist, zusdtzliche Ertrage mit bisher nicht be-
lieferten Vertriebslinien zu generieren.

Alleine innerhalb der letzten fiinf Jahre hat das
Presse-Grosso mit Hilfe der ehrenamtlichen Grof3-
kundenbetreuung in der Geschiftsart Discounter
rund 12.800 Filialen erschlossen. So konnte im
Jahr 2009 das Presse-Grosso 3.000 Filialen der
Handelsketten Netto Stavenhagen, Penny und
Netto gewinnen. Mit allen Filialen erreicht die Ge-
schiftsart Discount inzwischen einen Anteil aller
belieferten bundesweiten Presseeinzelhdndler von
rund zehn Prozent von allen im Markt belieferten
Einzelhandelsgeschiften. Um gleichzeitig den tra-
ditionellen Fachhandel zu stiitzen, intensiviert der
Bundesverband Presse-Grosso zum Ausgleich eine
Forderung des Pressefachhandels mit breiten Sor-
timenten, beispielsweise mit Projekten wie der
Qualitétsoffensive.

Instrumente der leistungsstarken
GroBkundenbetreuung

Fiir eine erfolgreiche Marktbearbeitung ist eine
Konvergenz von Marketing, Marktanalyse und
Technik unabdingbar. Bekannte Hilfsmittel im
Einsatz bei den Kunden waren und sind insbeson-
dere die Verkaufstdgliche Marktbeobachtung am
Point of Sale (VMP) oder die zentrale Gro3kun-
dendatenbank fiir ibergreifende Reports und die
Kennzifferentwicklung der jeweiligen Vertriebsli-
nie. Seit 2008 sind zwei weitere wichtige Instru-
mente fiir eine effiziente und kundenorientierte
Groflkundenbetreuung entwickelt worden: GKB
OLAP (,,Online Analytical Processing*), das spe-
zielle Analysetool der GKB-Datenbank, und die
Elektronische Rechnung zum filialisierten Einzel-
handel. Wahrend GKB OLAP ein Hilfsmittel fiir
die GroBkundenbetreuer darstellt und die GKB-
Datenbank als Anwendung ergénzt, steht die Elek-
tronische Rechnung fiir einen direkten Service
beziehungsweise eine Prozessverbesserung im
Einzelhandel. Die Thematik der Elektronischen
Rechnung wird im nachfolgenden Beitrag des Ge-
schiftsberichts gesondert thematisiert.

Fiir die GroBBkundenbetreuer ist es im Rahmen ihrer
Zentralgesprache mit den jeweiligen Grofkunden
aus dem Einzelhandel von besonderer Bedeutung,

Marketing

iiber exaktes Datenmaterial zu verfiigen, um ein
kompetentes verbindliches Reporting sicherstellen
zu konnen. Mit Blick hierauf war es seit langem
Ziel der zentralen Grof3kundenbetreuung, vertriebs-
linienspezifische Kennzahlen und die dafiir not-
wendige GKB-Datenbank aufzubauen. Um die
Marktzahlen noch schneller als bisher in Form einer
benutzerorientierten Anwendung verfligbar zu ma-
chen, wurde 2008 die Basisprogrammierung fiir
GKB OLAP durchgefiihrt. Mit dem Instrument
GKB OLAP koénnen Analysen in multidimensiona-
len Strukturen auf der bestehenden GKB-Daten-
bank dargestellt und dezentral durch jeden Grof3-
kundenbetreuer online abgerufen werden. Dabei
besteht die GKB OLAP-Anwendung aus 30
Dimensionen, welche einzeln oder in Kombination
mit 100 verschiedenen Kennzahlen analysiert wer-
den koénnen. Die Anwendung ermdglicht Absatz-,
Umsatz- und Konzernanalysen auf Basis der GKB-
Datenmeldungen und einen schnellen Zugriff auf
alle notwendigen Kennzahlen in einer passwortge-
schiitzten Umgebung. Jeder GroBkundenbetreuer
hat Zugriff auf seine Vertriebslinie. 2009 wurde das
Instrument intensiv in der Verbandsgeschéftsstelle
getestet, letzte Entwicklungen durchgefiihrt und die
Datenstruktur auf Validitit iberpriift. Aktuell wird
die Anwendung fiir zentrale Auswertungen im
Verband genutzt. Als nichster Schritt werden die
GroBlkundenbetreuer mit GKB OLAP vertraut ge-
macht und das Instrument zum dezentralen Einsatz
kommen.

Insgesamt ist das folgende Fazit zu ziehen: Die
GroBkundenbetreuung des Verbandes ist ein zentra-
ler Leistungsbaustein zum Erhalt und der Etablie-
rung des Sortiments Presse. Ohne die zentrale und
ehrenamtliche GroBkundenbetreuung wire eine
bundesweite Umsetzung von Projekten wie insbe-
sondere der DiscountererschlieBung oder der Elek-
tronischen Rechnung nicht méglich.

Dr. Frank Hoffmann

Gf. Gesellschafter Presse-Vertrieb
Siegerland GmbH & Co. KG,
Scheuerfeld;

Vorstand Marketing,
Bundesverband Presse-Grosso
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Elektronische Rechnung und
Elektronischer Lieferschein — Hochste
Effizienz fir den Presseeinzelhandel

Um den wachsenden Forderungen des presse-
fiihrenden Einzelhandels nach Effizienzsteige-
rung gerecht werden zu kénnen, fasste die
Mitgliederversammlung des Bundesverbandes
Presse-Grosso bereits am 4. Dezember 2003
den Beschluss, vorrangig GroRBkunden des fili-
alisierten Einzelhandels die elektronische
Ubermittlung von Rechnungsdaten, die so ge-
nannte Elektronische Rechnung, nach MaR-
gabe des EDI-Standards EANCOMe-Invoice an-
zubieten (EDI im Sinne von Electronic Data
Interchange). Es bedurfte noch einer Vielzahl
interner und externer Abstimmungsprozesse,
bis die EDI-Rechnung schlieRlich im Friihjahr
2008 in den Produktivbetrieb tibernommen
werden konnte.

Und wo steht die Elektronische Rechnung heute,
welche Kunden nutzen die Service-Leistung und
was wird die nahe Zukunft an Entwicklungen
bringen?

Elektronische Rechnung
im EANCOM-Format

Der Vertrieb von Presseprodukten impliziert auf-
grund der Vielzahl an Einzelpositionen ein hohes
Datenvolumen. Zur Effizienzsteigerung im
Rechnungsprozess wurde unter Wahrung der be-
sonderen System-Essentials des Pressevertriebs
sowie der weitreichenden umsatzsteuerrechtli-
chen Anforderungen ein Formatwechsel von Pa-
pierrechnung auf digitale Informationen auf
Basis des brancheniibergreifenden EDI-Stan-
dards EANCOM vollzogen. Vorab erfolgte die
Definition des Fachkonzepts inklusive der
Schnittstellenbeschreibung fiir die EDV-Systeme
des Presse-Grosso in enger Abstimmung mit dem
EDI-Arbeitskreis Handel und GS1 Germany,
Unternehmensdienstleister bei der Anwendung
moderner Kommunikations- und Prozess-Stan-
dards zur Effizienzsteigerung von Geschéftsab-

laufen. Alle rechnungsrelevanten Bewegungen
auf Positionsebene werden in Liefernachweisen
abgebildet. Die Positionen der Liefernachweise
werden anschlieend fiir die Wochenrechnung je
Filiale auf EAN-Ebene kumuliert. Als Papierbe-
lege verbleiben — als Hilfestellung fiir die Rech-
nungspriifung in den Filialen — eine filialspezifi-
sche Wochenaufstellung mit allen Rechnungspo-
sitionen und, sofern vom Einzelhandel ge-
wiinscht, die so genannte Sammelabrechnung.

Da der Einsatz einer Outsourcing-Losung und die
daraus folgende zentrale Steuerung der elektroni-
schen Rechnungsprozesse fiir die einzelnen Pres-
segrossisten kosteneffizienter ist als der Erwerb
und die Betreuung eines jeweils eigenen EDI-Sys-
tems, wurde nach einer Ausschreibung der gefor-
derten Branchenleistung die auf IT-Losungen spe-
zialisierte Seeburger AG mit deren Realisation
beauftragt. Die Seeburger-Losung iibernimmt die
Daten fiir die Einzelhandelsrechnung von den
Grosso-Firmen. Diese werden anschlieend geméaf
der Anwendungsempfehlungen von GS1 Germany
konvertiert. Im folgenden Schritt wird die Ubertra-
gungsdatei an die Rechnungsempfianger weiterge-
leitet. Die Seeburger-Losung zeichnet sich insbe-
sondere durch die Abbildung des komplexen Work-
flows aus — die Daten werden nicht einfach nur
iibertragen und ausgetauscht. Mittels eigens pro-
grammierter Routinen werden die Datenstrukturen
vor deren Ubertragung auf Fehler untersucht, so
beispielsweise auf Duplikate. Wird eine Unregel-
méBigkeit festgestellt, erhélt der jeweilige Grossist
eine Benachrichtigung via E-Mail mit einem ent-
sprechenden Hinweis. Sofern von Seiten des Ein-
zelhandels gewiinscht, geht bei erfolgreichem Ver-
sand der Rechnungsdaten eine Sammelabrechnung
im PDF-Format an den jeweiligen Grossisten, der
seinerseits die Weiterleitung an den Rechnungs-
empfinger gewahrleistet. Den Abschluss bildet die
Archivierung der Rechnungsdaten unter Bertick-
sichtigung der steuerrechtlichen Vorschriften.
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Das System wurde intensiv getestet und anschlie-
Bend in Zusammenarbeit mit einem der groBten
deutschen Unternehmen des Lebenmitteleinzel-
handels in den Pilotbetrieb tberfiihrt. Im Friih-
jahr 2008 konnte die EDI-Rechnung fiir alle bun-
desdeutschen Pressegrossisten vom Test- in den
Produktivbetrieb tiberfithrt werden. Damit war es
gelungen, eine komplette Branche mit ausnahms-
los allen Firmen auf den EDI-Standard EAN-
COM-Invoice umzustellen.

Im Jahr 2009 beschlossen weitere Einzelhandels-
unternehmen die Umstellung auf das EDI-For-
mat, um ebenfalls von den effizienten Struktu-
ren, die das Presse-Grosso hierfiir anbietet, pro-
fitieren zu konnen. Insgesamt nehmen an dem
Verfahren bisher vier grof3e Einzelhandelskon-
zerne teil, zwei davon befinden sich noch in der
Testphase, die Anfang des Jahres 2010 abge-
schlossen werden soll. Weitere Unternechmen des
Einzelhandels haben bereits ihr Interesse signa-
lisiert und werden in den kommenden Jahren
folgen.

Die Realisation dieses Kooperationsprojekts
wire ohne die tatkriftige Unterstiitzung externer
Experten nicht denkbar gewesen. Neben der

hohen Kompetenz, die die Firma Seeburger in
das Branchenprojekt eingebracht hat, sind die
enge Kooperation mit GS1 Germany, namentlich
Norbert Horst, sowie die Unterstiitzung der
Rechtsanwaltskanzlei Gleiss Lutz, insbesondere
durch deren Rechtsanwilte Dr. Stefanie Beinert
und Dr. Alexander Werder, positiv hervorzuhe-
ben. Ein weiterer Erfolgsfaktor war die vertrau-
ensvolle, konstruktive und partnerschaftliche
Zusammenarbeit mit den Mitgliedern des EDI-
Arbeitskreises Handel sowie mit dem Pilotan-
wender auf Seiten des Einzelhandels. Last but
not least gilt den Mitgliedern des Verbandsar-
beitskreises Elektronische Rechnung unser be-
sonderer Dank.

Erweiterung um Elektronische
Lieferscheindaten

Ergdnzend zur EDI-Rechnung verdffentlichte
der Verband im Dezember 2009 das Konzept der
Elektronischen Lieferscheindaten fiir den Pres-
seeinzelhandel. Dabei erfahren bereits im Markt
befindliche Einzelinitiativen wie beispielsweise
die ELIERES-Anwendung des Presse Vertrieb
Berlin ihre konsequente Fortsetzung, wobei al-
lerdings im Rahmen des Verbandsprojekts in Zu-
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sammenarbeit mit GS1 Germany ein unabhingi-
ger, brancheniibergreifender Standard definiert
wurde, der fiir alle Beteiligten — ungeachtet der
eingesetzten IT-Systeme bzw. Kassensysteme —
ein hohes Mal} an Flexibilitit und Investitions-
schutz gewihrleistet.

Datei und Satzaufbau der Elektronischen Liefer-
scheindaten entsprechen weitestgehend den kor-
respondierenden Inhalten der EDI-Rechnung,
was eine unmittelbare Kompatibilitdt garantiert.
Aus Griinden der Vereinfachung wurden auch
die Begrifflichkeiten der EDI-Presse-Rechnung
iibernommen. Analog der EDI-Rechnungen wer-
den nicht nur alle Lieferungen und Nachlieferun-
gen, sondern auch Korrekturen, Remissionen
sowie sonstige Gutschriften und Belastungen auf
Positionsebene digital tibermittelt.

Die Datenschnittstelle aus den Grosso-Systemen,
die mit GS1 Germany abgestimmt wurde, kann
wiederum als brancheniibergreifender Standard
sowohl fiir eine EANCOM-Konvertierung im
EDI-Prozess mit dem filialisierten Einzelhandel
herangezogen, gleichzeitig aber auch unverin-
dert, also ohne Konvertierung, als CSV-Datei im
ASCII-Format fiir die Kommunikation mit dem
selbststindigen Pressefachhandel genutzt wer-
den. Die letztgenannte Option ist insbesondere
deshalb wichtig, weil im fragmentierten Presse-
fachhandel EANCOM-Formate in der Regel

keine Anwendung finden. Eine Konvertierung
auf EANCOM und zuriick wére folglich unnétig
und unwirtschaftlich, zumal die im Pressefach-
handel etablierten Anbieter von Kassensystemen/
Warenwirtschaftssysthemen die Schnittstellen-
datei direkt nutzen konnen.

Zum Start des Projekts erfolgt die Dateniiber-
mittlung mittels E-Mail. In einer spdteren Phase,
wenn sich die Zahl der Einzelhandelsanwender
erhoht und gegebenenfalls von Filialunterneh-
men das EANCOM-Format gewiinscht wird,
diirfte analog der EDI-Rechnung eine zentrali-
sierte Clearingldsung iiber einen professionellen
Dienstleister zu favorisieren sein. Anbietern von
softwaregestiitzten Kassen und Warenwirt-
schaftssystemen wurde die standardisierte
Schnittstellen-Beschreibung noch im Jahr 2009
zur Verfligung gestellt. Die ersten Pilotanwen-
dungen mit ausgesuchten Pressefachhidndlern
sind bereits Anfang des Jahres 2010 angelau-
fen.

Mit der Realisation des Elektronischen Lie-
ferscheins erfiillt der Bundesverband Presse-
Grosso einen lang gehegten Wunsch des Einzel-
handels — insbesondere und vorrangig des Pres-
sefacheinzelhandels. Das Presse-Grosso wiinscht
sich, dass der pressefithrende Fachhandel den
Zugewinn an Transparenz und Effizienz in den
aktiven Presseverkauf reinvestiert.

Udo Schlaghecken
Geschaftsleitung
Vertrieb/Kundenbeziehungen

Frankfurt am Main

PVG Presse-Vertriebs-Gesellschaft KG,
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Daten-Zahlen-Fakten: Aktuelle Trends
im Einzelhandel und deren Bedeutung fiir die

Distribution von Zeitungen und Zeitschriften

fiihrte Betriebe in den 1b-Lagen
von Stédten sind in den vergan-
genen Jahren dramatisch ausge-
diinnt, zum einen, weil kein
Nachfolger gefunden wurde,
zum anderen, weil die Konkur-
renzsituation ein auf Dauer er-
tragreiches Arbeiten erschwert
hat. Wie stark der Konzentrati-
onsprozess voranschreitet, ist
daran erkennbar, dass immer ho-
here prozentuale Umsatzanteile
auf die Top 5 beziehungsweise
Top 10 einer Branche fallen. Dies
gilt aber nicht nur fiir die Han-
delsseite, sondern auch auf der
Seite der Hersteller bzw. Liefe-
ranten findet ein radikaler Ver-

Der Handel steht vor gewaltigen Herausforde-
rungen. Gerade die beiden letzten Jahre haben
nochmals verdeutlicht, welch dynamischen
Entwicklungen der Einzelhandel ausgesetzt
ist und wie stark die Uberlebensfahigkeit der
Betriebe davon abhangt, in welchem AusmaR
und in welcher Art man befahigt ist, auf diese
dynamischen Entwicklungen adaquat zu re-
agieren.

Auf der Angebotsseite ist nach wie vor zu beob-
achten, dass eine Reihe namhafter Unternehmen
jingst zum Verkauf stand, noch als Kaufobjekt
gehandelt wird oder bereits Insolvenz anmelden
musste. Wehmeyer, Hertie, Karstadt und Quelle
sind die bekanntesten Aushdngeschilder einer
Entwicklung, die auch vor kleineren oder mittel-
standischen Unternechmen nicht halt macht, nur
in der Offentlichkeit weniger stark wahrgenom-
men wird. Gerade mittelstdndische, inhaberge-

drangungswettbewerb statt. Dar-

aus ergeben sich zweifelsfrei

Chancen, in den Nischen, an den

Rindern, in Sondersortimenten
gute Geschifte zu generieren, aber dies setzt
auch ein gutes Gespiir fiir Trends, eine rasche
Umsetzungsbefahigung und die dafiir notwen-
dige Kreativitit voraus.

Zudem wird in nahezu allen Branchen Personal
durch Flidche substituiert. Wahrend die Flachen-
expansion — gemessen an der Gesamthandelsfla-
che sowie der durchschnittlichen Fldache pro
Outlet — ansteigt, ist die Anzahl der im Handel
Vollzeitbeschéftigten riicklaufig. Mehr Fléche
impliziert hdufig mehr Ware und damit bran-
chenfremde Angebote, die vom Personal bewil-
tigt werden miissen, fachlich wie organisato-
risch. Der ,,war for talent* hat im Handel bereits
begonnen, die Moglichkeiten der Personalent-
wicklung im Handel werden noch nicht hinrei-
chend genutzt, das Personal noch nicht iiberall
als wichtiger, wenn nicht als der wichtigste Er-
folgsfaktor fiir die Geschiftspolitik angesehen.
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Fast Moving Consumer Goods zeigen
Entwicklung zuriick zur Nahversorgung

Gleichwohl finden bei den Fast Moving Consu-
mer Goods Entwicklungen zuriick zur Nahver-
sorgung statt, eine Entwicklung, die auch fiir den
Abverkauf von Zeitungen und Zeitschriften maf3-
geblich ist, da der Lebensmitteleinzelhandel und
seine Entwicklungen fiir den Abverkauf von
Presseartikeln ein wichtiger Vertriebskanal war,
ist und bleibt. Auch die Branchenvermischung ist
allgegenwirtig: Scheibenwischer bei Lebensmit-
teldiscountern, Spielwaren im SB-Warenhaus,
Dekorationsartikel im Drogeriemarkt, CDs und
Biicher im Baumarkt — alles, was Frequenz ver-
spricht, wird dankbar aufgenommen, ungeachtet
der damit notwendigerweise zu erbringenden
Qualifikation.

Ungebrochener Trend
zu discountorientierten Formaten

Das rasante Wachstum von discountorientier-
ten Formaten ist etwas gebremst worden, hat
aber dennoch gewaltige Ausmalle angenom-
men. Als Indiz fiir das schwichere Wachstum
im Bereich der Discounter ldsst sich beobach-
ten, dass selbst die Harddiscounter ihren Non-
food-Anteil ausweiten und auch das Angebot
an Waren mit spezifischen Anforderungen wie
Frische oder Tiefkiihl intensivieren. Der unge-
brochene Trend zu discountorientierten Forma-
ten ist aber auch ein Gegenentwurf zu extrem
groflen Ladenlokalen, da Discounter vor dem
Hintergrund des liberschaubaren Sortiments in
Tiefe und Breite weniger grofle Fldchen be-
spielen. Darin liegt aber auch ein Problem fiir
den Verkauf von Zeitungen und Zeitschriften,
da das umfassende Angebot in Discountern
nicht oder nur in eingeschrankter Form darge-
boten werden kann. Diese Einschrankung der
Discounter ist gleichzeitig eine Chance fiir
Fachgeschifte, die sich im Umkreis von Dis-
countern als Spezialisten hervortun und bei-
spielsweise mit besonders breiten Sortimenten
und personlicher Beratung dem Endkunden
einen besseren Service anbieten konnen.

Zunehmende Technologisierung und
neue Betriebsformen im Einzelhandel

Dartiber hinaus ist im Einzelhandel eine zuneh-
mende Technologisierung zu beobachten. Ikea
intensiviert die Selbstscannerkassen und verzich-
tet damit bewusst auf Personal, bislang nur in
dieser Intensitit bei Real zu sehen. Die RFID-
Technologie wird sowohl auf der Beschaffungs-
wie auf der Absatzseite von mehreren Handels-
konzernen eingesetzt. Multi-Channeling Retai-
ling zeigt die zweite Stufe der Nutzung des Inter-
net auf. Auch im ,Business to Business’-Bereich
nehmen elektronische Prozesse eine immer stér-
kere Bedeutung an: Im Pressehandel ist hierbei
an die elektronische Rechnungsabwicklung auf
EANCOM-Format oder den elektronischen Lie-
ferschein zu denken. Gerade diese technologi-
schen Entwicklungen verdeutlichen, wie sich die
einzelnen Unternehmen immer weiter auseinan-
der entwickeln: Auf der einen Seite die klassi-
schen Fachhindler, die ihr Heil in Service und
Beratung suchen und suchen miissen, auf der an-
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deren Seite immer grofer werdende Einheiten,
die vor allem durch Technologie, Innovation, Wa-
renvielfalt und ,,one stop shopping® bei modera-
ten Preisen die Kunden zu begeistern hoffen. Der
Pressegrofihandel versucht mit seinen Servicean-
geboten Elektronischer Lieferschein und Elektro-
nische Rechnung beiden Einzelhandelsformen,
dem Fachhindler ebenso
wie den groflen Einzelhan-
delsketten, gleichermallen
gerecht zu werden.

Eine Reihe weiterer Ent-
wicklungen auf der Ange-
botsseite sind zu beobach-
ten. Nach wie vor entste-
hen neue Betriebsformen,
selbst wenn die Unter-
schiede zu bestehenden
Formaten nur noch margi-
nal sind. Flagship-Stores
deuten auf den Trend zur
Vertikalisierung hin, ex-
klusive Markendistribu-
tion macht deutlich, dass neue Formen der verti-
kalen Partnerschaft gewtiinscht, gesucht und ge-
funden werden. Adidas hat den ,,Volkslaufschuh*
nur bei Real distribuiert und vierhunderttausend-
mal verkauft. Fiir Presseartikel ldsst daraus nicht
schlielen, dem gleichen Trend zu folgen, gleich-
wohl aber sich in die Ndhe von besonders erfolg-
reichen Formaten zu begeben, um von den hohen
Frequenzen zu profitieren. Presse ist in vielen
Féllen als Impulsartikel anzusehen, der davon
lebt, im Kontext verkaufsstarker Artikel gelistet
Zu sein.

Verdndertes Nachfrageverhalten
der Verbraucher

Diesen Angebotstendenzen stehen die veridnder-
ten Nachfrager gegeniiber. Nach der ,,Geiz ist
geil“-Phase sind jetzt in mehrfacher Hinsicht ver-
unsicherte Verbraucher zu beobachten. Sowohl
die Energiekrise, die Finanzkrise wie auch die
Wirtschaftskrise haben den Verbraucher verunsi-
chert und der Kaufzuriickhaltung zumindest in
bestimmten Warengruppen Nahrung gegeben.
Andererseits war gerade in den letzten Monaten
zu beobachten, dass in dauerhafte Werte wie in
Haus und Garten stirker investiert wurde als
zuvor. Auch aus dem Bereich Uhren, Juwelen,

Schmuck sind ambivalente Stimmen zu horen,
die sowohl warnende wie ausgesprochen zufrie-
dene Signale aussenden. Fiir Presse gelten eben-
falls besondere Gesetze: Denn hier fithren Krisen
tendenziell eher zu einer Kaufzunahme ganz nach
dem Verbrauchermotto ,,Jch mochte in Krisenzei-
ten besonders gut informiert sein“ — und dies so-

wohl iiber die wirtschaftspolitische Situation als
auch uber die Situation des Arbeitsmarktes.

Nachhaltigkeit zentraler
Handelsbegriff 2009

Ansonsten wird gekauft, was gekauft werden
muss, bei allen anderen Produkten und Dienst-
leistungen kommt Vorsicht vor Spontaneitit.
Dazu zeigen Verbraucherschiitzer immer haufi-
ger die Grenzen von Waren auf, so dass weder
das Vertrauen in Mérkte noch in Produkte zum
Kauf anregen. Nachhaltigkeit war schon in 2009
ein wichtiger, wenn nicht der Handelsbegriff
schlechthin. Die Handelsunternehmen versuchen
demnach in der Supply Chain nur jenen Produk-
ten eine Listungschance zu geben, die den Nach-
weis einer Nachhaltigkeit fiihren konnen. Noch
bleibt im Einzelnen verborgen, was alles unter
dem Begriff der Nachhaltigkeit subsummiert
wird, aber der Trend ist ungebrochen und die Be-
deutung eines nachhaltigen Wirkens wird auch
oder gerade fiir Handelsunternechmen hoher.
Wurde lange nur iiber den demographischen
‘Wandel gesprochen, sind wir in einigen Regionen
Deutschlands schon mitten in den dafiir typischen
Entwicklungen, andere Gebiete stehen vor dem
tatsdchlichen Startpunkt. Fiinf demographische
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Entwicklungen gilt es dabei zu beriicksichtigen.
Wir werden ilter, weniger, multikultureller, wir
leben immer hdufiger alleine und fiir die Voraus-
berechnung der tatsdchlichen Einwohnerschaft
am schwierigsten vorhersehbar: Wir siedeln um.
Im Osten Deutschlands und in vom strukturellen
Wandel bereits betroffenen Regionen wie dem
Ruhrgebiet sind schon heute erhebliche Einwoh-
nerverluste zu verzeichnen. Demgegeniiber setzt
die zunehmende Alterung der Bevolkerung in
manchen Landkreisen erst jetzt oder in naher Zu-
kunft ein. Neben den auslidndischen Mitbiirgern
sind insbesondere Menschen mit deutschem Pass
aber Migrationshintergrund stirker als bislang
als Zielgruppe des Einzelhandels zu beriicksich-
tigen. Von daher werden noch stdrker dltere Men-
schen, Singles und Migranten als Zielgruppe an
Bedeutung fiir den Handel gewinnen. Konzepte,
wie auf diese Zielgruppen stirker, besser und ge-
zielter einzugehen ist, sind in den Schubladen,
vielfach aber noch nicht umgesetzt oder gelebt.
Stark ménnerdominante Branchen werden sich
starker auf Frauen konzentrieren miissen, die vor
dem Hintergrund der Singularisierung der Ge-
sellschaft als Zielgruppe bedeutsamer werden.

Zunehmende Warenvielfalt fordert
,Consumer Confusion”

Die durch die Flachenexpansionen erzeugte Wa-
renvielfalt mit einem Angebot aus unterschiedli-
chen Branchen in einzelnen Outlets fiihrt zuneh-
mend zu einem Phidnomen namens ,,Consumer
Confusion®. Der Konsument wird durch die Fiille
des Warenangebots reiziiberflutet und ist kaum
noch in der Lage selbst auszuwiahlen. Dieser Ef-
fekt ist bei der Distribution von Presseartikeln
schon seit geraumer Zeit zu beobachten, da auf
einer geringen, zur Verfliigung stehenden Flache
extrem viele, unterschiedliche Waren angeboten
werden miissen. Die Pressewidnde sind deshalb
oftmals eine Uberforderung fiir den Verbraucher
und lenken oder schrecken ihn ab. Hier wird
Beratung wieder notwendiger und bietet vielen
Unternehmen die Chance, sich von der Strategie
der Handelsgrof3iformen zu verabschieden oder
abzugrenzen und wieder auf Beratungsqualitit zu
setzen.

Die Homogenisierung der Waren fiihrt dariiber
hinaus zur weiteren Bedeutungszunahme von
Dienstleistungen, wobei der Phantasie kaum
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Grenzen gesetzt sind. Insbesondere die Integra-
tion branchenfremder Dienstleistungen scheint
gegenwirtig besonders attraktiv. SchlieBlich
macht es gerade fiir Pressefachgeschifte Sinn,
iiber so genannte Nutzungskopplungen nachzu-
denken. In anderen Branchen sind bestimmte
Warengruppen nicht oder nur eingeschrankt ren-
tabel zu fithren. Die Aufnahme eines Basissorti-
ments als Ergdnzung zu ,,Presse® kann Presse-
fachgeschéfte unter Umstianden einen Frequenz-
schub verleihen.

Diese aufgezeigten Entwicklungen sind generelle
Trends fiir den Einzelhandel, die sich in den un-
terschiedlichen Branchen in unterschiedlicher
Intensitét und leicht modifizierten Auspragungen
wiederfinden lassen. Die Konzentration in pres-
serelevanten Handelsbranchen schreitet voran,
die Flache im Lebensmitteleinzelhandel oder im
Baumarktbereich wird tendenziell grdoBer, die
Konkurrenz wéchst auch auBlerhalb der klassi-
schen Anbieter, seien es Partievermarkter oder
andere Sonderformen der Distribution, die an
Bedeutung gewinnen. In den letzten Jahren wurde
vielfach das Personal etwas vernachlissigt und
Preisaktionen standen stark, vielleicht im Nach-
gang zu stark im Fokus. Hier hat eine von der
Preisbindung der zweiten. Hand geprigte Bran-
che durchaus ihre Vorteile, da ein Qualitdtswett-
bewerb den in anderen Branchen eindeutig stir-
keren Preiswettbewerb dominiert. Dass die Kun-
denentwicklungen nicht von anderen Branchen
abweichen, versteht sich von selbst: Es gibt nur
den einen Kunden, wie heterogen dieser auch
immer sein mag.

Dr. Andreas Kaapke
Geschaftsfiihrer Institut
fir Handelsforschung GmbH, Koln
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EHASTRA 2009 — Zahlen und Fakten
aus dem Finzelhandel

Mit einer neuen Rekordzahl an Einzelhandlern
prasentiert sich das deutsche Presseverkaufs-
stellennetz so engmaschig wie nie zuvor. Doch
der Strukturwandel in der Einzelhandelsland-
schaft hat sich fortgesetzt — und seine Heraus-
forderungen fiir die Branche werden gréRer.

Nach der vom Bundesverband Presse-Grosso
unter Beteiligung des Arbeitskreises Pressever-
trieb (APV) in der Kalenderwoche 39/2009 erho-
benen und zum Jahresbeginn 2010 verdffentlich-
ten Einzelhandelsstrukturanalyse (EHASTRA)
2009 hat sich die Anzahl der von den Grossisten
mit Presse belieferten Einzelhdndlern in Deutsch-
land auf den Rekordwert von insgesamt 123.033
Verkaufsstellen (+2,1 Prozent zum Vorjahr) ge-
steigert. Davon sind 25.450 so genannte Zeitungs-
kunden (+0,9 Prozentpunkte), was inzwischen

einem Anteil von 20,7 Prozent der gesamten Pres-
seeinzelhdndler entspricht, und 902 grossobelie-
ferte Spezialverkaufsstellen (-0,1 Prozentpunkte).
Die Anzahl der mit einem VMP-Scannerkassen-
system angebundenen Verkaufsstellen steigert sich
weiter auf 12.241 Verkaufsstellen (+19 Prozent).
Das entspricht einem Anteil von 9,9 Prozent aller
Einzelhéndler.

Entwicklung der Geschéftsarten

Bei den verschiedenen Geschiftsarten (GA) setzen
sich die Entwicklungen der vergangenen Jahre
weitgehend fort: Die Anzahl der Pressefachge-
schifte (GA 01) geht um 448 auf 14.685 zuriick
(Anteil an Gesamt: 11,9 Prozent/-0,6 Prozent-
punkte). Ebenso die Anzahl der Presseeinzelhidnd-
ler mit der internen Nachfragebeeinflussung Lotto

Abb. 1: Entwicklung der Kundenstruktur 1990 bis 2009
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um 418 auf 19.285 Annahmestellen (Anteil: 15,7
Prozent/-0,6 Prozentpunkte) und der mit dem
Blauen Globus ausgezeichneten Facheinzelhidnd-
ler um 65 auf 2.669 (Anteil: 2,2 Prozent). Auch
das Kiosk-Sterben setzt sich mit einem Riickgang
um 340 auf 11.674 Kioske (Anteil: 9,5 Prozent/
- 0,5 Prozentpunkte) fort. Bei den Nachbarschafts-
geschiften steigert sich erneut die Anzahl der mit
Presse belieferten Béckereien (GA 02-02) um 998
auf 28.874 (Anteil: 23,5 Prozent/+0,4 Prozent-
punkte). Im Lebensmitteleinzelhandel haben die
Discounter (GA 03-04) den stirksten Zuwachs um
2.981 auf inzwischen 12.412 Outlets (Anteil: 10,1
Prozent/+2,3 Prozentpunkte). Diese Steigerung ist
insbesondere auf die bundesweite Integration der
Tengelmann-Vertriebslinie Plus in die vormals re-
gionale Vertriebslinie Netto der Edeka-Gruppe
Anfang 2009 zuriickzufiihren, deren Shopkonzept
ein Pressesortiment beinhaltet. In den Geschéfts-
artengruppen der klassischen Lebensmittel-,
Super- und Verbrauchermérkte geht der Trend
weiter in Richtung groBerer Verkaufsflichen.
Wihrend die Anzahl der Lebensmitteleinzelhdnd-
ler unter 1.500 Quadratmeter Verkaufsfliche (GA
02-01 bis 03-03) um 584 auf zusammen 17.305
Mirkte (Anteil: 14,1 Prozent/-0,9 Prozentpunkte)
abgenommen hat, nahm die Anzahl der Groffor-
men des Lebensmitteleinzelhandels ab 1.500 Qua-
dratmeter Verkaufsfliche (GA 04) leicht um 47
auf 3.274 Mairkte und Warenhauser (Anteil: 2,7
Prozent) zu. Auch die Anzahl der mit Presse belie-
ferten Drogeriemirkte (GA 07-02) konnte weiter
um 138 auf 634 Fachmirkte (An-
teil: 0,5 Prozent) gesteigert wer-
den. Im Tankstellenmarkt (GA 06)
ging die Anzahl der Stationen um
8 auf insgesamt 13.607 (Anteil:

kaufsstellen insgesamt um 206 auf 19.922 (Anteil:
16,2 Prozent/-0,5 Prozentpunkte) zuriick. Grofite
Untergruppe der Sonstigen sind die Getrianke-
mirkte (GA 08-16) mit 2.780 Einzelhdndlern (-3
Outlets, Anteil: 2,3 Prozent).

Bessere Prasentationskapazitit,
kleinere Zeitschriften-Sortimente

Trotz seit Jahren riickldufiger Presseabsétze konn-
ten die im deutschen Einzelhandel platzierten
Bordmeter fiir Presse durch die Umriistung beste-
hender und die Akquisition neuer Verkaufsstellen
erneut um 18.178 auf insgesamt 2.079.258 Bord-
meter gesteigert werden.

Inzwischen 19.329 (+1.579) Einzelhdndler haben
ein Presseregalsystem mit strukturgebenden Ori-
entierungshilfen und/oder Beleuchtung. Die
durchschnittliche Présentationsfliche fiir Presse
iiber alle ZZ-Kunden (inklusive Facheinzelhandel
und Spezialverkaufsstellen, ohne Zeitungskunden)
liegt bei 20,9 Bordmeter pro Einzelhdndler (-0,1
Bordmeter). Das durchschnittliche Prasenzsorti-
ment auf dieser Flache ist leicht auf 235,6 (-9,6)
Zeitschriften geschrumpft, was einem rechneri-
schen ,Schuppungsgrad Zeitschriften’ von 8,9
Zentimetern (+0,3 Zentimeter) entspricht. Das
durchschnittliche Priasenzsortiment Zeitungen ist
(tiber alle Verkaufsstellen) auf 9,8 (+1,1) Titel
gestiegen. Betrachtet man die Entwicklung der
Anzahl der Einzelhdndler nach Sortimentsbreiten-

Abb. 2: Summe Bordmeter/Sortimentsbreite/

Schuppungsgrad (ohne Zeitungsverkaufsstellen)
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Abb. 3: Entwicklung der EH-Anzahl nach Sortimentsbreitenklassen

2001 bis 2009
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Abb. 5: Organisationsgrad im Einzelhandel 2009 zu 2008
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Presseverkaufsstellen

Die Zahl der Frith6ffner, die vor 6 Uhr ihr Ge-
schift 6ffnen, liegt an einem normalen Werktag
(Beispiel: Mittwoch) bundesweit bei 34.816 (An-
teil: 28,3 Prozent) und die der durchgehend 24
Stunden gedffneten Verkaufsstellen bei 5.482 (An-
teil: 4,5 Prozent). Demgegeniiber stehen 13.103
Spatoffner (Anteil: 10,6 Prozent), die ihr Geschéft
erst nach 8 Uhr 6ffnen. Die Moglichkeiten durch
die Liberalisierung der Ladenschlusszeiten in den
meisten Bundesldndern werden vom Grofiteil der
Einzelhdndler nicht ausgenutzt: 94.752 (Anteil:
77,0 Prozent) schlieen vor oder um 20 Uhr. Erst
26.168 Einzelhédndler (Anteil: 21,3 Prozent) haben
inzwischen lénger als 20 Uhr gedffnet (inklusive
der 24-Stunden-Offner), immerhin 1.134 Einzel-
héandler mehr als im Vorjahr. Die Anzahl der Sonn-
tagsoffner ist mit 49.285 (Anteil: 40,1 Prozent,
+802 Einzelhdndler) leicht gestiegen.

Filialisierte Grof3kunden, die einer bundesweiten
oder regionalen Vertriebslinie angehdren, machen
inzwischen einen Kundenanteil von 36,2 Prozent
der vom Grosso belieferten Verkaufsstellen aus.

(18,6 Prozent von Gesamt) und gebundene Einzel-
hiandler (17,7 Prozent). Die Bedeutung dieser
Kundengruppe (Regiebetriebe, Einzelhandelssys-
teme und Franchise) fiir den Presseverkauf ist in
den letzten Jahren kontinuierlich gewachsen.

Die vollstindige EHASTRA kann iiber den Bun-
desverband Presse-Grosso im wochentlichen,
quartalsweisen oder jahrlichen Rhythmus bezogen
werden. Die Daten der Kalenderwoche 39 sind aus
Griinden der langjidhrigen Vergleichbarkeit die
einheitliche, offizielle ,,Wahrung* der Pressever-
triebsbranche.

GmbH & Co. KG, Duisburg;

Claudius Rafflenbeul-Schaub
Gf. Gesellschafter Wilhelm Schmitz

Sprecher des Arbeitskreises EHASTRA
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Das neue EHASTRA-Webportal -
Branchenplattform zur Analyse
des deutschen Pressehandels

Die vom PressegrofShandel durchgefiihrte Einzel-
handelsstrukturanalyse (EHASTRA) vermittelt
detaillierte Erkenntnisse {iber das Einzelhandels-
geschéft mit Zeitungen und Zeitschriften und
wurde als anonyme Vollerhebung des deutschen
Zeitungs- und Zeitschrifteneinzelhandels konzi-
piert. Der Bundesverband Presse-Grosso ist seit
1999 Herausgeber der EHASTRA und veréffent-
lichte die Analyse bis zum Jahr 2008 im jéhrli-
chen Rhythmus zur Kalenderwoche 39. Seit An-
fang des Jahres 2009 stellen die Pressegrossisten
und der Bundesverband Presse-Grosso die Struk-
turdaten tiber den deutschen Pressevertriebsmarkt
nicht mehr auf jéhrlicher, sondern auf wochentli-
cher Basis iiber eine moderne Internetplattform,
das neue Presse-Serviceportal des Bundesverban-
des Presse-Grosso, zur Verfiigung. Die aktuelle
Entwicklung des Presseverkaufsstellennetzes in
der Bundesrepublik ist seitdem auch unterjdhrig,

zum Beispiel quartalsweise, darstellbar. Die
Daten der Kalenderwoche 39 bleiben jedoch aus
Griinden der langfristigen Vergleichbarkeit die
einheitliche, jahrliche ,,Wahrung® in der Presse-
vertriebsbranche.

Um den Nutzwert der EHASTRA fiir die Grosso-
Unternehmen noch weiter zu verbessern, hat das
Ressort Marktanalyse in Zusammenarbeit mit
dem Kooperationspartner PVG Data GmbH aus
Frankfurt am Main das neue EHASTRA-Web-
portal zur Analyse der Presseeinzelhandelsstruk-
tur und fiir den tberbetrieblichen Vergleich ent-
wickelt. Wie das Presse-Grosso-Data-Warehouse
basiert auch das EHASTRA-Webportal auf mo-
dernster I'T-Technologie.

Die wochentlich gemeldeten EHASTRA-Daten
werden im Rechenzentrum von der Conceptnet

Abb. 1: Technische Infrastruktur fiir das neue EHASTRA-Webportal
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Abb. 2: Das neue EHASTRA-Webportal
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GmbH, Regensburg, automatisiert angenommen,
gepriift und in die Datenbankstruktur auf Basis
des Microsoft SQL-Servers integriert. Zur Ana-
lyse der Daten ist im Rechenzentrum mit Pano-
rama NovaView eine so genannte ,,Business
Intelligence“-Software installiert, die die Daten
zur Analyse via Internet bereitstellt. Um auf das
neue EHASTRA-Webportal (www.dwh.presse-
grosso.info/panorama) zugreifen zu konnen,
benotigt der Anwender neben den personlichen
Zugangsdaten lediglich den Internet-Explorer.
AuBler dem Internet-Browser sind daher vor Ort
in den Grosso-Unternehmen keinerlei Installatio-
nen notwendig. Das System ist fiir den Anwender
vollig wartungsfrei.

Im EHASTRA-Webportal stehen die EHASTRA-
Daten ab dem Jahr 2000 zur Verfiigung. Fiir his-
torische Betrachtungen der Jahre 2000 bis 2008
handelt es sich jeweils um die Daten der Kalen-
derwoche 39 (Jahres-EHASTRA). Wdchentliche
Datenmeldungen kdonnen seit der Kalenderwoche
26 des Jahres 2009 zur Analyse herangezogen
werden.

Fiir die Analyse des Pressevertriebsmarktes kon-
nen die Anwender des EHASTRA-Webportals
auf einen groflen Fundus an Kennzahlen zugrei-
fen, der in der Anwendung hinterlegt ist und

immer weiter ausgebaut wird. Die Kennzahlen
stammen entweder unmittelbar aus den Grosso-
Datenmeldungen (Basiskennzahlen) oder werden
aus diesen Werten berechnet (berechnete Kenn-
zahlen). Auch externe Informationen, wie zum
Beispiel soziodemographische Daten, flieBen in
das System ein und kénnen zur Analyse herange-
zogen werden. Die Kennzahlen als Gegenstand
der Analyse werden iiber die so genannten Di-
mensionen (Kriterien der Analyse) ausgewertet.
Diese verfiigen iiber mehrere Aggregationsstufen
bzw. Ebenen, auf denen die Daten konsolidiert
werden. Die Dimension Geschéftsart setzt sich
beispielsweise aus den Ebenen Einzelkunde,
Hauptgeschiftsart und Untergeschéftsart zusam-
men. Demnach kénnen mit den Dimensionen, die
auch als Filter bezeichnet werden, Analysen auf
bestimmte Kriterien, wie zum Beispiel ,,Hauptge-
schiftsart Tankstellen®, eingeschrankt werden.

Mit dem EHASTRA-Webportal stellt der Bun-
desverband Presse-Grosso allen Grosso-Unter-
nehmen ein innovatives und einfach zu bedienen-
des Instrument zur Verfligung, mit dem die Struk-
tur- und Stammdaten des eigenen Unternehmens
mit den Durchschnittswerten der Regionalgruppe,
des Clusters und dem Bundesdurchschnitt vergli-
chen werden konnen, um firmenindividuelle
Potenziale aufzuzeigen.
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Abb. 3: Auszug aus den zur Verfiigung gestellten Kennzahlen

des EHASTRA-Webportals
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Abb. 4: Auszug aus den zur Verfiigung gestellten Dimensionen

des EHASTRA-Webportals
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Analog zum Data Warehouse werden den Nutzern
des EHASTRA-Webportals vordefinierte Analy-
sen in der so genannten ,,Infomappe® zur Verfii-
gung gestellt. Diese lassen sich entsprechend den
eigenen Auswertungswiinschen anpassen und
koénnen in der ,,Privaten Infomappe® abgespei-
chert und jederzeit, zum Beispiel zur Kontrolle

eventuell ergriffener MaBnahmen, wieder aufge-
rufen werden. Gleiches gilt fiir frei definierte
Analysen. Das EHASTRA-Webportal ist somit
eine moderne Branchenplattform zur Analyse der
Pressehandelsstruktur, eine innovative technische
Losung ,,state of the art”, die eine gemeinsame
Entwicklung von Auswertungen und Analysen
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Abb. 5: Grosso-Geschéftsartenanalyse/Regalkapazitaten
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ermdglicht, bei der eine einheitliche Daten-
plattform genutzt wird. Die Nutzeffekte des
EHASTRA-Webportals lassen sich wie folgt
zusammenfassen:

* Modernste ,,Business Intelligence*-
Technologie mit extrem kurzen Reaktionszeiten

= Nur Microsoft Internet-Explorer erforderlich

= Keine Pflege, keine Wartung

= Geringe laufende Kosten

= 163 einheitlich definierte vertriebliche
Kennzahlen

= Regionalgruppen-, Cluster- und
Bundesvergleiche

= 100-prozentige Vergleichbarkeit der Daten

= Dezentrale Partizipation an zentralen
Weiterentwicklungen

* Nutzung der Branchenspezialisten im Support

= Geschiftsartenanalysen

= Auslastungsanalysen

= Benchmarking

Die vielfiltigen Auswertungsmoglichkeiten, die
das EHASTRA-Webportal bietet, und die kom-
fortable Handhabung zeigt, dass der Bundesver-
band Presse-Grosso mit diesem internetbasierten
Analysetool ein weiteres Instrument zur optima-
len Marktbeobachtung entwickelt hat, das nun
allen Grosso-Unternehmen zur Verfiigung steht.

2010 soll die EHASTRA aktualisiert werden und
sich den aktuellen Gegebenheiten im Markt
anpassen. Selbstverstindlich werden die An-
derungen zur EHASTRA 2010 dann auch im
EHASTRA-Webportal abgebildet.

Wolfgang Penders

Vorstand Marktanalyse,
Bundesverband Presse-Grosso

Gf. Gesellschafter PMG Print Medien
Gesellschaft mbH & Co. KG, Essen;
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EHASTRA 2010 — Grosso und Verlage
verstandigen sich auf Modernisierung
der Einzelhandelstrukturanalyse

Eine Dekade nach der letzten groBen inhaltlichen
Uberarbeitung der Einzelhandelsstrukturanalyse
(EHASTRA) im Jahr 2000 hat die gemeinsame Pro-
jektgruppe EHASTRA von VDZ Verband Deutscher
Zeitschriftenverleger und Presse-Grosso eine grundle-
gende Aktualisierung der EHASTRA angestof3en.
Dabei wurden die Inhalte und Felder der EHASTRA
einer kritischen Priifung unterzogen und an die aktuel-
len Entwicklungen in der deutschen Einzelhandelsland-
schaft, wie die Liberalisierung der Ladendffnungszei-
ten oder den Vormarsch von Vertriebsformen wie
Discounter und Fachmérkte, angepasst. Geschéftsarten,
interne und externe Nachfragebeeinflussungen sowie
das Titelgruppenschema wurden modifiziert. Zudem
ermoglicht die neue EHASTRA 2010 eine deutlich ein-
fachere Erfassung der Regale und Verkaufshilfen durch
den Grosso-Auflendienst, ohne dabei auf die fiir das
vertriebliche Tagesgeschift notwendigen Detailinfor-
mationen iiber die Situation der Presseprdsentation im
Einzelhandel zu verzichten. Dazu wurden auch die
Intervieweranweisungen inklusive der Praxisbeispiele
und Musterrechnungen des EHASTRA-Handbuchs
vollstandig tiberarbeitet. Neue Felder, wie Schaufenster
oder der Organisationsgrad der Verkaufsstellen, wurden
als zusitzliche niitzliche Informationen fiir Grosso und
Verlage in die EHASTRA 2010 integriert. Dies sind die
wichtigsten Neuerungen der modernisierten EHAS-
TRA in einem detaillierten Uberblick:

1. Der aus der GroBkundendatenbank den Grossisten
bereits bekannte Organisationsgrad (VLK3) der
Verkaufsstellen wird offiziell in die EHASTRA-
Strukturdaten integriert. Dadurch haben nun auch
Verlage und Nationalvertriebe die Moglichkeit, qua-
lifiziert zwischen fragmentierten und filialisierten
Einzelhandelskunden zu unterscheiden. Auch erhal-
ten sie die Information, ob es sich bei einem Filialis-
ten um einen Regiebetrieb oder einen gebundenen
Einzelhdndler (selbststindiger Einzelhdndler und
Franchise-Nehmer) handelt.

2. Die Definition der ,,Art der Verkaufsstelle® wird in
der Abgrenzung der Zeitungskunden von den so ge-

nannten ,,ZZ-Kunden“ (Einzelhéndler mit Zeitungen
und Zeitschriften im Sortiment) klarer gefasst.
Zukiinftig werden in der EHASTRA nur noch Ein-
zelhindler, die tatsdchlich ausschlieBlich Zeitungen
im Présenzsortiment fiihren, als reine Zeitungskun-
den definiert. Einzelhdndler, die neben Zeitungen
ein kleines Zeitschriftensortiment fithren, fallen
zukiinftig auch in die Gruppe der ,,ZZ-Kunden“.

. Der Katalog der Geschiftsarten wird den Tendenzen

der Entwicklung der Einzelhandelslandschaft in
Deutschland angepasst. So wurde der Convenience-
Bereich (Geschéftsart Kioske) klarer definiert, die
GroBenklassen der Lebensmitteleinzelhdndler und
Supermairkte an den Trend zu groBeren Geschaftsfla-
chen angepasst, eine neue Untergruppe fiir die Cash
& Carry- GroBmérkte und eine eigene Hauptgruppe
fir die immer grofler werdende Geschéftsart
Discounter geschaffen. Der in ihrer Bedeutung
wachsenden Geschiftsart Fachmiérkte wurden die
weiteren Untergruppen Filialbuchhandlungen, Ge-
trinkefachmirkte und Tierfachmérkte hinzugefiigt
und die Abgrenzung zur Geschéftsart Sonstige (bei-
spielsweise in den Branchen Drogerie und Elektro)
klarer definiert. Die Untergruppen der sonstigen
Einzelhandelsformen wurden verkiirzt und — wo
sinnvoll — zusammengefasst. Historische Relikte wie
das klassische Postamt oder die ,,Wohnzimmerver-
kaufsstelle” wurden dabei gestrichen.

. Das Kennzeichen , VMP-Scannerkasse® wird
2

gestrafft.

. Die internen und externen Nachfragebeeinflussun-

gen werden um die neuen Felder ,,Geschenkartikel,
GruBkarten®, ,, Telefonkarten (inklusive e-Loading)“
und ,,Messe, Ausstellungsgeldnde* erginzt. Andere
bereits vorhandene, wenig aussagekraftige Nachfra-
gebeeinflussungen wurden teilweise zusammenge-
fasst, neu definiert oder ganz gestrichen.

. Im Bereich der Verkaufsflachen und Kundenfrequenz

wird fiir grossointerne Analysezwecke die
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EHASTRA-Datenmeldung — analog der Vorgehens-
weise bei der GroBSkundendatenbank — auf absolute
Werte umgestellt. Die Weitergabe dieser Kennzahlen
an die Verlage wird aus Datenschutzgriinden aber
weiterhin verschliisselt nach den bekannten Grofen-
klassen erfolgen.

7. Bei den Offnungs- und SchlieBzeiten wird der durch
die Liberalisierung der Ladenschlussgesetze in den
meisten Bundesléndern schon seit 1&ngerem obsolete
»lange Samstag" gestrichen.

8. Die Erfassung der Presseregale und Verkaufshilfen
ist mit dem Ziel griindlich tiberarbeitet worden, dem
Grosso-Aufiendienst die Erhebung zu vereinfachen.
So wurde die Unterscheidung zwischen Prasentati-
onsfliche im Regal und der ,,sonstigen Prasentations-
fliche* klarer und deutlich logischer gefasst.
Zeitschriftenverkaufshilfen von Grosso und Verla-
gen, die nicht der Zweitplatzierung dienen, werden
zukiinftig — analog zu den anderen Verkaufshilfen —
in einem eigenen Feld erfasst und automatisch der
Summe der Gesamtbordmeter zugerechnet. Die Ver-
kaufshilfen fiir die Objektgruppe 15 (Romane, Ta-
schenhefte, Ritsel) werden zukiinftig unabhéngig
vom Format einheitlich erfasst. Alle Bord- und Re-
galmeterfelder in der EHASTRA werden zukiinftig
mit zwei Nachkommastellen erfasst, um auf Einzel-
handelsebene genauer zwischen unterschiedlichen
Regal-Rastermaflen (z.B. 125 oder 133 Zentimeter)
differenzieren zu konnen. Und auch fiir Schuppenre-
gale wird es ein eigenes Bordmeterfeld geben, da die
Tiefe von Schuppen im Regal in den seltensten Fal-
len acht Zentimeter betrdgt. AuBerdem wird ein
neues Feld ,,Schaufenster” in die EHASTRA aufge-
nommen.

9. Auf Wunsch der Verlage, die die inzwischen wo-
chentliche EHASTRA-Meldung der Grossisten nach
wie vor nur einmal jéhrlich beziehen, wurde aul3er-
dem ein zweites Presse-Wochenumsatzfeld in die
EHASTRA aufgenommen, das den durchschnittli-
chen Jahreswochenumsatz einer Verkaufsstelle —
ohne saisonale Schwankungen — abbildet.

10. Auch das Titelgruppenschema der EHASTRA wird
leicht iiberarbeitet und um die Untergruppen berei-
nigt, in denen bundesweit kein einziger Titel mehr
eingeordnet ist. Fiir Sudoku wird eine offizielle
neue Untergruppe ergéinzt, sowie die Untergruppen
im Non-Press- und Buchbereich auf Wunsch aus
Grosso-Kreisen weiter differenziert.

EHASTRA 2010
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11. Neben der nach zehn Jahren notwendigen Moderni-
sierung war es ein weiteres wichtiges Ziel der ge-
meinsamen Projektgruppe EHASTRA, dass mit der
neuen EHASTRA 2010 eine deutliche Vereinfa-
chung der Datenerhebung einhergeht, um die Qua-
litdt der Daten weiter zu steigern, ohne dabei auf fiir
das vertriebliche Tagesgeschift notwendige Detail-
informationen iiber die Situation des Presseverkaufs
am Point of Sale zu verzichten. Dazu wurden auch
die Intervieweranweisungen inklusive der Praxis-
beispiele und Musterrechnungen des EHASTRA-
Handbuchs vollstindig {iberarbeitet.

Die Grosso-EDV-Kooperationen wurden bereits {iber
die Neuerungen und das geplante Umstellungsszenario
der wochentlichen EHASTRA-Datenmeldung im zwei-
ten Quartal 2010 informiert. Im Marz 2010 sind drei
Schulungstermine des Arbeitskreises EHASTRA in
Hamburg, Nordrhein-Westfalen und Bayern geplant,
um alle Grosso-Firmen umfassend in die Verdnderun-
gen der neuen EHASTRA 2010 einzuweisen. Die Pro-
grammierung der neuen Felder in den Grosso-EDV-
Systemen soll nach Ende des 1. Quartals 2010 zur
Stichwoche 14 erfolgen. Danach haben die Grossisten
drei Monate Zeit, um eine Vollerhebung der neuen
EHASTRA-Merkmale bei allen Presseverkaufsstellen
in der gesamten Bundesrepublik durchzufiihren. Die
Umstellung der Satzarten und der Datenmeldung auf
die neuen EHASTRA 2010-Konventionen ist im An-
schluss an das 2. Quartal 2010, in der Stichwoche 27,
geplant.

des Arbeitskreises EHASTRA

Claudius Rafflenbeul-Schaub
Gf. Gesellschafter Wilhelm Schmitz
GmbH & Co. KG, Duisburg; Sprecher
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Es ist soweit — Das neue VMP-Webportal

geht an den Start

Im Geschiéftsbericht des Jahres 2008 berichtete
Ulrich Stemmler, damaliger Vorstand Marktana-
lyse im Bundesverband Presse-Grosso, liber das
noch in der Aufbauphase befindliche VMP-Web-
portal. Diese Phase konnte bis Ende 2009 weitest-
gehend mit dem Ergebnis abgeschlossen werden,
dass seit dem 4. Januar 2010 alle Verlage und
Nationalvertriebe VMP-Daten iiber das Webportal
abrufen konnen. Damit bietet sich ihnen die
Maglichkeit, Verkaufsauswertungen in einer bis-
lang noch nicht erreichten Qualitét zu generieren.
Mit individuellen Selektionskriterien wie Grosso-
Gebiet, Geschiftsart, Titel und Scannqualitét
lassen sich schnell und komfortabel umfassende
oder selektive Verkaufspanels erzeugen. Verschie-
dene neu integrierte Plausibilitdtspriifungen
gewihrleisten dabei eine deutlich verbesserte
Datenqualitit.

Das neue VMP-Webportal 16st die seit 2002 giil-
tige Vereinbarung von 40 selektierten Grossisten
zur Datenweitergabe ab. Damit wurde vor allem
dem Wunsch der Verlage nach einer flexiblen, mo-
dernen Losung mit verlags- und titelindividuellen
Selektionskriterien Rechnung getragen. Neben
den aktuellen VMP-Daten konnen iiber das neue
Portal — ebenfalls sehr flexibel — VMP-Panels mit
Historiendaten fiir maximal ein Jahr riickwirkend
zusammengestellt und abgerufen werden.

Mit den nunmehr zur Verfliigung stehenden um-
fangreichen und qualitativ hochwertigen Daten
lassen sich auch fiir mittel- und kleinauflagige
Titel zuverldssige Verkaufshochrechnungen erstel-
len — und das zu duflerst giinstigen Konditionen.
Im Gegensatz zu der alten Konditionenvereinba-
rung fallen ab dem Jahr 2010 keine Jahres- und

Abb. 1: VMP-Datenweitergabe: Selektionsmadglichkeiten/EH-Listen
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Abb. 2: VMP-Datenweitergabe: Verlagsindividuelle Titelselektion
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Verdnderungspauschalen mehr an, sondern ledig-
lich kalkulierbare, transparente und titelbezogen
individuelle Datensatzkosten.

Fiir die neue Losung wurde die alte ISPC-Satzart
40250 durch die leicht modifizierte Satzart 40300
ersetzt. Aufgrund der Komplexitit der Datenin-
halte und zur Sicherung der Qualitdt sowie der
Kontinuitdt wurde dem VDZ Verband Deutscher
Zeitschriftenverleger von Seiten des Grosso zuge-
sagt, die alte Satzart 40250 noch fiir einen Uber-
gangszeitraum parallel kostenfrei zur Verfiigung
zu stellen, soweit die Verlage in dieser Zeit die
gleichen Panels iiber die Satzart 40300 abrufen.

Einen mafigeblichen Anteil am Erfolg des Projekts
hatte die im Jahr 2009 neu gegriindete Projekt-
gruppe Regulierung, deren Mitglieder von Ver-
lags- und Grosso-Seite effektiv und zielgerichtet
in verschiedenen Sitzungen, Telefonkonferenzen
und kleinen Arbeitsgruppen die offenen Punkte
diskutiert und erarbeitet haben. In enger Abstim-
mung zwischen dem Ressort Marktanalyse des
Grosso-Verbandes, namentlich Sebastian Metz-
macher und Lutz Bochskandl, und Roland Wurm
als Ansprechpartner des Dienstleisters Conceptnet
aus Regensburg wurde die komplexe Realisierung
des Projektes bis ins Detail begleitet und umge-

setzt. Dafiir kann man allen Beteiligten, insbeson-
dere den Ansprechpartnern Metzmacher und
Bochskandl auf Verbandsseite, nur herzlichen
Dank sagen.

Die Moglichkeiten, die das Webportal erdffnet,
werden mit Einfithrung der Satzart 40300 sicher-
lich nicht erschopft sein. Der Bundesverband
Presse-Grosso strebt mittelfristig an, auch selbst
Verkaufshochrechnungen zu erstellen und diese an
Verlage und Nationalvertriebe iiber das VMP-
Webportal zu vermarkten. Gleiches gilt fiir die
Erstellung werthaltiger Analysen wie beispiels-
weise Abverkaufskurven zur Erstverkaufsplanung.
So kann insgesamt ein — auch wirtschaftlicher —
Nutzen generiert werden, der Verlagen, National-
vertrieben und den Grosso-Unternehmen gleicher-
maflen zugute kommt.

Thilo Pflaum

Geschéftsfiihrer Nordbayerische
Presse Vertriebs GmbH & Co. KG,

Regulierung

Nirnberg; Sprecher der Projektgruppe
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Arbeitskreis Cluster — Die Lupe zur
Untersuchung des Pressevertriebsmarkts

Werden die Umsatz- und Absatzpotenziale im
Vertriebsgebiet ausgeschopft? Wo konnten Reser-
ven liegen? Wie lassen sich diese ermitteln und
vertrieblich erschlieBen? Fragen, die jedes
Grosso-Unternehmen beschéftigen und taglich
vor neue Herausforderungen stellen. Zahlreiche
Analysetools — unternehmensindividuelle Losun-
gen, verschiedenste verlags- und grossoindividu-
elle Systeme einschlieBlich MAK (Marktaus-
schopfungs-Koefizient) und Presse-Grosso-Data-
Warehouse — unterstiitzen die tdglichen Bemii-
hungen im Grosso. Viele dieser Auswertungen
liefern Ergebnisse, die die Situationen in den 87
deutschen Grosso-Gebieten oder den elf Grosso-
Clustern darstellen. Diese Werte sind hilfreich,
die untersuchten Gebiete erweisen sich aber fiir
detaillierte Analysen oftmals als zu groBflachig,
so dass es kleinerer raumlicher Einheiten bedarf,
um eine feinrdumige Marktausschopfung betrei-
ben zu kénnen.

Vor diesem Hintergrund hat die gemeinsame Pro-
jektgruppe Vertriebsmarktforschung des VDZ
Verband Deutscher Zeitschriftenverleger und des
Bundesverbandes Presse-Grosso den vom deut-
schen Pressegrofhandel bereits Ende der achtzi-
ger Jahre gemeinsam mit der Infas Geodaten
GmbH aus Bonn entwickelten LOMAP-Ansatz
wieder aufgegriffen, um iiber eine Einteilung des
damaligen Bundesgebietes in 700 zentralortliche
Mirkte (ZM) ein neues Grundgeriist fiir Ver-
gleichsrechnungen im Pressemarkt zu entwickeln.
Der Arbeitskreis Cluster unter Leitung von Walter
Baum, Axel Springer AG, hat sich zum Ziel ge-
setzt, die Grosso-Gebiete in kleinere Gebietsein-
heiten aufzuteilen und zu feinrdumigen Clustern
zusammenzufiihren, um eine Basis fiir eine bun-
desweite feinrdumigere Marktanalyse unterhalb
der Grosso-Filialgebiete zu schaffen. Dabei geht
es um die Entwicklung einer Branchenldsung
unter Einbeziehung soziodkonomischer und
soziodemografischer Daten. Die Integration wei-
terer Vertriebswege (wie beispielsweise Bahn-
hofsbuchhandel und Abonnement) ist vorgesehen.

Basis fiir die Analysen sind die Mikromérkte des
Kreis-Gemeinde-Schliissels 12 (KGS12), die in
einem ersten Ansatz in 2.000 bis maximal 3.000
funktional und rdumlich zusammenhingende
Einheiten (lokale Mérkte) zusammengefiihrt
werden sollen.

Mit Blick auf Zielstellung des Projekts und
konkrete Herangehensweise beauftragte die Pro-
jektgruppe mehrere Dienstleister (unter anderem
Infas GEOdaten GmbH, Axciom Deutschland
GmbH und die Deutsche Post), Konzepte zur
L&sung einer derartigen Aufgabenstellung zu pré-
sentieren. Im Ergebnis entschied sich die Projekt-
gruppe einvernehmlich fiir die Beauftragung des
Dienstleisters Acxiom, der mit der fachlichen
Begleitung des Projektes beauftragt wurde. In
Abstimmung mit der Projektgruppe hat Axciom
als Kriterien zur Beschreibung der funktionalen
Zusammenhinge lokaler Mérkte folgende Merk-
male ausgewdhlt:

= Zentralititsindex (Bindung der einzelhandelsre-
levanten Kaufkraft) — Ein hoher Index bedeutet,
dass der Mikromarkt eine hohe Anziehungskraft
im Einzelhandel besitzt.

= Sozialversicherungspflichtig Beschiftigte am
Arbeitsplatz (Index) — Ein hoher Index bedeutet,
dass der Mikromarkt deutlich mehr Arbeits-
platze als dort wohnhafte Erwerbstdtige hat.
Daraus resultiert eine hoher Pendlersaldo.

= Tagbevolkerung (Index) — Diese Kennziffer
zeigt, in welchen Mikromairkten sich tagsiiber
mehr Menschen aufhalten, als dort tatsdchlich
wohnen.

= Pendlerverflechtung.

Um die Anziehungskraft eines Mikromarktes zu
bestimmen, wurden diese Indizes zu einem Kern-
index zusammengefasst. Auf dieser Basis hat
Axciom in einem ersten Rechnungslauf rund
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2.100 lokale Mirkte berechnet. Die Grenzen der
Grosso-Gebiete wurden hierbei nicht beriicksich-
tigt, da ansonsten die tatsdchlichen rdumlichen
Verflechtungen nicht richtig abgebildet wiirden.

Die Ergebnisse befinden sich seit Anfang Januar
2010 bei ausgewihlten Grossounternehmen in
der Priifung. Hier wird es darauf ankommen, ge-
meinsam mit Axciom Regeln aufzustellen, mit
denen die errechneten lokalen Mérkte iiberarbei-
tet werden konnen und die festlegen, wie mit
immer noch verbleibenden Gebietsiiberschnei-
dungen umzugehen ist. Im Anschluss daran wer-
den die ca. 2.100 lokalen Mérkte anhand ausge-

wéhlter soziodemografischer und vertrieblicher
Variablen einer Clusteranalyse unterzogen. Im
Ergebnis sollen so rund 15 bis 20 verschiedene
Clustertypen entwickelt werden, die Basis fiir
feinrdumige Analysen des Vertriebsmarktes sind.
Es ist vorgesehen, mehrere Clusterlosungen zu
erstellen, die dann in Zusammenarbeit mit ausge-
wihlten Grossisten bewertet werden miissen.

Die Bildung feinrdumiger Cluster ist ein sehr
spannendes Projekt und die Projektgruppe hofft,
erste Ergebnisse auf der Grosso-Jahrestagung im
Herbst 2010 in Baden-Baden vorstellen zu
konnen.

Fred Schumacher
Gf. Gesellschafter Presse Vertrieb
Potsdam OHG, Brieselang
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Nationale Initiative Printmedien
fordert Medienkompetenz
junger Leserinnen und Leser

Nationale
Initiative
Printmedien

Die ,Nationale Initiative Printmedien - Zeitun-
gen und Zeitschriften in der Demokratie” veran-
staltet seit ihrer Griindung 2008 jedes Jahr eine
Vollversammlung im Bundeskanzleramt. Am 8.
Mai 2009 fand auf Einladung des Kulturstaats-
ministers Bernd Neumann (CDU) das zweite
Jahrestreffen in Berlin statt. Vertreter der Initia-
tivpartner sowie Persdnlichkeiten aus Politik,
Wissenschaft und Medienwirtschaft kamen
zusammen, zogen in Vortragen und Diskussions-
runden eine positive Bilanz der bisher geleiste-
ten Arbeit und gaben Impulse fiir weitere Aktivi-
taten der Initiative und einzelner Projekttrager.

,,Irotz des enormen Zuwachses an elektronischen
Medien sind Zeitungen und Zeitschriften nach
wie vor die politischen Leitmedien unserer Ge-
sellschaft®, betonte Kulturstaatsminister Bernd
Neumann in seiner Rede im Rahmen des Jahres-
treffens. ,,Wer sich ein verlédssliches und vielsei-
tiges Bild von den wesentlichen politischen und
gesellschaftlichen Fragen machen will, bleibt auf
das gedruckte Wort angewiesen. Zeitungen und
Zeitschriften fordern den gesellschaftlichen
Zusammenhalt und die demokratische Teilhabe,
weil sie im Unterschied zum Internet die
Wahrnehmung auf das lenken, was fiir alle wich-
tig ist — unabhéngig davon, ob es fiir den Einzel-
nen gerade von personlichem Interesse ist oder
nicht. Printmedien und Internet schlieBen sich
nicht aus, sondern ergidnzen sich heute. Denn wer

Zeitungen und Zeitschriften liest, verschafft sich
die Moglichkeit, kritischer mit den Internetange-
boten umzugehen und bewusster von seinen In-
formationsmdglichkeiten zu profitieren. Deshalb
sollen gerade Kinder und Jugendliche den diffe-
renzierten Umgang mit allen Medien erlernen,
ob digital oder klassisch. Zur Zielsetzung der
Nationalen Initiative Printmedien gehort es, die
Gewohnheiten der Mediennutzung und die
Bediirfnisse junger Leserinnen und Leser starker
als bisher in den Fokus zu riicken. Die Anbieter
von Printmedien sollten sich bei der Gestaltung
ihrer Angebote kiinftig noch enger an dieser Ziel-
gruppe orientieren und so die Medienkompetenz
durch und mit Printmedien verstérkt fordern.*

Im Zentrum der Jahrestagung 2009 stand die
Diskussion iiber den Zusammenhang zwischen
Leseforderung und Nutzung von Printmedien ei-
nerseits sowie politischer Bildung und sozialen
Kompetenzen andererseits. Die Grundlage dafiir
bot eine wissenschaftliche Studie von Professor
Michael Haller, wissenschaftlicher Direktor des
Instituts fiir Kommunikations- und Medien-
wissenschaft an der Universitdt Leipzig, zum
Thema ,,Next generation media — mit oder ohne
Print? — Ziele und Strategien fiir eine Wiederbe-
lebung der Lesekultur durch Printmedien bei
Kindern und Jugendlichen®.

Im Rahmen des Jahrestreffens zeichnete Staats-
minister Neumann zudem drei Schulklassen aus,
die bei dem Schiilerwettbewerb ,,Mein Land
Deutschland — 60 Jahre Bundesrepublik™ mit ei-
genen Arbeiten als Sieger hervorgegangen waren.
Alle ausgewdhlten Wettbewerbsbeitridge zeigten
eindrucksvoll, wie sehr Zeitungen und Zeitschrif-
ten Kinder und Jugendliche auch im Zeitalter des
Internet ansprechen konnten, betonte der Staats-
minister. Praimiert wurden die Klasse 9c des
Albeck-Gymnasiums Sulz fiir eine ,,Geburtstags-




Geschéftsbericht 2009

Engagement

63

torte fiir die Bundesrepublik®, die Klasse 6f der
Martin-Niemoller-Schule Riedstadt fiir eine
Broschiire mit dem Titel ,,Sind wir Deutsch-
land?* sowie die Klasse 8c der Hauptschule
Bremervorde fiir einen ,,Zauberwiirfel®.

An dem Jahrestreffen nahmen zahlreiche Repréa-
sentanten der Initiativpartner und der Printbran-
che teil, darunter Professor Michael Haller, wis-
senschaftlicher Direktor des Instituts fiir Kom-
munikations- und Medienwissenschaft an der
Universitdt Leipzig, Helmut Heinen, Prisident
des Bundesverbandes Deutscher Zeitungsverle-
ger, Dr. Andreas Wiele, Vorstandsmitglied des
Verbandes Deutscher Zeitschriftenverleger sowie
Paul-Josef Raue, Chefredakteur der BRAUN-
SCHWEIGER ZEITUNG, der WOLFSBURGER NACH-

RICHTEN und der SALZGITTER ZEITUNG. Das
Presse-Grosso war durch den 1. Vorsitzenden,
Werner Schiessl, und den Hauptgeschéftsfiihrer,
Kai-Christian Albrecht, vertreten.

Die Initiative wird getragen von den Verbdnden
der Zeitungs- und Zeitschriftenverleger, dem
Bundesverband Presse-Grosso, den Pressegros-
sisten, den Journalistengewerkschaften, dem
Deutschen Presserat, der Stiftung Lesen, der
Stiftung Presse-Grosso, der Jugendpresse
Deutschland und der Bundeszentrale fiir politi-
sche Bildung.

Die dritte Jahrestagung der Nationalen Initiative
Printmedien wird am 23. September 2010 im
Bundeskanzleramt stattfinden.

o Kai-Christian Albrecht
Hauptgeschaftsfiihrer

—

, Bundesverband Presse-Grosso
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Journalistischer Nachwuchs ausgezeichnet —

PressegrofShandel pramiert Schiilerzeitung
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DER LANDER

Der Bundesverband Presse-Grosso hat im Rahmen
des Schiilerzeitungswettbewerbs der Lander 2009
den Sonderpreis ,Kritischer Umgang mit Print-
medien’ an die Schiilerzeitung CASIOPEIA des
Coburger Gymnasiums Casimirianum vergeben.
Kai-Christian Albrecht, Geschiftsfithrer des
Grosso-Verbandes, iiberreichte gemeinsam mit
Klaus-Dieter Wiilfrath, Vorsitzender der Stiftung
Presse-Grosso, der Redaktion die Auszeichnung
im Rahmen der Preisverleihung des Wettbewerbs
am 28. Mai 2009 in Bundesrat in Berlin.

In seiner Laudatio hob Albrecht Heft 35 des Jahres
2008 der CasioPEIA und den dortigen Beitrag ,,Die
Mediengesellschaft und warum wir trotzdem
nichts wissen* hervor. Der Artikel beleuchte in
journalistisch hervorragender Weise das Problem,
dass das Fernsehen als Informationsquelle spates-
tens seit dem Entstehen der Privatsender nur noch
die Illusion von Objektivitdt biete und als einzige
Informationsquelle ungeeignet sei. ,,Jm Zwischen-
ergebnis resiimiert die Autorin des Beitrags, dass
es der grofle Vorteil gedruckter Information ist,
sich aktiv und mit Bildern, die die eigene Phanta-

sie erzeugt, mit ihr auseinandersetzen zu kénnen.
Das ist wesentliche Voraussetzung fiir einen kriti-
schen Umgang mit jeder Art von Medien®, so Al-
brecht. Zuvor hatte Jirgen Lennartz, Bevoll-
méichtigter des Saarlandes beim Bund, in Vertre-
tung des Schirmherrn des Schiilerzeitungswettbe-
werbs, Bundesratsprasident und Ministerpréasident
des Saarlandes Peter Miiller, die Redakteure der
besten Schiilerzeitungen aus den Bundesldndern
empfangen.

Der zum sechsten Mal stattfindende Wettbewerb
der Kultusministerkonferenz und der Jugendpresse
Deutschland ist der grofite seiner Art. Dabei wer-
den herausragende Leistungen von Schiilerzeitungs-
redaktionen gewlirdigt und zu bestimmten The-
menschwerpunkten ausgelobte Sonderpreise ver-
geben. In diesem Jahr wurden von den Teilneh-
mern rund 1.800 redaktionelle Arbeiten einge-
reicht. Der durch den Bundesverband Presse-
Grosso ausgelobte Sonderpreis ist mit 1.000 Euro
dotiert.

Die 73 deutschen Pressegrossisten, der Bundes-
verband Presse-Grosso und die Stiftung Presse-
Grosso fordern die Medien- und Lesekompetenz
von Kindern und Jugendlichen durch unterschied-
liche Aktivitdten. ,,Die Stiftung Presse-Grosso
unterstiitzt den Schiilerzeitungswettbewerb bereits
im sechsten Jahr mit einem namhaften Betrag®,
erklart der Stiftungsvorsitzende und Jurymitglied
Klaus-Dieter Wiilfrath. ,,Unser Anliegen ist es,
die Bewusstseinsbildung von Kindern und
Jugendlichen im Umgang mit Printmedien zu
fordern.*
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Zeitschriften in die Schulen -
Die Leser von morgen im Visier

Leselust geweckt — Zeitschriften in die Schulen erfreut sich bei
den Schiilern groBer Beliebtheit

Computer ersetzen im Alltag Buchregal und
Briefkasten, Tageszeitung und Modeheft — die zu-
nehmende Digitalisierung der Gesellschaft ist
allgegenwirtig. Insbesondere die jiingere Genera-
tion im Schulalter wichst wie selbstverstidndlich
mit Onlineangeboten auf und nutzt die Mdglich-
keiten des World Wide Web zur Entspannung,
Information, Unterhaltung und Selbstinszenie-
rung. Mit Blick hierauf miissen gerade der jlinge-
ren Generation Vorteile und Nutzen von Zeitun-
gen und Zeitschriften erneut und nachdriicklich
vor Augen gefiihrt werden — eine Aufgabe, die
nur mit Geduld und langem Atem angegangen
werden kann.

Vor diesem Hintergrund haben Stiftung Presse-
Grosso, Stiftung Lesen und die deutschen Presse-
grossisten gemeinsam mit dem VDZ Verband
Deutscher Zeitschriftenverleger das Leseforde-
rungsprojekt Zeitschriften in die Schulen ins
Leben gerufen. Direkt nach den Osterferien in
den jeweiligen Bundesliandern sorgen frei Haus
gelieferte Zeitschriftenpakete und innovative Un-
terrichtsmaterialien fiir jede Menge Lesestoff und
wertvolle Ankniipfungspunkte im Unterricht. Ziel

ist es dabei, mittels der gelieferten Zeitschriften
die Leselust der Jugendlichen zu wecken und
durch regelmifige Lektiire deren Lesekompetenz
zu stirken. Schirmherr des Projekts ist Bernd
Neumann, Beauftragter der Bundesregierung fiir
Kultur und Medien. Die Aktion hat sich seit 2003,
nach einem regionalen Test in Baden-Wiirttemberg,
schnell zu einer bundesweiten Kampagne entwi-
ckelt und erfreut sich zunehmend gréBerer Be-
liebtheit. Nahmen 2004 rund 12.000 Schulklassen
aus knapp 3.000 Schulen am Projekt teil, waren
es 2009 bereits 14.000 Klassen an knapp 4.000
Schulen. Diese Zahl wird sich 2010 weiter erho-
hen, weil sich zukiinftig auch berufsbildende
Schulen in groBem Umfang beteiligen. Die prak-
tische Durchfiihrung der Versorgung der betref-
fenden Klassen mit Zeitschriften liegt allein in
Héanden der Pressegrossisten, ebenso der Kontakt
mit den Lehrern vor Ort.

Praktische Durchfiihrung des
Zeitschriftenmonats durch das Grosso

Doch wie sieht diese konkrete Umsetzung des
Leseforderungsprojekts, die Vorbereitung, Durch-
fihrung und Evaluation des alljihrlichen Zeit-
schriftenmonats aus? Dies soll im Folgenden am
Beispiel zweier PressegrofShandelsbetriebe im du-
Bersten Siiden Deutschlands, der Grosso-Firmen
Presse Grosso Zottl GmbH aus Landshut/Ergol-
ding und Presse Vertrieb Siidost aus Miihldorf am
Inn, stellvertretend fiir alle am Projekt beteiligten
Pressegrofhindler verdeutlicht werden. Bereits
an dieser Stelle sei angemerkt, dass es sich dabei
keineswegs um eine Aufgabe handelt, die ,en
passant’ nebenher abgewickelt werden kann und
darf — der Aufwand wichst jahrlich und tragt viel-
leicht erst in Jahren Friichte. Die Teilnehmerzah-
len am Leseforderungsprojekt haben sich inner-
halb der Vertriebsgebiete der beiden Grosso-
Betriebe seit Beginn der Aktion im Jahre 2004
wie folgt entwickelt:
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Presse Vertrieb Siidost, Miihldorf:

2004 - 26 Schulen mit insgesamt 94 Klassen
2005 - 33 Schulen mit insgesamt 113 Klassen
2006 - 24 Schulen mit insgesamt 97 Klassen
2007 - 25 Schulen mit insgesamt 85 Klassen
2008 - 24 Schulen mit insgesamt 86 Klassen
2009 - 35 Schulen mit insgesamt 126 Klassen
2010 - 47 Schulen mit insgesamt 177 Klassen

Presse Grosso Zottl GmbH,
Landshut/Ergolding:

2004 — 16 Schulen mit insgesamt 59 Klassen
2005 - 17 Schulen mit insgesamt 73 Klassen
2006 - 20 Schulen mit insgesamt 88 Klassen
2007 - 16 Schulen mit insgesamt 53 Klassen
2008 - 17 Schulen mit insgesamt 62 Klassen
2009 - 14 Schulen mit insgesamt 58 Klassen
2010 - 23 Schulen mit insgesamt 102 Klassen

Die Umsetzung des Leseforderungsprojekts,
seine Vorbereitung, Durchfithrung und Evalua-
tion, erfolgt seit Projektbeginn 2004 in verschie-
denen standardisierten Schritten: Gegen Jahres-
ende teilt die Stiftung Lesen den Grossisten die
Adressen der interessierten Schulen ihrer jeweili-
gen Vertriebsgebiete mit und stimmt diese mit
den Firmen ab. Gleichzeitig erhélt jeder Grossist
eine Liste der vorgesehenen Titel fiir zwei Alters-
gruppen, sowohl fiir die Jahrgangsstufen 5 bis 8
als auch fiir die Jahrgangsstufen 9 bis 12. Da die
Schulen mit Exemplaren aus der Remission be-
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dient und auch Objekte mit lingerer Angebots-
dauer beriicksichtigt werden, beginnt bereits Ende
Januar das Absammeln von Titeln durch die Gros-
sisten und wird bis zum Beginn der Aktion kurz
vor den Osterferien durchgefiihrt. Die gesammel-
ten Exemplare werden mit einer Tektur versehen,
um eventuellen Riickldufen ins Grosso-System
vorzubeugen.

Im Laufe des Februars nimmt die Vertriebsleitung
des Grossisten Kontakt mit den Schulen auf und
legt die Regularien der Belieferung fest. Der Au-
Bendienst besucht die Schulen, in aller Regel
mehrmals, stellt das Konzept in den jeweiligen
Fachschaften vor, tibergibt Informationsmaterial
und vereinbart die Ablageorte, nach Moglichkeit
im direkten Gespriach mit den Kontaktlehrern.
AnschlieBend stellt der Grossist die Zustelltouren
zusammen oder integriert die Schulen in bereits
bestehende Auslieferungstouren.

Am Freitag vor Aktionsbeginn kommissioniert
der Grossist die Zeitschriftenlieferungen nach
Klassen. Wie bei der Kommissionierung fiir die
Einzelhdndler werden die Lieferungen auf dem
Band fiir die einzelnen Klassen zusammenge-
stellt, wobei die Klassen pro Titel jeweils ein Ex-
emplar erhalten. Sollen von einer Schule mehrere
Klassen eine Lieferung erhalten, werden diese
Pakete im Anschluss — der leichteren Handha-
bung wegen — zu einem gemeinsamen ,,Schul-

., Was passiert eigentlich beim Lesen, und was tut es fiir die Entwick-
lung von Menschen? Lesen ist nicht nur ein technischer Akt und nicht
nur ein geistiger Prozess, sondern gewissermafien ein Bauauftrag
ans Hirn. Die Hirnforschung hat gezeigt, wie Regionen des Hirns, die
eigentlich fiir ganz andere Aufgaben gedacht sind, — zum Beispiel
Sehen, das Héren oder auch der Geruchsinn —, im Laufe des Heran-
wachsens des jungen Lesers sich neu miteinander verbinden. Das
Hirn wdchst dabei gewissermafien iiber sich selbst hinaus. Und jeder,
der Lesen gelernt hat, erinnert sich daran, wie die Lektiire, nachdem
man erst an jedem Buchstaben festklebte, schrittweise nicht nur immer
intuitiver wurde, sondern wie sich plotzlich auch Raum fiir die eigene
Fantasie und das eigene Ich-Gefiihl erdffnen. *

Frank Schirrmacher, ,, Payback *
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paket® zusammengefasst. In dieser Weise kom-
missioniert der Grossist im Laufe des Zeitschrif-
tenmonats insgesamt an allen vier Liefertagen.
Zusétzlich zu den Zeitschriften liefert der Gros-
sist dem schulischen Lehrpersonal weiteres Infor-
mationsmaterial wie beispielsweise didaktische
Arbeitshilfen. Gerade diesem Begleitmaterial
kommt eine groBe Bedeutung zu, weil es den Teil-
nehmern Intention und Hintergriinde des Lesefor-
derungsprojekts ndher bringt, in einen Gesamtzu-
sammenhang stellt, den besonderen Wert von
Presse verdeutlicht und deren Weg zum Leser de-
monstriert. Mit der vierten und letzten Lieferung
erhalten die Lehrer ein abschlielendes Schreiben,
das den teilnehmenden Klassen und Schulen die
Maéglichkeit zur Beurteilung des Projekts und sei-
ner konkreten Durchfiihrung eréffnet.

Schulen begriiBen Projektangebot

Hierbei zeigten sich die teilnehmenden Schulen
mit dem Projekt und seiner Durchfiihrung in den
Vertriebsgebieten der Grosso-Firmen Zo6ttl und
Pressevertrieb Siidost in der Vergangenheit sehr
zufrieden — eine Erfahrung, die sich auch in der
bundesweit stetig wachsenden Zahl der Teilneh-
mer am Projekt widerspiegelt. ,,Ich halte die Le-
seforderaktion Zeitschriften in die Schulen fiir
duBerst gelungen und zielfiihrend*, betont Sandra
Rodl, Studienrdtin und Fachschaftsleiterin fiir
Deutsch am Gymnasium Moosburg und dort seit
Jahren mit der Koordination des Projekts betraut.
,,Als Fachschaftsleiterin fiir Deutsch ist es mir
wichtig, Schriftlichkeit, Lesewirklichkeit und
Spall am gedruckten Wort in die Klassen zu brin-
gen®. Fiir die Lehrkrifte sei entscheidend, sich
mit den Schiilern altersstufengerecht mit Medien
allgemein, aber auch und vor allem mit Printme-
dien auseinandersetzen zu konnen. ,,Uns geht es
hierbei um den padagogischen Blick auf das Me-
dium — wie ist eine Zeitschrift aufgebaut, welche
Arten von Zeitschriften gibt es, wie wird Wer-
bung gestaltet®, betont Rodl. Dariiber hinaus
komme die Aktion der politischen Meinungsbil-
dung der Schiiler zugute, insbesondere im Unter-
richt der hoheren Jahrgangsstufen.
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Das Angebot der Leseforderungsaktion werde
nach Ansicht von R6dl von den Schiilern jedes
Jahr erneut als gelungene und spannende Ab-
wechslung des Schulalltags begriifft. ,,Den Schii-
lern ist es wichtig, dass das gesamte Konzept in
den Unterricht eingebunden ist. In vielen Fami-
lien sind die finanziellen Voraussetzungen nicht
gegeben, mal diesen, mal jenen Titel zu kaufen,
insofern bietet die Aktion die Mdglichkeit, in die
einzelnen Titel hineinzuschnuppern und zu ent-
scheiden, welche Zeitschriften gefallen und wel-
che nicht.“ Laut Rédl wecke das Projekt nach-
weisbar die Leselust. ,,Einer Umfrage in meinen
Klassen zufolge sind bereits 22 Prozent der Schii-
ler regelmiBige Kéufer — nicht Abonnenten — un-
terschiedlichster Printtitel. Bei den Jungs stehen
dabei vor allem Comics, Sporttitel und PC-Zeit-
schriften ganz oben, bei den Miadchen Titel rund
um Stars, Glamour, Mode und Liebe*, so Rodl.
Hinzu komme, dass die Abwicklung des Lesefor-
derungsprojekts durch den PressegrofShandel seit
Jahren verlésslich und reibungslos verlaufe. ,,Wir
sind duBerst zufrieden, es werden piinktlich
immer genau die angekiindigten Zeitschriften an
die richtigen Klassen geliefert, so dass wir als
Lehrkrifte unsere Unterrichtsvorbereitung darauf
einstellen konnen®, lobt RodI.

Damit zeigt sich, dass Verlage, die Stiftung Lesen
und das deutsche Presse-Grosso mit dem Lesefor-
derungsprojekt Zeitschriften in die Schulen auch
im bildungspolitischen Bereich ihrer Position und
ihrer Verantwortung im Konzert der Medien her-
vorragend gerecht werden.

Sacha-Sam Zottl
Gf. Gesellschafter
Drei-Helmen-Vertrieb Landshut

Presse-Grosso Zottl GmbH, Ergolding
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Der Umwelt zuliebe — Zukunftsorientiertes
Wirtschaften mit Sonnenenergie

Wirtschaftlichkeit gepaart mit dem Gedanken des
Umweltschutzes — Photovoltaik als Ausdruck zukunftsorientierter
Unternehmensfiihrung auch im PressegroBhandel ein Thema

In rund 40 bis 60 Jahren werden die bis heute be-
kannten Ressourcen an Erd6l und Erdgas zur
Neige gehen. Dariiber hinaus steigt durch die Ver-
brennung der fossilen Rohstoffe der Kohlendi-
oxid-Ausstof3, der fiir die globale Erwdrmung
verantwortlich gemacht wird, bedenklich an. So-
larstrom hingegen ist sicher, sauber, zu 100 Pro-
zent umweltvertriglich und somit die Energie der
Zukunft. Mit der Foérderung durch das im April
2000 verabschiedete Erneuerbare-Energien-Ge-
setz (EEG), das Energieversorgungsunternchmen,
in deren Netz der so erzeugte Strom eingespeist
wird, verpflichtet, dem Betreiber eine Einspei-
sungsvergiitung zu bezahlen, ist er auch eine wirt-
schaftliche Alternative zu herkdmmlichen Brenn-
stoffen. Somit ist eine gut geplante Anlage nicht
nur 6kologisch sinnvoll, sondern sie rechnet sich
auch.

Daher entschloss sich die Presse Grosso
G. Umbreit GmbH & Co. KG, im Zuge
einer notwendigen Flachdachsanierung
einen groBen Teil der Dachfliche mit
der zur Zeit groften Photovoltaik-
Anlage Bietigheim-Bissingens auszu-
statten. Die Dachfldche wurde von den
Firmen Orange Solar aus Besigheim
und Elbo Gebédudetechnik aus Bietig-
heim-Metterzimmern mit 1.930 Diinn-
schichtmodulen (120x60 Zentimeter)
bestiickt, die idealerweise perfekt nach
Stiden ausgerichtet werden konnten.
Die Module sitzen auf einer Stahlrah-
menkonstruktion, die auf den Beton-
pfeilern befestigt wurde, die das Dach
tragen. So entstanden flinf Felder mit
1.390 Quadratmetern Solarflache, die mit einer
Nennleistung von 135 Kilowatt Peak ausgestattet
sind. Kilowatt Peak steht fiir eine Spitzenleistung,
die bei optimaler Sonneneinstrahlung mit 1.000
Watt pro Quadratmeter angesetzt wird.

Pro Jahr erwirtschaftet die Anlage etwa 140.000
Kilowattstunden, die nach der Umwandlung in
das Stromnetz der Stadt Bietigheim-Bissingen
eingespeist werden. Zum Vergleich: Ein Vier-
Personen-Haushalt verbraucht jahrlich im Schnitt
4.500 Kilowattstunden. Somit kénnen mit dem
erzeugten Solarstrom etwa 30 Familienhaushalte
mit zwei Kindern oder 90 Singlehaushalte ver-
sorgt werden. Im Laufe von 25 Jahren erzeugt die
Solaranlage etwa zwdlfmal mehr Energie als fiir
ihre Herstellung notwendig war. Zusétzlich wird
im Frithling und Herbst die Abluftwéirme der be-
notigten Wechselrichter, die das Herz einer jeden
Solaranlage bilden und den durch die Solarzellen
erzeugten Gleichstrom in Wechselstrom umwan-
deln, zur Unterstiitzung der Heizung im Lagerbe-
reich eingesetzt.

Doch nicht nur der Ertrag spielte bei der Investi-
tion eine Rolle: Ein besonderer Aspekt, eine
Photovoltaik-Anlage zu installieren, ist natiirlich
der Umweltschutz, denn die Anlage verursacht
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keine schidlichen Treibhausgase zur Herstellung
der Energie. Die Schadstoffeinsparung betrigt
etwa 70 Tonnen Kohlendioxid im Jahr. Dies ent-
spricht den Emissionen von 60 VW-Golf mit einer
jéhrlichen Fahrleistung von 10.000 Kilometern.

Mit Photovoltaik wird Umweltvertréglichkeit mit
einem hohen Mal3 an Wirtschaftlichkeit verbun-
den. Einen Widerspruch bilden diese Begriffe
schon lange nicht mehr. Sie sind vielmehr
Ausdruck einer zukunftsorientierten Unterneh-
mensfithrung.

Peter Gorner
Technische Leitung

G. Umbreit GmbH & Co. KG,
Bietigheim-Bissingen

AGRAPA erhalt europaischen

Paper Recycling Award

Der Europdische Altpapierrat hat die Arbeitsge-
meinschaft Graphischer Papiere (AGRAPA) im
Rahmen des Paper Recycling Award 2009 ausge-
zeichnet. Dabei wurde die Arbeit der AGRAPA in
der Kategorie ,,Information fiir die vorbildliche
Umsetzung und Kommunikation der Freiwilligen
Selbstverpflichtung der Wertschopfungskette gra-
phischer Papiere gewlirdigt. Die Verleihung der
Auszeichnung fand am 29. September 2009 in
einer Feierstunde im Européischen Parlament in
Briissel durch den belgischen Thronfolger Prinz
Laurent statt.

Im Jahr 1994 hatte die AGRAPA und das damalige
Bundesumweltministerium die ,,Selbstverpflich-
tung fiir eine Riicknahme und Verwertung ge-
brauchter graphischer Papiere® verabschiedet. Ziel
der Initiative der Mitglieder der graphischen
Papierkette war es, durch freiwillige Malnahmen
umweltpolitische Ziele der Bundesregierung, die
urspriinglich auf dem Verordnungsweg hatten ge-
regelt werden sollen, zu erreichen. So wurden ins-
besondere Verwertungsquoten fiir graphische Alt-
papiere in Deutschland festgelegt. Deren Fort-
schreibung im Jahre 2001 hat die Zielvorgabe, die
dauerhafte Einhaltung einer Verwertungsquote
graphischer Papiere von 80 Prozent, plus/minus
drei Prozent zu erreichen.

Der AGRAPA, dem Zusammenschluss von
Verbanden und Organisationen unter anderem der
papierherstellenden Industrie, der Papierimpor-
teure und des PressegroBhandels, gehdrt auch der
Bundesverband Presse-Grosso an, ebenso wie dem
deutschen Altpapierrat.




70 Engagement Geschéftsbericht 2009

Grosso-Junioren 2009 — Herausforderungen
an die Branche fest im Blick

EMTHAL
EHNER

2 —
Bundesweiter Erfahrungsaustausch lohnt sich — Die Grosso-Junioren auf ihrer Tagung 2009 in Aachen

Sales Marketing, Corporate Responsibility, Best
Practice, Benchmarking und Networking — die
Junioren blicken einmal mehr auf ein Jahr des
Erfahrungsaustausches und des Erkenntniszu-
wachses zuriick. Neben der traditionellen Junio-
ren-Tagung in einem Kollegenbetrieb veranstal-
teten die Junioren in 2009 drei weitere Arbeitsta-
gungen, in deren Rahmen verschiedene Bran-
chenthemen vorgestellt und diskutiert wurden.
Dabei lag ein besonderer Schwerpunkt auf den
Themen Verkauf, Kommunikation und Mitarbei-
terfilhrung. Zum Jahreswechsel 2009/2010
folgten die Junioren zudem einer Einladung des
MZV Moderner Zeitschriften Vertrieb zur
Unternehmensprisentation nach Eching bei
Miinchen. Das Amt des Juniorensprechers
bekleidete wie im Vorjahr auch in 2009 Henning
Essmeyer, geschéftsfithrender Gesellschafter
Friesen Presse Vertrieb in Wilhelmshaven.

Grosso-Junioren-Arbeitstagungen 2009

Zukiinftige Herausforderungen fiir den Presse-
groBhandel zur optimalen Bearbeitung des
Pressevertriebsmarktes zum Wohle aller Markt-
partner — unter diesem Leitmotiv standen die drei
Arbeitstagungen der Grosso-Junioren am 27./28.
Februar, 22./23. Oktober und 27./28. November
2009. In zahlreichen Workshops erhielten die Ju-
nioren Gelegenheit, sich zu Fragestellungen rund
um die Zukunft der Branche auszutauschen. In
den Raumlichkeiten der Verbandsgeschéftsstelle
in K6ln wurden aktuelle Themenstellungen rund
um das Change-Programm ,,Fit fiir die Zukunft*
des Verbandes beleuchtet, das am 14./15. Septem-
ber im Rahmen der Jahrestagung in Baden-Baden
vorgestellt wurde. Der Juniorenkreis analysierte
das aktuelle Leistungsportfolio des Presse-Grosso
in Punkto Innovation, Effizienz und Service von
vertrieblichen Leistungen iiber Marktregulierung,
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Datengewinnung und -pflege bis zum Einzelhan-
delmarketing. In einem zweiten Schritt diskutierte
der Juniorenkreis hiervon ausgehend mit Blick
auf sinkende Leserzahlen den demographischen
Wandel und die Konkurrenz fiir Print durch On-
linemedien, aktuelle Herausforderungen an den
PressegroBhandel, Moglichkeiten, den verander-
ten Rahmenbedingungen zu begegnen sowie Op-
tionen einer gewinnbringenden Zusammenarbeit
und Kommunikation mit den Marktpartnern.
Flankierend wurden dazu verschiedene externe
Berater, Trainer und Verbandsfunktionire einge-
laden, die schwerpunktméfig in den Bereichen
Verkauf, Kommunikation und Mitarbeiterfiihrung
zusétzliche Anstoe vermitteln konnten. Die Teil-
nehmer der Tagungen zogen ein durchweg positi-
ves Fazit der jeweils zweitdgigen Arbeitstreffen.

Junioren-Tagung in Aachen

POWER! Unter diesem Motto stand die Junioren-
Tagung 2009, zu der Michael Falter, Geschifts-
filhrer Aachener Medien Vertrieb, Aachen, 15
Grosso-Junioren und Grosso-Vebandsgeschifts-
fithrer Kai-Christian Albrecht am 10. Juni 2009 in
Aachen willkommen hief3. Neben allgemeinen
Fachthemen standen insbesondere Fragen zur
Mitarbeiterfiihrung auf der Agenda. Unterneh-
mensberater Dr. Dirk Gratzel, Aachen, erlduterte,
inwieweit eine erfolgreiche Mitarbeiterfithrung
von den individuellen Motiven der beteiligten
Personen abhéngt. Franz Kiihle, Kiihle Unterneh-
mensberatung, Miinster, stellte den Teilnehmern
nachfolgend Instrumente und Leitsétze einer ver-
trieblichen AuBlendienststeuerung vor. Dariliber
hinaus hatten die Junioren Gelegenheit, ange-
wandte RFID-Technik zu erleben, sowie
bei einem Besuch des Pharmaunternehmens
Griinenthal neben der Produktentwicklung die
Vermarktung und den Vertrieb pharmazeutischer
Produkte zu ergriinden. Kulturelle Hohepunkte
wie die Stadtfiihrung durch 1.200 Jahre Aachener
Geschichte sowie die Verkdstigung lokaler Spezi-
alitdten der Drei-Lénder-Region Aachen rundeten
das Tagungsprogramm ab. Juniorensprecher Hen-
ning Essmeyer dankte abschliefend im Namen
der Junioren Michael Falter fiir eine abwechs-
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lungsreiche und spannende Veranstaltung, die
perfekte Organisation sowie die groBziigige Gast-
freundschaft.

Grosso-Junioren beim MZV in Eching

15 Grosso-Junioren des Bundesverbandes folgten
am 19. Januar 2010 der Einladung des MZV Mo-
derner Zeitschriften Vertrieb nach Miinchen. An-
lasslich des 30-jahrigen Bestehens lud die MZV-
Unternechmensleitung die Grosso-Junioren fiir
einen Tag dazu ein, den Nationalvertrieb und des-
sen Unternehmensphilosophie besser kennenzu-
lernen und den Dialog zwischen Presse-Grosso
und MZV zu intensivieren. Michael Imhoff, ge-
schiftsfithrender Gesellschafter MZV, begriifite
die Junioren, schilderte in seinem Eingangsvor-
trag die Unternehmensentwicklung des National-
vertriebs der vergangenen 30 Jahre und zeigte die
strategische Ausrichtung der neu geformten Alli-
anz auf.

MZV-Geschiftsfithrer Uwe Reynartz, Werner
Hirschberger, Leiter der Unternehmensbereiche
Unternehmensentwicklung und International
Business, und Thomas Weingarten, Leiter des
Unternehmensbereiches Handel, stellten Organi-
sation, Personalpolitik und Vertriebsphilosophie
vor und gewihrten Einblick in das operative
Geschift des Nationalvertriebs. Zum Abschluss
des offiziellen Teils gab ein von Geschaftsfiihrer
Matthias Niewiem moderierter Workshop Gele-
genheit, gegenseitige Erwartungen aufzuzeigen
und zu diskutieren. Einen gelungenen Ausklang
fand die Einladung bei der Premiere des neuen
Programms von Kabarettist Django Asiil im
Lustspielhaus in der Miinchener Innenstadt.

Henning Essmeyer

B \Villy Beutz GmbH & Co. KG,
Wilhelmshaven; Juniorensprecher
Bundesverband Presse-Grosso

Gf. Gesellschafter Friesen Presse Vertrieb
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Von A wie Augstein bis Z wie Zeitungskiosk —
Das Deutsche Pressemuseum
in Hamburg nimmt Gestalt an

»Meine Idee war immer: Menschen unterhaltsam
informieren®, beantwortete Henri Nannen die
Frage, warum er den ,Stern’ gegriindet habe. Das
Magazin wurde zu einem der erfolgreichsten Eu-
ropas. ,,Unterhaltsam informieren* lautet auch die
Devise des geplanten Deutschen Pressemuseums
in Hamburg, das gerade in den Endspurt seiner
Realisierung tritt. Unterhaltsam und erlebnisorien-
tiert will es Schlaglichter auf Mediengeschichte
und -gegenwart in Deutschland werfen: Wie macht
man eine Zeitung? Wie funktioniert Journalismus?
Woher kommen die Nachrichten? Wie hingen
Vertriebssystem und Medienvielfalt zusammen?
Was ist eigentlich Offentlichkeit? Wer stellt sie
her? Wozu brauchen wir sie?

Téglich wechselnde Schlagzeilen auf groflen
Leuchtbéndern bilden den Eingangsbereich einer
Ausstellung, die den Besucher tagesaktuell aus
seinem Alltag abholt. Auf gut 1.000 Quadratme-
tern folgt ein Parcours, der den Museumsbesu-
cher vom ,,Schoner Wohnen® zur ,, Weltbiihne*
geleitet, von Demokratie und Pressefreiheit zu
Propaganda und Massenmanipulation, von Stars
und Sternchen zu Internet und I-Pad. Von A wie
Augstein oder Auflage iiber B wie Burda oder
Bertelsmann, C wie Chefredakteur oder Cicero-
Affare, D wie Druckerei oder DuMont bis zu Z
wie Zeitungskiosk spannt das Deutsche Presse-
museum einen Spannungsbogen von der ersten
Zeitschrift der Geschichte bis zum Digital Life

© Ausstellungskonzept - Coordination Ausstellungs GmbH
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Design. Dazwischen schliipft der Besucher in die
Rolle des Reporters, des Redakteurs, des Layou-
ters oder kann sich in der Bluebox als Star neben
Paris Hilton auf das Cover seiner Lieblingszeit-
schrift montieren lassen. Interaktiv, lebendig und
aktuell riickt das Deutsche Pressemuseum Me-
dien in den Fokus der Diskussion und Reflexion.

Auch ,,Macher* kommen auf ihre Kosten: So be-
kommt zum Beispiel die Jugendpresse Deutsch-
land, der Dachverband junger Medienmacher im
Lande, eine Stitte fiir Events. Fachtagungen und
Podiumsveranstaltungen bringen Nachwuchs-
journalisten mit erfahrenen Kollegen und Publi-
kum zusammen. Als erste Institution in Deutsch-
land bietet das Pressemuseum zudem eine zen-
trale Dokumentation deutscher Pressegeschichte
und ermdglicht Studierenden der Medienwissen-
schaften den Zugang zu den Bestédnden von Jour-
nalisten, Fotografen und Verlegern.

In einem Umfeld von Verlagen, Nachrichten- und
Werbeagenturen, Journalisten- und Grafikdesign-
schulen will das Pressemuseum 2012 seine Pfor-
ten in der Medienmetropole Hamburg 6ffnen.
Umgeben von Museen, Konzerthdusern und Frei-
zeiteinrichtungen soll es zentral an der neu entste-
henden Kulturmeile der zweitgroBten Stadt
Deutschlands zwischen Hafencity und Innenstadt
liegen. Mehrere tausend Besucher aus Hamburg
und aller Welt kommen hier téglich vorbei. Wer
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mochte, kann sich zukiinftig an diesem deutsch-
landweit einzigartigen Medientreffpunkt tiber
Ausstellungen, Veranstaltungen und Mitmachpro-
gramme spielerisch an grofle und kleine Fragen
der Informationsgesellschaft heranfiihren und in-
spirieren lassen.

Presse lebt. Sie ist im Wandel. Wohin sie sich ent-
wickelt und wie Pressefreiheit und Demokratie
dabei zueinander stehen, diskutiert das Deutsche
Pressemuseum. Diskutieren Sie mit. Der Bundes-
verband Presse-Grosso e.V. ist bereits Fordermit-
glied des Deutschen Pressemuseums und setzt
sich fiir die Bewahrung einer ebenso bunten wie
breitgefacherten Zeitungs- und Zeitschriftenkul-
tur in der Bundesrepublik ein. Wir danken dafiir
sehr. Wenn sich bis Ende 2010 ausreichend Spon-
soren und Stifter finden, die sich engagieren und
einbringen, kann es ab 2012 tatséchlich heiflen:
Willkommen im Gegenwartslabor Deutsches
Pressemuseum.

Dr. Schanett Riller

Hamburg e.V,,
Ressort Museumskonzeption

Vorstand Deutsches Pressemuseum
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Hauptversammlung 2009 — Presse-Grosso
wahlt neuen Vorstand und leitet Generations-
wechsel an der Verbandsspitze ein

-~ 3

Am 29. April 2009 leitete der Bundesverband Presse-Grosso mit der Wahl des neuen Vorstandes den Generationenwechsel
an der Verbandsspitze ein: Robert Herpold (2. Vorsitzender), Wolfgang Penders (Vorstand Marktanalyse), Dr. Michael
Gotzens (Vorstand BWK) und Frank Nolte (1. Vorsitzender) (v.l.n.r.)

Die Mitglieder des Bundesverbandes Presse-
Grosso wahlten im Rahmen der Hauptversamm-
lung am 29. April 2009 in Koln einen neuen
Vorstand. Neuer 1. Vorsitzende ist Frank Nolte,
Carl Strobel GmbH Zeitschriften-GroRvertrieb,
Sindelfingen. Erstmalig in den Vorstand gewahlt
wurden Robert Herpold als neuer 2. Vorsitzender
und Wolfgang Penders als Fachvorstand Markt-
analyse. Dr. Michael Gotzens wurde als Fach-
vorstand Betriebswirtschaft bestatigt. Mit der
Neuwahl des Vorstandes vollzog der Grosso-
Verband den geplanten Generationswechsel an
der Verbandsspitze. Alle Mitglieder des neuen
Vorstandes verfiigen liber ausgewiesene Fach-
kompetenz und langjahrige Verbandserfahrung
in unterschiedlichen Gremien.

Frank Nolte war seit 2004 im Vorstand aktiv. Bis
zu seiner Wahl leitete er die Marketing-Kommis-
sion und begleitete als Mitglied der Verhand-
lungsdelegation die vergangenen Konditionenge-
spriache 2008 und 2009. Nolte iibernahm den
Vorsitz von Werner Schiessl, der nach iiber
20-jéahrigem Engagement im Vorstand, davon
neun Jahre als 1. Vorsitzender, nicht erneut fiir
ein Vorstandsamt kandidierte.

Robert Herpold, Pressevertrieb Karl Cramer KG,
Hannover, fithrte bislang die Regionalgruppe
Mitte-Ost, war Mitglied der Betriebswirtschaftli-
chen Kommission und zeichnete verantwortlich
fiir verschiedene Sonderprojekte des Verbandes.
Er {ibernahm das Amt des 2. Vorsitzenden von
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Jorg Kénemann, Presse-Grosso Kénemann. Der
Unternehmer aus Hagen, seit 1992 im Verband
aktiv, gehorte zehn Jahre dem Vorstand an, davon
sieben Jahre als 2. Vorsitzender.

Wolfgang Penders, PMG Print Medien Gesell-
schaft, Essen, und bislang stellvertretender Fach-
vorstand Marktanalyse, engagierte sich seit 1986
in der Gremien- und Projektgruppenarbeit zu-
néchst im Ressort Marketing und anschlie8end
im Ressort Marktanalyse des Verbandes. Penders
folgte auf Ulrich Stemmler, Presse Vertrieb Koln
Doll & Esser, Hiirth, der nach iiber zehnjéhriger
Verbandsarbeit nicht erneut fiir ein Vorstandsamt
kandidierte.

Dr. Michael Gotzens, Diisseldorfer Pressevertrieb
& Leister, Diisseldorf, war bereits seit 2002 im
Vorstandsgremium des Verbandes vertreten. Er
leitet weiterhin die Betriebswirtschaftliche Kom-
mission. Die Position des Fachvorstandes Marke-
ting wurde im Rahmen der Vorstandswahlen
nicht neu besetzt. Aus diesem Grund wurde das
Ressort Marketing zunichst kommissarisch von
dem bisherigen Vorstand Frank Nolte mit Unter-
stiitzung der Sprecher der Arbeitsgruppen ge-
fiihrt.

Der Vorstandsvorsitzende Frank Nolte bedankte
sich namens seiner Kollegen fiir das Vertrauen.
,,unsere Branche steht vor groBen wirtschaftli-
chen und strukturellen Herausforderungen. Die-
sen wollen wir uns mit vereinten Kriften stellen.
Wir haben ein einmaliges Vertriebssystem aufge-
baut und erbringen eine hervorragende Markt-
leistung. Gutes noch besser machen, den Wandel
aktiv gestalten — das ist unser Selbstverstindnis
als Unternehmer und Gemeinschaft®, so Nolte.

.Die Pressevertriebshranche steht vor groBen
Herausforderungen; Gutes noch besser machen
und den Wandel aktiv gestalten, das ist unser
Selbstversténdnis als Unternehmer und Gemeinschaft” —
Der neue 1. Vorsitzende Frank Nolte in der Mitglieder-
versammlung 2009 in KélIn
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Bundesverband Presse-Grosso ernennt
Werner Schiessl zum Ehrenprasidenten

Laudator Olaf Beutz wiirdigte
die Verdienste Werner

Schiessls fiir Grosso-Verband
und Branche

Am 29. April 2009 ernannten die Mitglieder des
Bundesverbandes Presse-Grosso ihren langjdhrigen
1. Vorsitzenden Werner Schiessl, Presse-Schiessl,
Regensburg, zum Ehrenvorsitzenden des Grosso-
Verbandes. Schiessl war nach 29 Jahren Verbandsté-
tigkeit nicht erneut zur Wahl
angetreten und leitete den Gene-
rationswechsel im Vorstand ein.

Im Rahmen einer Feierstunde
im Kolner Hotel Intercontinen-
tal verabschiedete die Mitglie-
derversammlung des Grosso-
Verbandes ihren langjdhrigen
1. Vorsitzenden und ernannte
ihn zum weiteren Ehrenvorsit-
zenden des Bundesverbandes
Presse-Grosso. Der Unterneh-
mer aus Regensburg hatte sich
in verschiedenen Funktionen als
Bezirksdelegierter Bayern, Mit-
glied und Vorsitzender der Be-
triebswirtschaftlichen Kommis-
sion sowie iiber 20 Jahre als
Mitglied des Vorstandes, davon
neun Jahre als 1. Vorsitzender,
fiir den Berufsstand und die Branche ehrenamtlich
engagiert. Laudator Olaf Beutz, Friesen Presse Ver-
trieb Willy Beutz GmbH & Co. KG, Wilhelmshaven,
wiirdigte die herausragenden Verdienste des schei-
denden 1. Vorsitzenden fiir das Wohl des Berufs-
standes und des Grosso-Verbandes. Schiessl habe
sich grofle Verdienste um die Pressevielfalt und
Uberallerhiltlichkeit sowie um den Ausgleich der
Interessen zwischen Verlagen, Pressegrof3- und Pres-
seeinzelhandel erworben. ,,Wir haben unserem Vor-
sitzenden und Kollegen viel zu verdanken. Sein vor-
bildlicher Einsatz, sein gradliniges Denken und
Handeln galten stets dem Erhalt und der Fortent-
wicklung des unabhédngigen Grosso-Vertriebssys-
tems. Er hat Struktur und Standards der Branche
mitgeprigt”, so Beutz.

Die Mitglieder dankten zugleich den Vorstandsmit-
gliedern Jorg Konemann, Presse-Grosso Kone-
mann, Hagen, und Ulrich Stemmler, Presse Vertrieb
Koln Doll & Esser, Hiirth, fiir ihr langjdhriges Enga-
gement. Konemann, seit 1992 im Verband aktiv,
stellte sich nach zehn Jahren im Vorstand, davon sie-
ben Jahren als 2. Vorsitzender, nicht erneut zur Wahl.
Sein Kollege Stemmler schied ebenfalls nach iiber
zehnjdhriger Verbandsarbeit aus.

Der neue weitere Ehrenvorsitzende
des Bundesverbandes, Werner Schiessl
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Jahrestagung 2009: ,Fit fiir die Zukunft® -

Grosso-Verband beschliefst Change-
Programm zu Qualititsmanagement

Der Bundesverband Presse-Grosso beschloss auf
seiner Mitgliederversammlung in Baden-Baden
am 14. September 2009 mit groBer Mehrheit ein
branchenweites Programm zum Qualitatsma-
nagement.

Robert Herpold, 2. Vorsitzender des Verbandes,
stellte das Konzept vor, wonach sdmtliche deutsche
Presse-Grosso-Unternehmen in regelméBigen Ab-
stinden ihre Leistungen und die Qualitét ihrer Ar-
beit priifen lassen. ,,Das Ziel besteht darin, stidndig
das Leistungsniveau an die sich stetig verdndernden
Markterfordernisse anzupassen und so die Homo-
genitit im deutschen Presse-Grosso auch in Zukunft
zu sichern®, erlauterte Herpold. Diesen Prozess will
das Presse-Grosso in eigener Verantwortung steu-
ern. Eine Arbeitsgruppe des Verbandes arbeitet

Das Qualitdtsmanagementprogramm ist Bestandteil
des so genannten Change-Programms ,,Fit fiir die
Zukunft®, das aus den strategischen Feldern Innova-
tion, Effizienz und Service besteht. Neben dem
Qualitdtsmanagementprogramm ist ein weiteres
Element des Konzepts ein Praxisleitfaden fiir die
Kompensation der stetig riicklaufigen Marktent-
wicklung. Dartiber hinaus steht eine Arbeitsgruppe
des Verbandes kurz vor Abschluss der Uberarbei-
tung und Aktualisierung des Koordinierten Ver-
triebsmarketings (KVM), das den Leistungsrahmen
in der Zusammenarbeit zwischen Presse-Grosso
und Verlagen darstellt. ,,Das deutsche Presse-Grosso
begreift die derzeitigen Verdnderungen auf dem
Pressevertriebsmarkt als Herausforderungen, denen
es sich proaktiv stellt”, charakterisierte Frank
Nolte, 1. Vorsitzender des Bundesverbandes Presse-
Grosso, die Stofrichtung des Programms ,,Fit fiir
die Zukunft“. Zu diesen Herausforderungen zihlte
er ausdriicklich die Notwendigkeit einer weiteren
Konsolidierung im Presse-Grosso. ,,Wichtig ist,
dass die Pressegrossisten die dabei erforderlichen
unternehmerischen Entscheidungen in eigener Ver-
antwortung und ohne Einflussnahme der Verlage
treffen®, betonte Nolte.

Jlk
2

'sse-Grosso

KONGRESSHAUS

daran, die Kriterien, die fiir die Vergabe eines ent-
sprechenden Qualitétssiegels zugrunde gelegt wer-
den sollen, zu entwickeln.

Der 2. Vorsitzende des Grosso-Verbandes Robert Herpold stellt das
Change-Programm Fit fiir die Zukunft” vor
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Bundesverband Presse-Grosso
wahlt Dr. Frank Hoffmann
zum neuen Fachvorstand Marketing

Der neue Marketing-Vorstand des Grosso-
Verbandes, Dr. Frank Hoffmann, geschaftsfiihrender
Gesellschafter des Presse-Vertriebs Siegerland

Die Mitglieder des Bundesverbandes Presse-
Grosso wahlten im Rahmen der Mitgliederver-
sammlung am 15. September 2009 in Baden-
Baden Dr. Frank Hoffmann zum weiterenVorstand
des Grosso-Verbandes.

Der geschiftsfiihrende Gesellschafter der Presse-
Vertrieb Siegerland GmbH & Co. KG aus Scheu-
erfeld tibernahm das Amt des Fachvorstandes
Marketing von Frank Nolte, der das Ressort seit
April 2009 interimsweise gefiihrt hatte. Mit der
Wahl Hoffmanns wurde der im April 2009 einge-
leitete Generationswechsel an der Verbandsspitze
abgeschlossen.

Dr. Hoffmann verfiigt {iber ausgewiesene Fach-
kompetenz und langjdhrige Verbandserfahrung.
Bereits seit vielen Jahren engagiert sich der Un-
ternehmer in verschiedenen Gremien des Verban-
des. Zuletzt bekleidete er das Amt des stellvertre-
tenden Vorstandes der Regionalgruppe Mitte-
West des Grosso-Verbandes.

Der Verbandsvorsitzende Frank Nolte begriifite
im Namen des gesamten Vorstandes die hohe Zu-
stimmung zur Wahl Hoffmanns: ,,Wir freuen uns,
dass mit dem Kollegen Dr. Frank Hoffmann ein
kompetenter, erfahrener und allseits geschitzter
Unternehmer Verantwortung fiir die Grosso-Ge-
meinschaft iibernimmt. Mit der Fiihrung eines
eigenstidndigen Fachressorts Marketing setzt das
Presse-Grosso Signale fiir das Vertriebsmarke-
ting zur Férderung des Einzelverkaufs.* Der neu-
gewihlte Marketing-Vorstand bedankte sich fiir
das Vertrauen und forderte die anwesenden Mit-
glieder dazu auf, die Zukunft gemeinsam zu ge-
stalten und gerade in schwierigen Zeiten aktiv
auch am Point of Sale Marketingaktivititen wei-
ter zu forcieren.
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Jahrestagung 2009 -

Business-Snack des Zeit-Verlags

Begriiflungsworte Dr. Rainer Esser, Geschaftsfiihrer Zeit-Verlag

»Sehr verehrte Mitglieder des Grosso-Verban-
des, verehrte Vertreter des Grosso-Vorstandes,
Herr Robert Herpold, es ist mir eine besondere
Ehre, Sie heute zu der diesjéhrigen Grosso-Jah-
restagung im charmanten Baden-Baden begriilen
zu diirfen.

Grof3, groBer, Grosso! Das waren
die Rufe der Italienfans im Juli
2006, als der Nationalspieler Fabio
Grosso im WM-Halbfinale gegen
Deutschland in der Verlingerung
das 1:0 erzielte. Im Finale brillierte
Grosso ebenfalls und sicherte sei-
nem Land mit einem Linksschuss in
den oberen rechten Winkel den ent-
scheidenden Elfmeter zum 6:4 Sieg
gegen Frankreich — und damit den
Weltmeistertitel. Italien jubelte sich
an diesem Sommerabend in die Eu-
phorie, und Fabio Grosso war plotz-
lich grofer, als er es sich je ertraumt
hitte.

GroB, groBer, Grosso, rufe ich IThnen
zu. Auch Sie sind Weltmeister! Wes-
halb stehen die deutschen Verlage
im Einzelverkauf stirker da als die
Verlage in den USA, England oder
Frankreich? Weil es in Deutschland
ein Netzwerk gibt von vielen unab-
hingigen und leistungsstarken mit-
telstindischen Grosso-Betrieben,
die tdglich ihr Bestes geben, mog-
lichst viele Zeitungen und Zeit-
schriften zu moglichst vielen Ver-
kaufsstellen zu bringen, damit sie
dort moglichst viele Kédufer finden.

Seit 1950 vertritt der Verband Deutscher Zei-
tungs- und Zeitschriften-Grossisten die Interes-
sen und Ziele seiner Mitglieder — eine diffizile

Herausforderung, besonders in der heutigen Zeit
des Umsatz- und Absatzriickgangs. Denn es be-
darf einer tiefen Kenntnis der Marktwirtschaft
und der Verlagsbranche, progressiver Ideen und
eines Talents fiir harmonische Losungsmodelle;

.GroB, groBer, Grosso” — Zeit-Geschéftsfiihrer Dr. Rainer Esser
begriiBt die Tagungsgaste zum Business-Snack des Zeit-Verlags
2009 in Baden-Baden

kurzum, es bedarf eines versierten Tonsetzers,
um den neutralen, mittelstdndischen Pressegrof3-
handel und damit die Pressevielfalt nachhaltig zu
sichern. So ist der Einsatz des Grosso-Verbandes
ein wahres Concerto Grosso! Ein vollstimmiges
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Wechselspiel zwischen den Solisten und dem
vollen Orchester, bei dem sich jede Stimme
durchgehend als Hauptstimme beweisen kann.
Diese Mehrstimmigkeit fordert und fordert die
Branche. Diese Mehrstimmigkeit sichert eine
freie Presse.

Ubrigens war es ein italienischer Komponist na-
mens Giovanni Lorenzo Gregori, der 1698 als
Erster eine Sammlung mit dem Titel ,,Concerti
grossi a piu stromenti® veroffentlichte. Einen
Giovanni haben wir bei der ZEIT auch, der pub-
liziert zwar keine Tonstiicke, aber wir halten den-
noch grofie Stiicke auf ihn. In den letzten Jahren
hat sich unter seiner Feder die Auflage der ZEIT
konstant erhoht, was wiederum regelmiBige
Preiserhdhungen der ZEIT und unserer Magazine
ermoglicht. Aus diesem stabilen Wachstum her-
aus konnten wir in den letzten Quartalen weitere
hochwertige Magazine wie das KinderZEIT Fe-
rienheft oder den Campus Ratgeber herausbrin-
gen. Immer wieder bemiihen wir uns, den Absatz
im Einzelhandel mit Verkaufsforderung zu beflii-
geln, z.B. mit der Serie ,,60 Jahre Bundesrepublik
im Spiegel der ZEIT* oder mit dem ZEIT Litera-
turmagazin, das diesen Sommer mit einer Aufse-
hen erregenden Werbekampagne — und einer
atemberaubenden Marilyn Monroe — erschienen

Geschéaftsbericht 2009

ist. Dieser Erfolg der ZEIT-Marke ruht auf der
iiberdurchschnittlichen Leistung unserer Redak-
teure, die mit relevanten Titeln ebenso wie mit
leichten Themen den Nerv der Zeit und den un-
serer Leser treffen. Die Auflagen- und Verkaufs-
zahlen belegen, dass unser Redaktionsorchester
weill, wie man Leser griindlich informiert und
gleichzeitig bewegt.

Diese positiven Ergebnisse sind ebenso ein Ver-
dienst unserer Handelspartner. Ohne Thre Exper-
tise und Ihre Instrumente wiirden viele Leser
unsere wochentliche Sinfonie an Wissen nicht
genielen kdnnen. Sie liefern stets das Beste. Mit
grofler Hochachtung mdchte ich mich heute fiir
Thre groBartige Unterstiitzung bedanken, fiir die
Pflege des Einzelhandels, fiir Ihren herausragen-
den Einsatz, die ZEIT voranzutreiben. Das
Grosso iibertrifft sich jedes Jahr selbst! Die Gros-
sisten sind ein wesentlicher Bestandteil unseres
Erfolgs und leisten jedes Jahr Grandioses. Das
wissen wir. Und das wissen wir zu schitzen.
Grosso, si, Grossooo!

Meine verehrten Damen und Herren, ich wiin-
sche Thnen eine erfolgreiche Tagung, anregende
Diskussionen — und einen guten Appetit.*
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Jahrestagung 2009 — Erfahrungsaustausch
im Praxisworkshop fiir Pressegrossisten

Marketing-Referent Elmar Mathews présentierte Strategien, wie
den aktuellen Absatzriickgéangen von Presse im Einzelverkauf be-
gegnet werden kann

Welche Auswirkungen hat die aktuelle Wirt-
schaftskrise auf den Presseabsatz und welche
Weichen kann der PressegroRhandel heute stel-
len, um dem anhaltenden Absatz- und Umsatz-
riickgang von Presse im Einzelverkauf entgegen-
zuwirken? Diese und weitere Fragen wurden auf
dem Praxisworkshop fiir Pressegrossisten am
15. September im Rahmen der Jahrestagung in
Baden-Baden diskutiert.

War der Dienstagnachmittag der Jahrestagung in
der Vergangenheit jeweils fiir das Vertriebsforum
vorgesehen, hatten sich 2009 im Vorfeld der Veran-
staltung VDZ Verband Deutscher Zeitschriftenver-
leger und Grosso-Verband darauf versténdigt, unab-
hingige interne Arbeitssitzungen durchzufiihren.
Vortrdge der Fachressorts Marketing und Marktana-
lyse bildeten das diesjahrige Programm des Grosso-
Workshops. Das Ressort Marketing prisentierte
mogliche Strategien, den aktuellen Absatzriickgén-
gen von Presse im Einzelverkauf zu begegnen. Das
Marktanalyse-Ressort stellte das neue EHASTRA-
Webportal als ein weiteres Instrument zur effizien-

ten und optimalen Marktbearbeitung vor. Chancen
sahen die Referenten beider Fachressorts sowohl in
der Vertriebssteuerung mit technischen zentralen
Analysesystemen als auch in iibergreifenden bun-
desweiten Vermarktungskonzepten fiir eine Bewer-
bung von Print am Point of Sale (PoS).

Dr. Frank Hoffmann, neugewahlter Vorstand Mar-
keting im Bundesverband Presse-Grosso, gab den
Startschuss fiir das Praxisforum — in seinen Ein-
gangsworten stellte er heraus, dass in wirtschaftli-
chen und auch strukturell schwierigen Zeiten eine
erfolgreiche Marktbearbeitung nur flichendeckend
unter Einbezichung aller Grossisten gelingen konne.
,»Wir wollen die Zukunft aktiv gestalten und inno-
vativ Losungen fiir alle Verlage und natiirlich auch
fiir uns zur Verbesserung der schwierigen Absatz-
lage initiieren*, so Hoffmann. Dabei forderte er,
Losungen fiir die Platzierungsprobleme zu schaf-
fen, die durch die Zunahme der Titel entstanden
seien. In der engen Zusammenarbeit von Technik,
Marktanalyse und Marketing sieht der Marketing-
Vorstand einen vielversprechenden Ansatzpunkt.
Hier wiichsen Instrumente zusammen, so Hoff-
mann. Uber die Bereitstellung von Daten kénnten
viele verkduferische Aspekte herausgearbeitet wer-
den und wiederum zu zukunftstrachtigen Projekten
fithren. Daher sei bei der Gestaltung des Programms
des Praxisforums auch ein Mix aus Themen der
Ressorts Marktanalyse und Marketing gewéhlt wor-
den.

Marketing im Wandel — Erfolgsfaktoren
fiir die Vermarktung von Print am P.o.S.

Im ersten Teil des Workshops stellten Norbert
Hundt, Vertriebsleiter Friedrich J. Keppel GmbH &
Co. KG, Krefeld, und ElImar Mathews, Referent
Marketing Bundesverband Presse-Grosso, den
Workshopteilnehmern in ihrem Referat ,,Marketing
im Wandel — Erfolgsfaktoren fiir die Vermarktung
von Print am Point of Sale* mogliche Strategien
vor, um den aktuellen Absatzriickgéingen von Presse
im Einzelverkauf zu begegnen. Das vergangene
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Jahr sei von Diskussionen iiber die Wirtschaftskrise
uberschattet worden, so die Referenten. In zahlrei-
chen Branchen und Produktgruppen seien Absatz-
mengen und Umsétze in erschreckendem Ausmal
eingebrochen, da Kunden den Kauf verweigerten.
Aus Angst vor der Zukunft werde Geld gehortet —
die Sparquote steige, insofern sei die Krise eine
Absatz- und Umsatzkrise. Die Absatzriickgénge im
Pressemarkt seien aber weniger durch die Wirt-
schaftskrise als vielmehr durch strukturelle Fakto-
ren eines verdnderten Mediennutzungsverhaltens
bestimmt, betonte Marketing-Referent Mathews.
Presse verzeichne im ersten Quartal 2009 Absatz-
rlickgénge in Hohe von sechs Prozent, wihrend das
Bruttoinlandsprodukt iiber zehn Prozent verloren

Marktanalyse-Referent Sebastian Metzmacher stellte
Technologie und Benutzerkonzept
des neuen EHASTRA-Webportals vor

habe — die Krise beeinflusse somit offensichtlich
den Presse-Absatz nicht in der Stirke, wie es in an-
deren Branchen der Fall sei, so Mathews. Es be-
stiinde vielmehr die Vermutung, dass Zeitungen
und Zeitschriften in der Krise profitieren kénnten:
Denn offensichtlich sei es so, dass Leser — trotz
knapper Mittel — diese Mittel dafiir einsetzten, um
gedruckte Medien zu erwerben und sich damit zu
informieren. In der Information stecke wiederum
die Chance der positiven Beeinflussung der eigenen
Zukunft. Beweise hierfiir liefere die amerikanische
Untersuchung der Unternehmensberatungsgesell-
schaft McKinsey ,,Industry Trends in a Downturn®.
Anders als die Verlage, die in Krisenzeiten mit
riickldufigen Anzeigen leben miissten, steige die

Bedeutung des Vertriebs als zentraler Wertschop-
fungsfaktor und werde zunehmend wichtiger, be-
tonte Mathews.

Auf die Frage, welche Moglichkeiten es gebe, auf
die strukturellen Probleme im Markt zu reagieren
und welche Instrumente bereits jetzt erfolgreich
umgesetzt seien, stellten die Referenten exempla-
risch die GroBkundenbetreuung des Grosso-Ver-
bandes, die ,,Qualitdtsoffensive™ zur Verbesserung
der Warenprésentation im Einzelhandel und das Le-
seforderungsprojekt ,,Zeitschriften fiir die Schulen®
als Erfolgsfaktoren heraus. Denn alle drei Themen-
felder hitten gemeinsam, dass die Branche mit
einer Stimme spriche und gemeinsame Erfolge ge-
neriere. AuBBerdem ergénze sich die lokale Markt-
kenntnis der Grosso-Firmen mit der Effizienz einer
zentralen Koordination in der Verbandsgeschéfts-
stelle. Genau diese Erfolge miissten auch verstarkt
im Handelsmarketing umgesetzt werden, so die Re-
ferenten. Handelsmarketing und Verkaufsforderung
setzen Zeitschriften in Szene — so die These. Als
Beispiele fiir einen erfolgreichen Einsatz beider In-
strumente im Verbund verwiesen die Referenten auf
zahlreiche Gattungsmarketing-Aktionen, die
Schaufenster- und Regalschalenvermarktung und
die Moglichkeiten der Sonderplatzierung. Mit Aus-
nahme der Regalschalenvermarktung sei das Ange-
bot an zusétzlichen Vermarktungsmdoglichkeiten
noch nicht iiberall gleichermafien etabliert. Warum
dies so sei, wurde mit den Teilnehmern des Forums
diskutiert. Norbert Hundt berichtete als Koordina-
tor der zentralen Regalschalenvermarktung von den
Anfangsschwierigkeiten und der inzwischen sehr
positiven Entwicklung dieses Marketing-Instru-
ments. Ziel sollte es sein, die Erfahrung der Regal-
schalenvermarktung auch auf weitere Point of Sale-
Marketing-Instrumente zu tibertragen und gemein-
same Konzepte hierzu zu entwickeln. Hiermit sei
eine starkere Positionierung des Presse-Grosso am
Point of Sale zu erwirken, so Hundt. Die Referenten
stellten abschlieBend heraus, dass schlieBlich alle
Konzepte in ein einheitliches Kommunikationskon-
zept verpackt werden miissten, um alle Marktpart-
ner hiervon zu iiberzeugen.

Benchmarking und Vertriebssteuerung —
Das neue EHASTRA-Data-Warehouse

Im zweiten Teil des Praxisworkshops prisentierten
Marktanalyse-Vorstand Wolfgang Penders und
Sebastian Metzmacher, Referent Marktanalyse
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des Grosso-Verbandes, in ihrem Vortrag ,,Bench-
marking und Vertriebssteuerung — Das neue EHAS-
TRA-Data-Warehouse* das neue EHASTRA-Web-
portal, das in Zusammenarbeit mit dem Dienstleis-
ter PVG Data GmbH, Frankfurt a.M., entwickelt
wurde. Mit der modernen Internetlosung zur Ana-
lyse der Presseeinzelhandelsstruktur in Deutschland
sei eine Branchenplattform geschaffen worden, eine
innovative Losung ,,state of the art“, die den Gros-
sisten und dem Bundesverband Presse-Grosso ge-
meinsame Auswertungen und Analysen auf einer
einheitlichen Datenplattform ermdglichten, erldu-
terten die Referenten.

Metzmacher prasentierte den Workshopteilnehmern
einleitend die dem EHASTRA-Webportal zugrun-
deliegenden Technologien (Serverstruktur/Analyse-
tool) und das Benutzerkonzept. Marktanalyse-Vor-
stand Penders demonstrierte die Inhalte der Bran-
chenplattform und anhand ausgewéhlter Beispiele
die Vorgehensweise zur Erstellung von Analysen.
Zu den Inhalten des neuen EHASTRA-Webportals
gehoren die so genannten Kennzahlen, quantitative
Werte, die Gegenstand jeder Analyse sind, wie bei-
spielsweise die ,,Anzahl Verkaufsstellen®, ,,Bord-
meter pro 1.000 Haushalte* oder der ,,Schuppungs-
grad®. Zur Zeit wiirden dem Anwender rund 160
verschiedene Kennzahlen zur Analyse angeboten,
so Penders. Weitere Inhalte des EHASTRA-Web-
portals seien die so genannten Dimensionen (wie
Art der Verkaufsstelle, Cluster, Geschéftsarten oder
Présenztitelklassen), nach denen die verschiedenen
Kennzahlen ausgewertet werden konnten. Mit den
Dimensionen lieBen sich demnach Auswertungen
nach bestimmten Kriterien, wie beispielsweise nach
Untergeschiftsarten oder Ganzjahreskunden, ein-
schranken. Wie im Presse-Grosso-Data-Warehouse
wiirden den Nutzern des EHASTRA-Webportals
vordefinierte Analysen in der so genannten ,,In-
fomappe® zur Verfiigung gestellt. Diese lieBen sich
entsprechend den eigenen Auswertungswiinschen
anpassen und kénnten dann in der ,,Privaten In-
fomappe* abgespeichert und jederzeit wieder auf-
gerufen werden. Gleiches gelte fiir frei definierte
Analysen, so Penders. Marktanalyse-Referent
Metzmacher erlduterte, dass Datenbasis des EHAS-
TRA-Webportals die seit Anfang 2009 wochentlich
gelieferten EHASTRA-Meldungen seien. Dariiber
hinaus konne der Anwender mit Hilfe der jetzt zur
Verfligung gestellten EHASTRA-Zahlen der ver-
gangenen Jahre 2000 bis 2008 Langzeitanalysen
erstellen. Neben allgemeinen Branchenauswertun-

.Mit dem EHASTRA-Webportal hat der Bundesverband Presse-

Grosso ein weiteres Instrument der optimalen Marktbeobachtung
entwickelt”, betonte Marktanalyse-Vorstand Wolfgang Penders

gen, die dem Arbeitskreis EHASTRA zur Verfii-
gung stiinden, konnten Grossisten ihre firmenindi-
viduellen Daten mit den Bundes-, Cluster- und
Regionalgruppenwerten vergleichen, um so mogli-
che Potenziale in der Warenprisentation oder der
Handlerstruktur zu identifizieren. Laut Metzmacher
sei die niedrigste Datenebene im EHASTRA-Web-
portal die Kundenebene. Allerdings kann hier jeder
Grossist nur die Kundendaten aus seinem eigenen
Vertriebsgebiet einsehen®, so der Referent Markt-
analyse. Beide Referenten betonten abschliefend,
dass mit dem EHASTRA-Webportal, seinen viel-
faltigen Auswertungsmoglichkeiten und der kom-
fortablen Handhabung ein weiteres Instrument zur
optimalen Marktbeobachtung durch den Bundes-
verband Presse-Grosso entwickelt worden sei, das
allen Grosso-Unternehmen zur Verfiigung stehe.

Elmar Mathews
Referent Marketing
Bundesverband Presse-Grosso

Sebastian Metzmacher
Referent Marktanalyse
Bundesverband Presse-Grosso
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Podiumsdiskussion ,,Bunt, glaubwiirdig
und zielgruppenaffin?
Chancen fiir Print im Einzelverkauf®

Bernd M. Michael, Prasident des Deutschen Marketing-
Verbandes, stellte in seinem Vortrag , Die neue Realitat —

Medien und Marketing” den veranderten Pressemarkt

in Zeiten der Werbekrise und der steigenden Vielfalt von Medien-
angeboten vor

Im Rahmen der Jahrestagung vom 14. bis 16.
September 2009 im Kongresszentrum in Baden-
Baden lud der Bundesverband Presse-Grosso zur
Podiumsdiskussion iiber Chancen fiir Print im
Einzelverkauf.

Frank Nolte, 1. Vorsitzender des Bundesverbandes
Presse-Grosso, begriiBte zum Offentlichen Teil der
Veranstaltung am 16. September Verleger, Chefre-
dakteure und Manager namhafter Verlage sowie
Repréasentanten aus Pressehandel und Wissen-
schaft.

Bernd M. Michael, Prisident Deutscher Marke-
ting-Verband und Inhaber BMM Biiro fiir
Markenarchitektur, Diisseldorf, zeigte mit seinem
Fachvortrag ,,Die neue Realitit — Medien und
Marketing® die aktuelle Situation des Pressemark-
tes vor dem Hintergrund der gegenwirtigen wirt-
schaftlichen Lage und der zunehmenden Vielfalt
der Medienangebote auf. Seine Schlussfolgerun-
gen fiir die Akteure auf dem Pressevertriebsmarkt
lauteten: Das aktive Verkaufen miisse gefordert,
die Kundenbindung — etwa mit der Zugabe von
Remissions-Exemplaren — verstirkt sowie ein
systematisches Trading-up betrieben werden.

Das einmiitige Bekenntnis zu Printprodukten und
eine iberwiegend zuversichtliche Bewertung der
kiinftigen Marktchancen von Zeitungen und Zeit-
schriften priagten die anschlieBende Podiumsdis-
kussion. Unter der Leitung von Jiirgen Scharrer,
Chefredakteur Horizont, diskutierten Manfred
Braun, Geschéftsfiihrer der WAZ-Mediengruppe
und Vorsitzender des Fachverbandes Publikums-
zeitschriften im VDZ, Kai Diekmann, Chefredak-
teur von Bild, Axel Springer AG, Bernd M.
Michael, Frank Nolte, 1. Vorsitzender des
Bundesverbandes Presse-Grosso, und Philipp
Welte, Vorstandsmitglied Hubert Burda Media,
iiber die Chancen von Print im Einzelverkauf.
Trotz der herben Anzeigenverluste, die das
vergangene Jahr sowie insbesondere das erste
Halbjahr 2009 prigten, blickten die Diskussions-
teilnehmer zuversichtlich in die Zukunft. Burda-
Vorstand Welte bezweifelte zwar, dass die Anzei-
genumsitze der Zeitungen und Zeitschriften je
wieder ein Niveau wie vor der aktuellen Wirt-
schaftskrise erreichten. Doch biete die vergleichs-
weise stabile Nachfrage der Kaufer auf dem
Pressevertriebsmarkt keinen Anlass fiir einen
Abgesang auf die Printprodukte. Bild-Chefredak-
teur Diekmann verwies auf die zahlreichen Preis-
erh6hungen fiir Bild, die der Springer-Verlag in
den vergangenen Jahren vorgenommen habe. Dies
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Frank Kolte

Frank Nolte, 1. Vorsitzender des Bundesverbandes Presse-Grosso,
und Bernd M. Michael, Préasident des Deutschen Marketing-
Verbandes (rechts)

Bild-Chefredakteur Kai Diekmann (li.) und Philipp Welte,
Vorstandsmitglied Hubert Burda Medien

habe zwar zu leichten Absatzverlusten gefiihrt,
trotzdem sei der Umsatz deutlich gestiegen. Er
monierte, dass Presseprodukte vielfach noch
immer zu billig verkauft wiirden. Grosso-Vorstand
Frank Nolte verwies darauf, dass sich das Presse-
Grosso aufgrund der anhaltenden Absatz- und
Umsatzverluste der letzten Jahre bereits frither mit
Kostensenkungsmafinahmen auf die verdnderte
Marktsituation eingestellt habe, und gewann dem
zuletzt deutlich geddmpften Umsatzriickgang
seiner Branche eine positive Note ab. ,,Wenn man
die gesamtwirtschaftliche Entwicklung betrachtet,

so hitte der Umsatzriickgang im Pressevertriebs-
markt viel héher ausfallen miissen®, so Nolte.
,Dass dies nicht der Fall war, belegt die Attrakti-
vitdt der Printprodukte. WAZ-Geschéftsfiihrer
Manfred Braun rief angesichts der Einbriiche im
Anzeigenmarkt der Zeitschriften zur Gelassenheit
auf. Der Vertriebsmarkt sei einigermafen stabil,
und der Markt biete insbesondere fiir Titel, die auf
konkrete Zielgruppen ausgerichtet seien, weiter-
hin gute Chancen. ,,.Die Dampfer mit Millionen-
Auflagen wird es aber nicht mehr geben®, so
Brauns Einschétzung.
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Die Chancen fiir Print im Einzelverkauf diskutierten auf der Grosso-Tagung 2009 in Baden-Baden die Podianten Kai Diekmann, Philipp
Welte, Jiirgen Scharrer, Manfred Braun, Frank Nolte und Bernd M. Michael (v.l.n.r.)
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Jahrestagung 2009 — Festabend Kurbhaus Baden-Baden

Der 1. Vorsitzende Frank Nolte begriit die Géste aus
Pressevertriebsbranche und Verlagswelt zum Festabend
des Bundesverbandes im Kurhaus Baden-Baden

Grosso-Vorstéande Frank Nolte (1. Vorsitzender), Dr. Frank Hoffmann
(Vorstand Marketing) und Robert Herpold (2. Vorsitzender) (v.l.n.r.)

Dr. Olaf Conrad, Geschaftsfiihrer DPV, Kay Labinsky, Zeitschriften Geschaftsfiihrer
Mediengruppe Klambt, Grosso-Ehrenprésident Dr. Eberhard Nolte und Michael
Imhoff, Gf. Gesellschafter MZV Moderner Zeitschriften Vertrieb (v.l.n.r.)
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Jahrestagung 2009 — Festabend Kurhaus Baden-Baden
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Philipp Welte, Vorstandsmitglied Hubert Burda Media, Torsten Brandt, Verlag
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geschaftsfiihrer Vertrieb Bild-Gruppe und Zeitschriften, Axel Springer, und

Fijr- kurzweilig-e Unterhaltung am Festabend sorgte die Aktionskiinstlerin
Dr. Andreas Wiele, Vorstand Bild-Gruppe und Zeitschriften, Axel Springer (v.l.n.)  Mimi Ishidale von Spheric-Emotion

o . 4 |
Joachim Liebler, Geschéftsfiihrer Verlagsgruppe Handelsblatt, un
Kai-Christian Albrecht, Hauptgeschéftsfiihrer Bundesverband Presse-Grosso

Wy |
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Kurhaus Baden-Baden — Auch im Jahr 2009 Treffpunkt der Pressevertriebs-
branche und Verlagswelt

Wiy
b!;

Frank Nolte, 1. Vorsitzender BundeS\;erband Presse-Grosso, Manfred Braun,
Vorsitzender Fachverband Die Publikumszeitschriften VDZ und
VDZ-Geschiftsfiihrer Wolfgang Fiirstner (li.) mit Grosso-Vorstand

Zeitschriftenchef WAZ und Dr. Olaf Conrad, Geschaftsfiihnrer DPV Deutscher
Dr. Michael Gotzens Pressevertrieb (v.L.n.r.)
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Distripress 2009 — Kongress im Zeichen von
Wirtschaftskrise und Strukturwandel

PHO®ENIX2009

Quo vadis Print? Der 54. Distripress-Kongress
2009 in Phoenix/Arizona, USA, stand ganz im
Zeichen der Wirtschaftskrise und des tiefgreifen-
den Wandels der Print- und Pressevertriebsbran-
che. Rund 600 Vertreter aus Verlagswelt und
Pressevertriebsszene folgten der Einladung der
Distripress zu dem Branchentreffen vom 4. bis 8.
Oktober in die Hauptstadt Arizonas, um sich tGber
die neuesten Trends und Geschaftsmodelle zu
informieren und Erfahrungen im Rahmen des
vielfaltigen Forum-Programms auszutauschen.

Free is not a good business model

Sinkende Druckauflagen, unzureichende Ertrige
aus dem Online-Geschéft und neuartige Endgerite
als Ersatz von Printerzeugnissen — die bekannten
Probleme in nahezu allen nationalen Printmérkten
wirken sich auf die internationale Pressevertriebs-
szene aus: Neue digitale Vertriebsformen entste-
hen, die die klassische Distribution und den Han-
del umgehen. Die mit diesen Entwicklungen ver-
bundenen Veranderungen wurden im Rahmen des
Forum-Programms des Kongresses intensiv disku-
tiert. Dabei wurde offenkundig, dass sich die in
der Vergangenheit weitgehend deckungsgleichen
Interessen von Verlagen und Vertriebsunterneh-
men zunehmend voneinander entfernen: Standen
vormals die gemeinsamen Ziele Transport, Ver-
marktung und Verkauf gedruckter Presseerzeug-
nisse im Vordergrund, so sind in der jiingeren Ver-
gangenheit neue Entwicklungen hinzugetreten,
die den klassischen Pressevertrieb unter Druck
setzen. So umgehen Verlage durch die Entwick-
lung neuer elektronischer Lesegerdte und den
Ausbau neuer digitaler Vertriebswege den physi-
schen Vertrieb ginzlich.

Trotz des aktuellen Trends hin zu vermehrt digita-
len Inhalten gab es in Phoenix dennoch ein starkes
Bekenntnis zur gedruckten Presse. In vielen Lan-
dern sind Zeitungen und Zeitschriften nach wie
vor die grofften Werbetrdger mit den stirksten
Reichweiten und bringen den Verlagen die hochs-
ten Einnahmen. Narain Jashanmal, Geschéftsfiih-
rer Jashanmal National Company United Arab
Emirates, betonte im Rahmen seiner Best-Practice-
Prisentation, in einigen Lédndern der Erde erfreue
sich die Information durch Zeitungen und Zeit-
schriften steigender Beliebtheit. Hierbei hob er
einige Titel aus den westlichen Léndern hervor,
die erfolgreich im Land seines beruflichen
Wirkens, den Vereinigten Arabischen Emiraten,
verkauft werden. Die Stirken von Print betonte
auch der US-amerikanische Zeitschriftenexperte
Professor Samir Husni, Direktor des Magazine
Innovation Center an der University of Missis-
sippi, School of Journalism, in seiner Prasentation
,,The road map for success — do not promote the
suicide of your print magazine*“. Laut Husni gébe
es keine andere Branche, die tiglich zwei bis drei
neue Produkte auf den Markt bringe. Des Weiteren
zeigte er auf, dass im Vergleich zum Jahr 2000 die
Leserzahl von Zeitungen und Zeitschriften um
acht Prozent zugenommen habe. Kritisch duflerte
sich Husni zur derzeit starken Fokussierung der
Verlage auf digitale Vertriebswege — er habe noch
kein Online-Businessmodel gesehen, dass auf
Basis ,kostenloser Inhalte” reich geworden sei.
Insofern stellte Husni die ironische Frage, ob es
eines Doktortitels bediirfe, um zu erkennen, dass
dies kein Erfolg versprechendes Geschaftsmodell
darstelle (,,Does it really take a Ph.D. to know that
free is not a good business model). Vielleicht
sollten einige Verlagsmanager diesen Rat befolgen
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und ihre Strategien fiir die Zukunft tiberdenken
und beherzigen.

Trotz der Bekenntnisse zu Print stand mit Blick
auf die zunehmende Digitalisierung der Medien-
welt die Entwicklung neuer Geschiftsmodelle der
Verlage auf der Tagesordnung, um sich den verén-
derten Rahmenbedingungen anzupassen. Die Vor-
teile digitaler Vertriebswege wurden von den Teil-
nehmern im Forum-Programm ebenso diskutiert
wie aktuelle Entwicklungen auf dem Markt der
digitalen Endgeréte. Hierbei ist zu beobachten,
dass Verlage und Medienunternehmen derzeit
noch ihr Gliick in neuen Medien suchen, die ihre
Marktreife — insbesondere mit Blick auf Kompati-
bilitdt von Endgerit, Software und moglichen in-
haltlichen Angeboten — noch nicht erreicht haben.
Endgerite wie das Apple iPhone, verschiedene E-
Reader oder unabhéngige Online-Subscriptions
sollen den Kunden wieder zur Zeitung und Zeit-
schrift zuriickfithren. Das es sehr schwer ist, sich
fur eine ,,Plattform* zu entscheiden und sich auf
ein entsprechendes Format festzulegen, sieht man
am Beispiel des Lesegerits Kindle und seiner Ent-
wicklung von der Erstausfiihrung tiber den Kindle2
bis zum KindleDX. Die technische Entwicklung
geht rasend schnell vorwirts, so dass es schwer
sein wird, hier stindig auf dem aktuellsten Stand
den Inhalt entsprechend darzustellen.

Ein weiterer Schwerpunkt des Distripress-Kon-
gresses war das Thema ,,Magazine Branding™ —
Markenbildung bei Zeitschriften. Hierbei stellte

Foto: © AZPworldwide - Fotolia

Phoenix/Arizona, USA:
Veranstaltungsort

Dr. Olaf Conrad, Geschaftsfiihrer DPV Deutscher
Pressevertrieb, den Kongressteilnehmern anhand
seines Vortrags ,,Die faszinierende Welt von Geo*
vor, wie DPV Geo tiber die reinen Printtitel hinaus
als allumfassende Marke im Bewusstsein der Ver-
braucher platziert. So gibt es heute neben den
Printtiteln aus der Geo-Familie auch Kalender,
Biicher, Zusatzprodukte, aber auch rund um die
Marke organisierte Ausstellungen, Events, Fern-
sehdokumentationen und Online-Angebote.

Bei der Entwicklung der Zukunft wird es wohl si-
cherlich von Vorteil sein, Printinhalte und die In-
teressen der Konsumenten, der Leser, noch starker
als bisher in den Vordergrund zu stellen. Denn in
der schnelllebigen Zeit sind die wichtigsten Infor-
mationen zwar bereits wenige Sekunden nach dem
Ereignis iiber digitale Verbreitungswege (welt-)
weit gestreut. Jedoch lieBen sich sicherlich Leser
dadurch gewinnen, dass in Ergdnzung zum reinen
Meldungsjournalismus detaillierte Informationen
und Hintergriinde zu den tagesaktuellen Ereignis-
sen recherchiert und entsprechend aufbereitet
wiirden.

Michael Falter

Aachen;
Sprecher Arbeitskreis
Presse im Ausland

des 54. Distripress-Kongresses

Gf. Gesellschafter Aachener Medien
Vertriebsgesellschaft mbH & Co. KG,
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Inter-tabac 2009 - Pressegrossisten der
Regionalgruppe Mitte-West zeigen Flagge

Elnguny Messe - Forum

-

Messe Westfalenhallen Dortmund — Veranstaltungsort
der Inter-tabac 2009

Die Pressegrossisten der Regionalgruppe Mitte-
West prasentierten sich auf der internationalen
Fachmesse fiir Tabakwaren und Raucherbedarf
Inter-tabac 2009 in der Messe Westfalenhallen
Dortmund erneut dem interessierten Fachpubli-
kum. Am gemeinsamen Messestand der zwolf
PressegroBhandler aus Nordrhein-Westfalen er-
hielten die Messebesucher vom 18. bis 20. Sep-
tember 2009 Gelegenheit, sich liber die neuesten
Trends zu den Themen Ladenbau, VMP-Scanner-
kassensysteme, Verkaufsforderung und Non-
press-Sortimente zu informieren.

Die 31. Auflage der Inter-tabac konnte mit 6.636
Fachbesuchern trotz Wirtschaftskrise einen Re-
kordbesuch verzeichnen. Zudem erzielte die Fach-
messe einen neuen Aussteller- und Flachenrekord
und damit das beste Ergebnis ihrer Geschichte —
256 Aussteller aus 29 Lindern zeigten auf iiber
9.540 Quadratmetern vermieteter Flache in drei
Messehallen Neuheiten und Produkte aus den
Bereichen Tabakwaren, Raucherbedarfsartikel,
Ladeneinrichtung, Spirituosen und Weine, Fach-
literatur, Papierwaren sowie Zeitungen und Zeit-
schriften.

Messestédnde von Grosso und Verlagen

Wie bereits in den beiden Vorjahren prisentierten
sich auch 2009 die Grosso-Unternehmen der
Regionalgruppe Mitte-West im Presse-Bereich der
Messehalle 7 mit einem Gemeinschaftsstand den
Fachbesuchern aus Einzelhandel, Grosso und Ver-
lagswelt. In Kooperation mit der Firma Ladenbau
Turner aus Hagen stellten die Pressegrofhéndler
den Besuchern im Rahmen der Qualititsoffensive
einen Mustershop und verschiedene Losungen fiir
eine optimale Présentation von Zeitungen, Zeit-
schriften und Non-press-Produkten vor. Zudem
présentierte der Kassenanbieter Jacom EDV aus
Wuppertal den Messebesuchern sein VMP-Scan-
nerkassensystem HL Kassensoftware. Fiir ,,heifle
Geniisse* am Messestand sorgte die Firma WOW
mit ihrem ,,Coffee to go“~-Konzept fiir den Einzel-
handel. Aber auch Zeitungs- und Zeitschriftenver-
lage sowie Nationalvertriebe waren wie in den
Vorjahren wieder stark auf der Inter-tabac vertre-
ten — so zeigten unter anderem der Deutsche Pres-
severtrieb (Gruner + Jahr), MZV, WAZ-Medien-
gruppe, Burda Medien Vertrieb, Verlagsunion
(Bauer Media), Stella Distribution ebenso wie

der Regionalgruppe Mitte-West auf der Inter-tabac 2009
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Zeitungs- und Zeitschriftenverlage ebenso wie Nationalvertriebe waren wie in den Vorjahren mit Messestianden
vertreten — so auch DPV (Gruner + Jahr) und MZV (WAZ-Mediengruppe) (rechts)

Einen groBen Kundenansturm konnten die Pressegrossisten der Displays fiir das Gattungsmarketing am Grosso-Stand
Regionalgruppe Mitte-West am Messe-Sonntag verzeichnen

Frankfurter Rundschau, Ruhr Nachrichten und der  der Inter-tabac 2009 erneut zufrieden — die Fach-
Martin Kelter Verlag mit eigenen Messestinden  messe stellt eine gute Plattform zum Dialog mit
Préisenz. allen Handelsstufen der Branche dar.

Das Angebot der Grossisten und Verlage fand star- ~ Die nédchste Inter-tabac findet vom 17. bis 19.
ken Anklang beim Pressefacheinzelhandel: Be-  September 2010 in der Messe Westfalenhallen
sonders am Messe-Sonntag nutzten zahlreiche  Dortmund statt.

Héandler aus dem gesamten Bundesgebiet die Ge-
legenheit, den Grosso-Gemeinschaftsstand zu In-
formationszwecken aufzusuchen. Insgesamt rund
365 Presseeinzelhdndler fanden 2009 ihren Weg
zu den Messestinden von Grosso und Verlagen.
Vor diesem Hintergrund zeigten sich die ausstel-
lenden Pressegrossisten in der Nachbetrachtung

Claudius Rafflenbeul-Schaub
Gf. Gesellschafter Wilhelm Schmitz
GmbH & Co. KG, Duisburg
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Presse-Grosso 2009 in Zahlen
Ji. Presse-Grosso|

Presse-Grosso in Zahlen 2009
Insgesamt West
Anzahl der Grosso-Firmen 2009 " 73 57
davon ohne Verdagsbeleligung 61 52
davon mit Veragsbeleiigung 12 5
Anzahl Mitgliedsfirmen 58 52
Zahl der Grosso- und Filialgebiete 87 il
_davon Doppelbeliefarung 2 2
Branchenumsatz 2009
Umsatz zu Abgabepreisen an den 2,660 Mrd. € 2,250 Mrd. €
Einzelhandel ohne MWSE (AGP netto) 0,42% nm
davon Presse 2584 Mrd. € 2,183 Mrd. €
0,11% -0,04%
Umsatz des Prasse-Einzelhandels 3557 Mrd. € 3,021 Mrd. €
{Copypreise)
Branchenabsatz 2008 _
verkaufte Exemplare 2,792 Mrd. Ex. 2,313 Mrd. Ex.
-4,50% 4. 77%
davon Presse 2,700 Mrd. Ex. 2,231 Mrd. Ex.
-4,09% 4,20%
Anzahl der belieferten Verkaufsstellen™ 123.033 100.429
Bevilkerung® 81,830 Mio. 67,753 Mio.
Flache 357.093 gkm 252.831 gkm
Einzelhdndler je 1000 Einwohner 1,50 1,48
Pro Grosso-Firma durchschnittliche(r)
Umsalz 2009 36,436 Mio. € 39,629 Mio. €
Varkaufsstellen 1.685 1782
Bevilkerung 1.120.861 1.188.645
_ Flache  4892gkm  4.436 gkm
Wochenumsatz pro Verkaufsstelle
AGP-natio 41575€ 43254 €
Copyprais 556,06 € 57851 €
Jahresumsatz pro Einwohner
AGP-netio A250€ 33 ME
Copypreis 43 4T € 44,58 €
Durﬂhﬂ;hmoldur Netto-Abgabepreis des 0,95 € 0,98 €
Remission in Prozent
mengenmélig 37,98% aT.67%
wertmallig 46,46% 45,84%
Titelanzahl
Ordarsortimant ca. 6.000
durchschnittliches Prisenzsortimant ca. 1.850

" Stand: 01012010
"I EHASTRA 2008
T VDZ Grosso-Demographie 4. Cuartal 2008
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in Koln

Die Geschiftsstelle des Bundesverbandes Presse-
Grosso in Koln ist Informations- und Kommuni-
kationsdrehscheibe fiir seine Mitglieder.

Im Berichtszeitraum erfolgten folgende perso-
nelle Verdnderungen:

Tim Rodewig hat zum 1. April 2009 die vakante
Stelle als Assistent IT/Data-Warehouse im
Ressort Marktanalyse angetreten. Er betreut die
Weiterentwicklung der zentralen Informations-
systeme des Verbandes

und erstellt qualitative
Analysen sowie Reports
fir das Vertriebsmarke-
ting. Rodewig studierte
Wirtschaftswissenschaften
mit den Schwerpunkten
Controlling und Wirt-
schaftsinformatik an der

Tim Rodewig

Die Verbandsgeschiftsstelle

Fachhochschule Bonn-Rhein-Sieg. Der Diplom-
Kaufmann (FH) arbeitete im Rahmen des Studi-
ums zeitweise bei der OBI Bau- und Heimwer-
kermérkte GmbH & Co. Franchise Center KG in
der Abteilung Commercial Controlling. Dort un-
terstiitzte er unter anderem die Abteilungsleitung
bei der Durchfithrung verschiedener IT-Pro-
jekte.

Michael Hoffmann, Geschiftsfiihrer und Refe-
rent BWK, sowie Damian Wonschinski, Assis-
tent BWK, feierten im Berichtszeitraum ihr
10-jahriges Dienstjubildum.
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Regionalgruppen wihlen neue Vorstande

und Vertreter

Die fiinf Regionalgruppen des Bundesverbandes
Presse-Grosso haben turnusgemaR mit Ablauf des
Jahres 2009 ihre Vorstande und Stellvertreter fiir
die kommende zweijahrige Amtszeit gewahlt. Dr.
Jorg Litkemeyer, Pressevertrieb Liitkemeyer, Rolf
Giesdorf, Presse-Grosso Giesdorf, Sacha-Sam Z6ttl,
Presse-Grosso Zéttl, Oliver Salzmann, Pressegrof3-
vertrieb Franz Maurer Nachf., und Thomas Héfele,
Siudwestvertrieb Freiburg, werden 2010 und 2011
den Regionalgruppen des Bundesverbandes vor-
stehen.

Regionalgruppe Siid-West

Thomas Hafele, Geschiftsfiihrer der Stidwestvertrieb
Buch- und Pressegrosso GmbH & Co. KG aus Frei-
burg/Breisgau, ist neuer Vorstand der Regionalgruppe
Stid-West. Zu seinem Stellvertreter wurde Marcus
Linsenmeier, Geschiftsfithrer PVS Pressevertrieb
Saar Linsenmeier & Klein GmbH, Heusweiler, ge-
wihlt. Die Wahlen erfolgten im Rahmen der Sitzung
der Regionalgruppe am 17. Dezember in Pfinztal. Ha-
fele iibernimmt das Vorstandsamt von Martin Mende,
Presse-Grosso Mende GmbH & Co. KG, Eggenstein,
der sich nach mehreren Amtsperioden an der Spitze
der Regionalgruppe nicht erneut zur Wahl stellte.

Regionalgruppe Mitte-West

Dr. Jorg Liitkemeyer ist Vorstand der Regional-
gruppe Mitte-West. Die Mitglieder der Regional-
gruppe wihlten den geschéftsfiihrenden Gesellschaf-
ter der Pressevertrieb Liitkemeyer KG aus Miinster
am 17. Dezember in Wuppertal auch fiir die kom-
mende Amtszeit zu ihrem Vorsitzenden. Neuer stell-
vertretender Regionalvorstand wird Jorg Kénemann,
geschiftsfithrender Gesellschafter Presse-Grosso Ko-
nemann GmbH & Co. KG, Hagen. Kénemann ist seit
1992 im Verband aktiv und gehorte zehn Jahre dem
Vorstand an, davon sieben Jahre als 2. Vorsitzender. Er
iibernimmt das Amt von Dr. Frank Hoffmann, ge-
schéftsfithrender Gesellschafter Presse-Vertrieb Sie-
gerland GmbH & Co. KG aus Scheuerfeld, der im
September 2009 zum Marketing-Vorstand des Grosso-
Verbandes gewihlt wurde.

Regionalgruppe Nord

Auch an der Spitze der Regionalgruppe Nord gab es
keine Verdnderung. Die Mitglieder der Regional-
gruppe bestitigten Oliver Salzmann, geschiftsfiih-
render Gesellschafter Pressegrof3vertrieb Franz Mau-
rer Nachf. GmbH & Co. KG, Liibeck, auf ihrer Sit-
zung am 8./9. Dezember fiir weitere zwei Jahre als
Regionalvorstand im Amt. Zum neuen stellvertreten-
den Regionalvorstand gewihlt wurde Henning Ess-
meyer, geschiftsfilhrender Gesellschafter Friesen
Presse Vertrieb Willy Beutz GmbH & Co. KG, Wil-
helmshaven. Er iibernimmt das Amt von Jan Carlsen,
Johann Carlsen GmbH & Co. KG, Kiel.

Regionalgruppe Siid

Die Regionalgruppe Siid wihlte Sacha-Sam Zottl,
geschiftsfiihrender Gesellschafter Presse-Grosso
Z6ttl GmbH, Ergolding, fiir die kommende Amtszeit
zu threm neuen Vorsitzenden. Neuer stellvertretender
Regionalvorstand wird Joachim Breitinger, Ge-
schéftsfiihrer der Presse-Grosso Getzkow GmbH +
Co. KG aus Ulm. Zottl iibernimmt das Amt des Regi-
onalvorstandes von Thilo Pflaum, Nordbayerische
Presse-Vertriebs GmbH & Co. KG, Niirnberg, der
sich wie sein Stellvertreter Thomas Bez, G. Umbreit
GmbH & Co. KG, Bietigheim-Bissingen, nach drei
Amtsperioden an der Spitze der Regionalgruppe nicht
erneut zur Wahl stellte. Die Wahlen erfolgten im Rah-
men der Sitzung der Regionalgruppe am 24. Novem-
ber.

Regionalgruppe Mitte-0Ost

Bereits am 3. August 2009 hatte die Regionalgruppe
Mitte-Ost Rolf Giesdorf zu ihrem neuen Regionalvor-
stand und Heike Salzmann-Milenk zu seiner Stell-
vertreterin gewahlt. Giesdorf, geschiftsfiihrender Ge-
sellschafter der Presse-Grosso Giesdorf GmbH & Co.
KG aus Detmold, folgte Robert Herpold, Pressever-
trieb Karl Cramer KG, Hannover, im Amt des Vorstan-
des nach, der seit Frithjahr 2009 2. Vorsitzender des
Bundesverbandes ist. Salzmann-Milenk, Geschéfts-
flihrerin der Grossohaus Salzmann GmbH & Co. KG,
Braunschweig, hatte die Nachfolge von Claudia Gast,
Presse-Grosso Gast, Miihlhausen, angetreten.
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Die Regionalgruppen des Bundesverbandes
Presse-Grosso 2009

Regionalgruppe Nord Regionalgruppe Siid-West
= Beutz, Wilhelmshaven = Becker & Winarek, Longuich
= Carlsen, Kiel = Haberer, Schoptheim
= Grade, Elmshorn = [foton, Limburgerhof
= Kiipper, Uelzen = Keppel, Koblenz
* Lehmann, Oldenburg = Mende, Eggenstein
= Maurer, Liibeck * PVG, Frankfurt/Main
= Molk, Osnabriick = Roth + Horsch, Weiterstadt
= Miigge, Stade = PVS Saar, Heusweiler
= Miiller & Schultz, Bremen = Schmitt, Heidelberg
= Nolte, Bremerhaven = Stidwestvertrieb, Freiburg
= Schwarz, Bad Fallingbostel
* VPV-Lamich, Rendsburg Regionalgruppe Siid
= Getzkow, Ulm
Regionalgruppe Mitte-Ost = Jost, Miinchen
= Cramer, Hannover = Kossmann, Reutlingen
= Dittmann, Staufenberg-Lutterberg = Liebig, Kolbermoor
= Fritzenschaft, Kropstadt = NPV, Niirnberg
= Gast, Miihlhausen = Schiessl, Regensburg
= Giesdorf, Detmold = Strobel, Sindelfingen
= Greiser, Suhl = SZ7 Siddeutsche Zeitungszentrale, Esslingen
= Mietke, Lobau = Pressevertrieb Siidost, Miihldorf
= Presse Vertrieb Potsdam, Brieselang = Trunk, Miinchen
= Riedel, Emersleben = Umbreit, Bietigheim-Bissingen
= Salzmann, Braunschweig = Zeitschau, Tuttlingen
= Tonollo, Géttingen = Z6ttl, Landshut

Regionalgruppe Mitte-West

= ACMYV, Aachen

= Bonn-Rhein-Sieg, Troisdorf

= Diisseldorfer Pressevertrieb & Leister, Diisseldorf
= Keppel, Krefeld

= Konemann, Hagen

= Liitkemeyer, Miinster

= Presse Vertrieb Ko6ln, Hiirth

* PMG, Essen

= Probst & Heuser, Wuppertal

= Schmitz, Duisburg

= Presse-Vertrieb Siegerland, Scheuerfeld
= Wehling, Bielefeld
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Presso-Grosso Marketing GmbH - Starke

Leistungen fiir den Pressevertriebsmarkt

Zeitungen und Zeitschriften eignen sich ausge-
zeichnet fiir eine hervorgehobene Inszenierung
am Point of Sale. Die Presse-Grosso Marketing
GmbH (PGM) unterstiitzt traditionell mit Ver-
kaufsforderung, Point of Sale-Werbung und da-
tenbankgestiitzten Vertriebsinstrumenten Vertrieb
und Markeninszenierung von Zeitungen und
Zeitschriften. Hierbei versteht sich die Presse-
Grosso-Verbandstochter als Dienstleistungsun-
ternehmen fiir Pressegrossisten, Verlage und Na-
tionalvertriebe.

Die Herausforderungen des Jahres 2009 verlang-
ten von der PGM erneut den Spagat zwischen
den einzelnen Aufgabenfeldern Marketing, Da-
tenbankprojekte und Eventmanagement zu meis-
tern. Dass dies erfolgreich gelang, ermoglichte
die wie gewohnt enge und vertrauensvolle Zu-
sammenarbeit mit dem
100-prozentigen Gesell-
schafter der PGM und des-
sen Gremien — dem Bun-
desverband Presse-Grosso.
Eine Zusammenfassung der
PGM-Projekte haben wir
Thnen im Rahmen des aktu-
ellen Geschiftsberichts in
den folgenden Abschnitten
zusammengestellt.

Gattungsmarketing
zur Bundestagswahl
2009

Unter dem Motto ,,Presse-
stimmen zur Bundestags-
wahl®“ startete die PGM
gemeinsam mit den Ver-
lagspartnern Siddeutsche
Zeitung, Focus Magazin-
Verlag, Cicero-Verlag,
FAZ-Verlag und Zeitungs-
gruppe Welt am 10. August
2009 eine bundesweite

Gattungsmarketing-Aktion fiir den pressefiihren-
den Facheinzelhandel. Die Point of Sale-Aktion
zur Bundestagswahl lief bis zum 2. Oktober und
stellte politische Hintergrundinformationen fiir
den Leser bundesweit mittels eines Zusatzver-
kaufsstianders in rund 1.800 Presse-Fachhandels-
geschiften gesondert heraus.

Die tiberregionalen Tageszeitungen Frankfurter
Allgemeine Zeitung, Siiddeutsche Zeitung und
Die Welt prasentierten sich gemeinsam mit den
politischen Magazinen Focus und Cicero. Ziel
der Verlagspartner und des Presse-Grosso war es,
den Pressefachhandel zu férdern und die Gattung
der politischen und meinungsbildenden Tages-
zeitungen und Magazine durch die Zweitplatzie-
rung stirker in die Wahrnehmung des Lesers zu
riicken. Bei allen teilnehmenden Verlagen konn-
ten Zusatzverkdufe realisiert werden.

ViSTONE - Visual Store News

Zusammen mit den ViSTONE-Anwendern und
der Projektgruppe ViSTONE stellte sich die
PGM im Jahr 2009 die Frage nach der Projektzu-
kunft fiir die rund 600 {iberwiegend im Presse-
fachhandel eingesetzten, funkgesteuerten Bild-
schirme. Diese Frage stand im Mittelpunkt eines
Anwenderworkshops, der am 12. Oktober in

& \ d ol EL W

ViSTONE - Visual Store News garantiert optimale
Verkaufsforderung am Point of Sale
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Koln stattfand. Am Ende des Treffens waren sich
die Teilnehmer einig, dass man die vorhandenen
Bildschirme ein weiteres Jahr zur Verkaufsforde-
rung einsetzen wolle, um hiermit auch den Verla-
gen, die bereits fiir 2010 Buchungen vorgenom-
men hatten, einen weiteren reibungslosen Werbe-
betrieb am Point of Sale anzubieten.

In der Annahme, die Mehrheit der Anwender
stimme einer einjahrigen Laufzeitverlingerung
zu, fiihrte die Projektgruppe ViSTONE eine Aus-
schreibung durch, an der sich neben dem bisheri-
gen Dienstleister Eyepos GmbH & Co. KG die
Firmen Reflexmedia und Neo Advertising betei-
ligten. Alle Angebote basierten auf der Voraus-
setzung, dass die derzeit im Handel eingesetzten
Bildschirme ohne Standortverluste ein weiteres
Jahr betrieben werden. Die Entscheidung fiel
schlief3lich auf den bisherigen Anbieter Eyepos.

Fiir den weiteren Betrieb in 2010 wurden die
Bildschirme technisch mit einem neuen Spei-
chersatz und neuen UMTS-Karten aufgeriistet.
Dieses Procedere war fiir einen weiteren rei-
bungslosen Betrieb der Systeme unerldsslich.
Fiir den Werbeeinsatz konnte die PGM im Jahr
2009 mit den fiihrenden Tageszeitungen Frank-
furter Allgemeine Zeitung und Siiddeutsche Zei-
tung, dem Nachrichtenmagazin Der Spiegel und
weiteren Titeln der Spiegel-Verlagsgruppe sowie
dem Sportmagazin Kicker renommierte Werbe-
kunden fiir VISTONE gewinnen.

AuBerdem wurde durch eine Kooperation zwi-
schen dem Verlag Rheinische Post, dessen Ver-
lagstochter Rheinische Post Online und der PGM
das Leistungsspektrum des Point of Sale-Medi-
ums ViSTONE erweitert. Seit September 2009
stellt das Online-Nachrichtenportal rponline.de
tiaglich Top-Schlagzeilen und aktuelle Meldun-
gen fiir das digitale Werbesystem bereit. Durch
die Erweiterung des Leistungsportfolios um ta-
gesaktuelle Schlagzeilen und Nachrichten erh6h-
ten die Kooperationspartner die Attraktivitit des
Werbemediums. Zudem soll hiermit auf die
crossmedialen Synergieeffekte zwischen der On-
linekompetenz einerseits und dem Qualitétsjour-
nalismus in Tageszeitungen andererseits gesetzt
werden.

PGM-Aktionskalender

Echte ,,Hingucker* sind die acht neuen Plakate
der PGM im Aktionskalender, der fiir das Jahr
2010 neu gestaltet wurde. Das klare, tibersichtli-
che Layout ist charakteristisch fiir die neue Serie.
Die Bildmotive und der Slogan sollen den Leser
am Point of Sale in regelmdBig wechselnden Ak-
tionen auf verschiedene Pressegattungen auf-
merksam machen und zum Kauf animieren. Die
Plakate im DIN A3-Querformat eignen sich fiir
den Einsatz auf Zweitplatzierungswarentriagern.

Im neuen Aktionskalender wurden die folgenden
Zeitschriftengattungen ausgewéhlt:

e Fitness & Action,

¢ Bio & Umwelt,

¢  Mainner & Technik,

¢ Land &Haus,

¢ FuBball & Emotionen,
¢ Kids & Comics,

e Stars & Stories,

e Familie & Advent.
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Die bereits bekannten Werbemotive ,,Reisen &
Entdecken®, ,,Basteln & Halloween® und
,,Mensch & Tier” wurden mit den neuen Motiven
zu insgesamt zwolf PGM-HIGHLIGHTS kombi-
niert. Die zwolf Plakate konnen iiber den Online-
Shop der PGM (www.pgm.pressegrosso.de) be-
zogen werden.

Tragetaschenaktionen

Ab 22, Oktober im Handel

Die PGM unterstiitzt
den Presseverkauf all-
jahrlich mit Trageta-
schenaktionen. Auf-
grund der hohen
Nachfrage von Seiten
des Handels fiihrte
die PGM im Jahr
2009 zwei Aktionen
durch: Im August
startete die PGM
unter dem Motto
,Unterhaltung zum
Anfassen® eine Tra-
getaschenaktion fiir
den Pressefachhan-
del. Hierbei fanden 600.000 Taschen iiber das
Presse-Grosso ihren Weg in den pressefiihrenden
Einzelhandel und zu den Lesern.

Geschéaftsbericht 2009

Eine weitere bundesweite Tragetaschenaktion
startete die PGM in Kooperation mit dem Egmont
Ehapa Verlag aus Berlin im Herbst 2009: 50
Jahre Asterix — zu diesem Jubildum erschien am
22. Oktober der neue Band 34 der erfolgreichen
Heftreihe mit einem weiteren Abenteuer des gal-
lischen Comic-Helden. Dies nahmen PGM und
Egmont Ehapa zum Anlass fiir eine gemeimsame
Marketingaktion — die Kooperationspartner
brachten {iber 700.000 Tragetaschen mit dem
Asterix-Motiv in den Pressefachhandel.

Datenbanken

Bei Konzeption und Ausbau von Datenbankpro-
jekten besteht eine enge Kooperation zwischen
der PGM und den Verbandsressorts Marketing
und Marktanalyse. Im Auftrag des Grosso-Ver-
bandes betrieb die PGM im Jahr 2009 die Weiter-
entwicklung der GroBkundendatenbank hin zu
einer multidimensionalen Softwareanwendung.
Die GroBkundendatenbank ist Teil des Grosso-
Datenpools und besteht aus diversen relationalen
Datenbanken sowie multidimensionalen Soft-
wareanwendungen. Weitere Datenbankprojekte
im Fokus der Zusammenarbeit von PGM und den
Ressorts des Grosso-Verbandes waren die
Projekte:
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 Verkaufstagliche Marktbeobachtung am Point
of Sale (VMP) — Datenweitergabe an Verlage,
Tageszeitungsmonitor, Hochrechnungs-Panel,

* Vermarktung der EHASTRA,

» Weiterentwicklung des Presse-Serviceportals.

Ziel der PGM-Initiativen im Bereich Datenban-
kenentwicklung ist es, Synergien fiir den Ver-
triebsmarkt zu schaffen und Instrumente fiir die
logistische Steuerung weiterzuentwickeln, um
den hohen Anforderungen an die exakte Men-
gendisposition Rechnung tragen zu konnen.

Events, Mitgliederversammlung

Zu den Kerngeschiftsfeldern der PGM zidhlt
auch der Bereich Event-Marketing. So zeichnet
die PGM unter anderem fiir das gesamte Kon-
gressmanagement sowie fiir die Organisation und
Betreuung der Fachausstellung in Baden-Baden
verantwortlich. Auf den Tagungen préisentieren
Fachaussteller neue Produkte und Dienstleistun-
gen. Die Resonanz der Technikhersteller, Laden-
bauer, Verlagspartner und Non-press-Aussteller
war im Jahr 2009 positiv. Allerdings hielt die
Wirtschaftskrise einige Aussteller von der Teil-
nahme an der Fachausstellung ab. Mit einer Aus-
stellungsflache von rund 250 Quadratmetern lag
der vermietete Stellplatz unter dem Vorjahresni-
veau. Viele der Aussteller, die 2009 im Rahmen
der Fachtagung Prisenz zeigten, waren bereits in
den Vorjahren in Baden-Baden vertreten. Fiir den
Non-press-Bereich konnten 2009 einige neue
Anbieter sowie Markenartikelhersteller gewon-
nen werden.

Non-press-Geschaft

Seit dem 1. September 2007 beziehen 25 Presse-
grossisten auf Basis eines Rahmenvertrages zwi-
schen PGM und dem LebensmittelgroBhéndler
Lekkerland SiiBwaren, Getrinke, Kleinspirituo-
sen und andere Artikel aus einem definierten
Kiosksortiment zu attraktiven Bedingungen. In
2009 wurde das Convenience-Engagement bei
den beteiligten Grosso-Unternehmen einheitlich
gestaltet und kontinuierlich ausgebaut. Der inha-

FRISCHE PRESSE!

- Zeitungen und
Zeltschriften von
Ihrem Pressehiindler

UNTERHALTUNG
zum Anfassen

bergefiihrte Fachhandel profitiert ebenfalls: Mit
Non-press-Artikeln erwirtschaften die inhaber-
gefiihrten Geschéfte einen wesentlichen Teil ihres
Umsatzes. Die PGM hat in 2009 mit attraktiven
Konditionen das Non-press-Geschift im inhaber-
gefiihrten Einzelhandel unterstiitzt und somit zu
einer langfristigen Sicherung dieser Verkaufs-
stellen fiir das Presse-Grosso beigetragen.

Elmar Mathews
Geschaftsfiihrer Presse-Grosso
Marketing GmbH, Kéln;

k"{-ﬁ; Referent Marketing Bundesverband
: "'i-r‘

Presse-Grosso
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»,Daisy“ und ,,Jennifer” zum Trotz —
Presse-Grosso stellt ungeachtet Wetterchaos
Versorgung mit Print sicher

Tief . Daisy” sorgte zum Jahreswechsel 2009/2010 landesweit
fiir Minustemperaturen und heftige Schneefélle

Trotz eines unerwartet harten Wintereinbruchs
zum Jahreswechsel 2009/2010 mit Eisregen,
Temperaturen im zweistelligen Minusbereich
und heftigen Schneefillen konnte der Presse-
groflhandel die Auslieferung von Zeitungen und
Zeitschriften an den Einzelhandel in weiten Tei-
len Deutschlands reibungslos aufrechterhalten.

Dass sich der Winter 2009/2010 derart kalt und
schneereich priasentieren und vor allem im
Norden und Osten Temperatur- und Schnee-
hohenrekorde brechen wiirde, hatte wohl nie-
mand vermutet. Startete der Dezember 2009 im
Vorjahresvergleich noch relativ mild, kam der
erste Wintereinbruch in der zweiten Dezember-
woche. Plinktlich zum Winteranfang am 22. De-
zember lag Deutschland unter einer dichten

Schneedecke, Helgoland meldete vier Zentime-
ter, Konstanz am Bodensee eine Gesamtschnee-
hoéhe von neun Zentimetern und Spitzenreiter im
Flachland war Emden mit stolzen 25 Zentime-
tern. Im Januar verschérfte sich das Winterwetter
mit ausgesprochener Kilte, Schnee und triitben
Tagen weiter. Besonders markant war das Tief
,Daisy* am 9./10. Januar. Zwar blieb das teil-
weise prognostizierte deutschlandweite Katastro-
phenszenario aus, vor allem in Mecklenburg-
Vorpommern kam es aber zu heftigen Schneefal-
len. Auf Riigen waren die Schneeverwehungen
bis zu drei Meter hoch, zahlreiche Stra3en waren
unpassierbar und sogar Orte von der Aullenwelt
abgeschnitten. Im Stiden fiihrte die mildere Luft
zu Eisregen mit zahlreichen Unfillen. Zum Aus-
klang des Monats folgte dann am 27. Januar
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Sturmtief ,,Jennifer”. Starker Schneefall fiihrte
am Frankfurter Flughafen zu 80 Flugausfillen.
Die Ostsee gefror zwischen Riigen und Hidden-
see, so dass nun auch Hiddensee von der Aulen-
welt abgeschnitten war und mit Eisbrechern ver-
sorgt werden musste. In Greifswald wurde die
hochste jemals gemessene Schneedecke regist-
riert. Die Schneehdhe war an diesem Tag im
Nordosten sogar hoher als im Alpenvorland. Und
auch bei den Neuschneemengen konnte der
Norden mit dem Siiden mithalten. So meldete
Oy-Mittelberg-Petersthal im Allgidu 46 Zentime-
ter, Steinhagen-Negast in Nordvorpommern
stolze 43 Zentimeter Neuschnee.

Aufgrund der erschwerten Auslieferungsbe-
dingungen des Winters 2009/2010 hat die Redak-
tion von Grosso Intern im Januar anlésslich der
Behinderungen durch das Tief Daisy eine
Umfrage zur Auslieferungssituation bei den
PressegroBhandelsunternehmen durchgefiihrt.
Danach konnte ungeachtet der zahlreichen
Behinderungen das Presse-Grosso die Beliefe-
rung des Einzelhandels in vielen Teilen der Bun-
desrepublik verzogerungsfrei aufrechterhalten.
Hierzu folgende Statements:

Sabine Gehring,

PVS Pressevertrieb Saar, Heusweiler-Holz:
,,Das Sturmtief ,Daisy* hat uns im Saarland nicht
sehr getroffen, stirkere Behinderungen im Ver-
triebsgebiet verursachte das nachfolgende
Schneetief ,Jennifer. Dennoch konnten wir die
Auslieferung nahezu reibungslos durchfiihren.
Wir haben die Touren geteilt, um piinktlich beim
Kunden sein zu kénnen. Auch war die Anliefe-
rung mit dem PKW in einigen Regionen vorteil-
hafter. Die Anlieferungen von den Verlagen
waren ob der Wetterbedingungen teilweise nicht
piinktlich. Dadurch mussten wir mehrere Ver-
sande machen. Trotz aller Widrigkeiten hatten
wir aber keine Reklamationen aus dem Einzel-
handel.*
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Wilfried Noack,

H.H. Nolte Pressevertrieb, Bremerhaven:
,Insgesamt kann man sagen, dass wir um das
zweite Januar-Wochenende und die Folgewoche
mit widrigen Straflenverhdltnissen in unserem
Vertriebsgebiet zu tun hatten. Durch die person-
liche Ansprache unserer Sonntagsmarktbetreuer
an alle Ambulanten Sonntagshéindler und die zu-
sdtzliche Motivation der Spediteure durch die
Geschifts- und Abteilungsleitung verlief die
Auslieferung insbesondere in den problemati-
schen Regionen unseres Vertriebsgebietes in der
Woche und am Sonntag ohne nennenswerte Zwi-
schenfdlle. Wir hatten keine Tourenausfille und
unsere Auslieferungsspediteure hatten auch keine
Unfille zu beklagen. Auch unsere Ambulanten
Sonntagshindler konnten alle Touren innerhalb
des vorgegebenen Zeitfensters austragen. Son-
dertouren mussten wir somit nicht einplanen.
Zwar waren einige Verlagsanlieferungen wetter-
bedingt verspitet — durch flexible Anpassung der
Kommissionierungszeiten konnten wir diese aber
ohne Auswirkung auf die morgendliche Ausliefe-
rung ausgleichen.*

Katrin Ueckert,

Johann Carlsen, Kiel:

,,Das Tief ,Daisy‘ mit erheblichen Mengen Neu-
schnee und Schneeverwehungen erschwerte in
unserem Vertriebsgebiet die Auslieferung erheb-
lich. Zeitweise war die Insel Fehmarn von der
AuBlenwelt abgeschnitten, so dass dortige Kun-
den zum Teil nicht oder nur verspétet beliefert
werden konnten. Einer unserer Fahrer konnte am
11. Januar die Insel nicht mehr verlassen, seine
Tour wurde dann von Kiel aus gefahren. Wetter-
bedingt kam es auch bei den Anlieferungen von
Verlagsseite insbesondere am 10. Januar zu er-
heblichen Verspétungen, ein Teil der Sonntags-
zeitungen wurde gar nicht angeliefert. Die Kun-
den im Einzelhandel zeigten ob der katastropha-
len Wetterlage aber grof3es Verstéindnis und waren
in vielen Fillen sehr erfreut, bei diesem Wetter
iiberhaupt Lieferungen zu erhalten.*
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Michael Piene,

Disseldorfer Pressevertrieb & Leister,
Disseldorf:

,,Die Auslieferung an den stationdren Bereich
war durch ,Daisy‘ nicht beeintrachtigt. Allerdings
mussten wir im Ambulanten Sonntagshandel
Vorkehrungen fiir die Sicherstellung der Zustel-
lung von BILD AM SONNTAG und WELT AM SONN-
TAG treffen. Denn mit Mofa und Roller auslie-
fernde Ambulante Sonntagshéndler konnten ihre
Touren nicht fahren, sodass 16 Zustelltouren ent-
sprechend aufgefangen werden mussten. Dies
gelang durch eine massive Aufstockung der so
genannten ,Feuerwehrzusteller’ und die Anmie-
tung von Fahrzeugen. So konnte in allen Zustell-
bezirken die Belieferung erfolgreich und sto-
rungsfrei durchgefiihrt werden®.

Svantje Marx,

Presse-Grosso Kbnemann, Hagen:

,,Auch in unserem Vertriebsgebiet gab es wetter-
bedingte Beeintriachtigungen, die aber nicht nen-
nenswert waren. In einigen Bereichen hatten die
Spediteure zwar mit den Schneemassen zu kdmp-
fen, aber trotzdem kam es nur zu unerheblichen
Anlieferungsverspatungen, die der Einzelhandel
verstindnisvoll hingenommen hat. Obwohl Vor-
kehrungen von uns im Vorfeld getroffen wurden,
waren Sondertouren und neue Toureneinteilun-
gen nicht notwendig. Die Anlieferung durch die
Verlage erfolgte piinktlich.*

Jorg Steffen,

Grossohaus Salzmann, Braunschweig:
,,Obwohl wir von ,Daisy‘ weitestgehend ver-
schont geblieben sind, hatten auch wir mit den
Wetterkapriolen zu kimpfen. Es gab immer wie-
der Stralensperrungen, hohe Schneewehen und
nicht gerdumte Straen, die zum Teil auch sehr
glatt waren. Viele Unternehmer fuhren daher
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vorab — in enger Absprache mit uns — unsere
Groflkunden mit Buntware an, um nachts mehr
Zeit fiir die Auslieferung zu haben. Dort, wo
NebenstraBBen nicht gerdumt waren, konnten
manche Kunden schlecht und ab und zu gar nicht
erreicht werden. Hier wurde dann die Ware bei
einem anderen Kunden, dessen Geschift in der
Naihe lag, hinterlassen und die Kunden gleich
morgens von uns hierliber informiert. Unsere
Kunden zeigten sich aber in allen Fillen
verstindnisvoll, wenn es mit der Anlieferung zu
kleineren zeitlichen Verzégerungen kam, da auch
sie in aller Regel wetterbedingt Probleme mit
dem Fortkommen hatten. Mit den dargestell-
ten organisatorischen Maflnahmen bei wetterbe-
dingt schwieriger Auslieferung sind wir bislang
gut durch den Winter 2009/2010 gekommen.*

Dokumentation

Vincent Nolte,

Franz Maurer Nachf., Liibeck:

,»Am 9./10. Januar brachte das Tief ,Daisy* in un-
serem Vertriebsgebiet rund 60 Zentimeter Neu-
schnee verbunden mit Windstédrken 8 bis 10 aus
Ost. Dies fiihrte zu Hochwasser an der Ostsee
und entlang der Trave bis in die Liibecker Innen-
stadt, wo Stra3en wegen Hochwassers unpassier-
bar waren. Die an unser Vertriebsgebiet gren-
zende Insel Fehmarn war von der Aulenwelt ab-
geschnitten. Durch Sturm und Neuschnee gab es
Schneeverwehungen bis zu zwei Meter Hohe,
was zu diversen Straflensperrungen fiithrte —
neben Land- und Bundesstra3en waren Teile der
Autobahn A20 zwischen Liibeck und Rostock
betroffen. Trotz dieser schlimmsten Witterungsbe-
dingungen seit dem Winter 1978/79 in unserem
Vertriebsgebiet konnten am Sonntag iiber 97
Prozent aller Einzelhéndler beliefert werden.*
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9. November 2009 —
20 Jahre Mauerfall

Nachfolger wurde Egon Krenz. Um
die Reisebeschrankungen fiir DDR-
Biirger aufzuheben, bereitete die
DDR-Regierung ein neues Reisege-
setz vor. Im Rahmen einer internatio-
nalen  Pressekonferenz am
9. November 1989 wurde SED-
Politbiiro-Mitglied Giinther Schabow-
ski zum Inkrafttreten des neuen Geset-
zes befragt. Seine Antwort, das Gesetz
trete ,,sofort, unverziiglich® in Kraft,
bildete den Startschuss fiir Tausende
Ost-Berliner, an den Grenziibergidngen
der Stadt die sofortige Ausreise zu for-
dern. Unter dem groBlen Druck der
Menschenmassen wurden die Grenz-
iiberginge gedffnet und den ersten
DDR-Biirgern erlaubt, nach West-Ber-
lin auszureisen. Das Ende der Berliner
Mauer war besiegelt. Die DDR-Biirger

Mitarbeiter des Emil Dittmann Presse-Grosso begriiBen
an der ostlichen Grenze des Vertriebsgebiets ihre Landsleute
aus dem Osten mit West-Presse

Foto: Hans-Dieter Miiller

Mitte der achtziger Jahre verdnderte sich die Po-
litik der damaligen Sowjetunion grundlegend —
Michail Gorbatschow kam an die Macht und
leitete erste Reformen der Sowjetunion ein.
Durch Perestroika (Umbau) und Glasnost (Of-
fenheit) sollte der Realsozialismus reformiert
werden. Auch auflenpolitisch begann eine um-
fassende Politik der Entspannung und Abriistung
mit Auswirkungen auf die Politik anderer sozia-
listischer Lander Europas. Am 23. August 1989
offnete Ungarn erstmals die Grenze zu Oster-
reich. Bereits Monate zuvor hatten tausende
DDR-Biirger die Flucht in den Westen iiber die
ungarisch-Osterreichische Grenze angetreten.
Der Eiserne Vorhang war durchbrochen. Auch in
Prag und Warschau suchten tausende DDR-Biir-
ger iiber die deutschen Botschaften den Weg in
den Westen. Im September 1989 begannen in der
DDR Massendemonstrationen gegen das System
und die Regierung der DDR. Am 18. Oktober
1989 trat Staatschef Erich Honecker zuriick, sein

hatten die Offnung mit friedlichen
Mitteln herbeigefiihrt.

9. November 2009 -
20 Jahre Mauerfall

Der Fall der Berliner Mauer, der am 9. November
2009 seinen zwanzigsten Jahrestag hatte, stellte
auch den PressegrofShandel der alten Bundesléin-
der und dabei insbesondere diejenigen Presse-
grossisten vor besondere Herausforderungen,
deren Vertriebsgebiete an der ehemals innerdeut-
schen Grenze lagen. Grenznahe Stiddte und Regi-
onen in den alten Bundesldndern erlebten einen
beispiellosen Besucheransturm durch DDR-Biir-
ger — Begegnungen der Menschen zwischen Ost
und West, verbunden mit einer erhéhten Nach-
frage nach Westwaren und West-Presse.

,,Als meine Familie am Abend des 9. November
1989 tiiber die Medien vom Fall der Mauer er-
fuhr, entschlossen wir uns spontan, unsere Pla-
nung fiir das Wochenende umzuwerfen®, erinnert
sich Hans-Dieter Miiller, geschiftsfiihrender
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Mitarbeiter des Emil Dittmann Presse-Grosso sorgen im ,freiwilligen Grenzeinsatz” an den Ubergangen Wanfried und Herleshausen (rechts)

fiir die Verteilung von 120.000 kostenlosen Presseexemplaren und rund 15.000 Bananen Foto: Hans-Dieter Miiller

Gesellschafter der Emil Dittmann Presse-Grosso
GmbH & Co. KG aus Staufenberg-Lutterberg.
,,Wir fuhren am frithen Morgen des 10. Novem-
ber an die dstliche Grenze unseres Vertriebsge-
biets, um unsere Landsleute aus dem Osten zu
begriiBen. Schon morgens um 6 Uhr bewegte
sich auf der Hauptader, der Bundesstrafle 7, ein
unendlicher Korso von Trabis und Wartburgs in
Richtung Kassel. Das gleiche galt fiir alle ande-
ren Stralen, die von der DDR-Grenze nach
Kassel flihrten. Besonders die grenznahen Stadte
unseres Vertriebsgebiets, wie beispielsweise
Eschwege, Witzenhausen, Wanfried und Herles-
hausen, aber auch alle anderen Orte bis Kassel
erlebten einen Besucheransturm, auf den
niemand vorbereitet war. Die Begegnung der
Menschen stand im Mittelpunkt. Die Neugier
unserer Landsleute aus dem Osten auf die Stim-
mung und auf das goldene Warenangebot im
Westen bestimmte die Atmosphére der Begeg-
nungen. An der Ostgrenze unseres Vertriebsge-
biets fielen immer mehr Zdune. Insgesamt
entstanden innerhalb weniger Stunden sieben
Ubergiinge fiir Autos und FuBginger. Am ersten
Reisewochenende des 11./12. November wurden
die Geschifte in unserem Vertriebsgebiet
gestiirmt. Ganz egal, welche Art von Waren sie
anboten — die Regale waren im Nu leer.

Die Medien kannten zu Recht nur noch das
Thema ,,Mauerfall®“. Das Fernsehen hatte bei der
Berichterstattung naturgemif3 die Nase vorne,
aber in Print-Objekten wollten die Biirger aus
Ost und West griindlich und in Ruhe nachlesen,
was sie am Bildschirm gesehen hatten. Niemand
hatte auch nur im Entferntesten damit gerechnet,
dass das BegriiBungsgeld in Hohe von 100 DM
pro Person auch fiir Presse ausgegeben wiirde.
Bravo, Micky Maus, Yellow Press, Frauenzeit-
schriften, niedrigpreisige Modehefte und
Sexpresse waren die ,,Renner in der Gunst der
Besucher aus der DDR. Die Jugendzeitschrift
Bravo war mit 35 Prozent Verkaufssteigerung der
absolute Spitzenreiter. Aber andere Objekte
profitierten auch kréftig: Bild plus drei Prozent,
HNA plus sechs Prozent, Sonntagszeitungen
zwischen plus 11 und plus 21 Prozent, Stern,
Bunte, Quick, Spiegel jeweils circa plus fiinf
Prozent! Presseeinzelhandel und Grosso waren
nervlich und physisch bis zum Letzten gefordert.
Dass das Grosso ausverkauft sein kann, glaubte
uns einfach niemand. Sogar Remittenden waren
gefragt — und wurden absortiert und geliefert,
besonders Frauen- und Jugendzeitschriften.
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Palettenweise bereitgestellt — 120.000 kostenlose Presseexemplare

chen nach Offnung der Grenze
konnten sie Umsatzzuwichse
in ungeahnter Hohe verzeich-
nen. Im gesamten Grenzgiirtel
betrug der Umsatzzuwachs im
Vergleich zu dem gleichen
Zeitraum des Vorjahres 110,2
Prozent — die Héndler konnten
also ihren Presseumsatz mehr
als verdoppeln! In einigen we-
nigen Fillen, in denen die
Héndler besonders exponierte
Standorte hatten, waren Stei-
gerungen zwischen 300 und
500 Prozent keine Seltenheit.
Aufregung und Stress hatten
sich also kaufménnisch fiir alle
Betroffenen gelohnt.

Am Wochenende des 18. und
19. November kam es dann zur

Foto: Hans-Dieter Miiller

Auf ,,Sackkarren-Tour"
im Grenzgebiet

Mancherorts war selbst beim besten Willen kein
Durchkommen mehr fiir unsere Lieferfahrzeuge.
Am Wochenende des 11./12. November wurden
insgesamt 14 Mitarbeiter auf ,,Sackkarren-Tour*
in die wichtigsten Orte unseres Gebietes ge-
schickt, um ,,zu Ful3* nachzuliefern. Wir miete-
ten in Grenzgemeinden kleine Léger an, die in
der Nacht beliefert wurden, um tags auf kurzen
Wegen zu Ful} aus- und nachliefern zu konnen.
Ab dem 13. November hatten wir die Lage gut
im Griff, die Verteiler und die Lager waren ange-
passt, Remittenden zdhlten rasch nicht mehr zu
den Favoriten, nachdem die neuen Kunden be-
merkt hatten, dass, anders als frither in der DDR,
geniigend Ware fiir alle vorhanden war. Einiger-
mallen geordnete Verhiltnisse stellten sich ein.
Auch die Verlage hatten positiv reagiert. Ausrei-
chende Mengen standen zur Verfiigung, Sonder-
objekte wurden herausgegeben. Fiir die Handler
in unserem strukturschwachen Gebiet war es die
einmalige Chance, endlich einmal Kasse zu ma-
chen. Dass dies gelang, steht auBer Frage. Viele
Einzelhdndler machten im wahrsten Sinne des
Wortes ,,das Geschift ihres Lebens® — und dies
nicht nur mit Print-Artikeln. In den ersten Wo-

grofiten Sonderaktion in der

Geschichte unseres Grosso-

hauses. In Sonderschichten
wurden zwischen dem 14. und 17. November
Ganzstiicke aus der Korperlosen Remission aus-
sortiert, zu handlichen Paketen geschniirt und in
grenznahe Sonderdepots gefahren. Insgesamt 51
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter waren am
Samstag und Sonntag zwischen 11 Uhr und 20
Uhr im freiwilligen Grenzeinsatz und sorgten an
den Ubergiingen Witzenhausen/Hohengandern,
Wanfried und Herleshausen fiir die Verteilung
von 120.000 kostenlosen Presseexemplaren und
rund 15.000 Bananen. Insgesamt gehorten die
Wochen zwischen dem 10. November und Weih-
nachten 1989 zu den aufregendsten und erlebnis-
reichsten Wochen in unserem Grosso-Leben. Ich
bin dankbar, dass wir im Rahmen unserer Mog-
lichkeiten dazu beitragen konnten, unsere Lands-
leute aus dem Osten mit Herzlichkeit willkom-
men zu heiBlen.*

Neue Verkaufsstellen vom Ostharz
bis Magdeburg

Auch im rund 150 Kilometer nordlicheren Ver-
triebsgebiet der Grossohaus Salzmann GmbH &
Co. KG aus Braunschweig stieg die Nachfrage
nach West-Presse mit dem Fall der Mauer sprung-
haft an. ,,Sofort nach der Grenzoffnung haben
wir die Verkaufsstellen im Ostharz bis in die
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Region Magdeburg erschlos-
sen®, beschreibt Heike Salz-
mann-Milenk, geschiftsfiih-
rende Gesellschafterin des
Grossohauses Salzmann, die
damalige Situation. ,,Beliefert
wurden von uns vor allem
Konsummairkte, spéter auch
die Handelskette Spar, vorwie-
gend mit Tageszeitungen. Die
Planung und Aufstellung der
Auslieferungstouren war dabei
eine der groBten Herausforde-
rungen. Zunédchst war es sehr
schwierig, Fahrer zu finden,
auBerdem mussten fir die
Fahrten zum Teil Ausliefe-
rungsfahrzeuge wie Sprinter
zur Verfiigung gestellt werden,
da ja nicht alle iiber eigene
Fahrzeuge verfiigten. Noch
schwieriger war es jedoch, die
zu beliefernden Verkaufsstel-
len iiberhaupt zu finden, denn
es gab kaum Kartenmaterial und in dem vorhan-
denen waren viele StraBennamen unkorrekt ver-
merkt. Auch Hausnummern suchte man meistens
vergeblich.

Nacht fiir Nacht lieferten wir von Braunschweig
aus Zeitungen in die ehemalige DDR-Grenzre-
gion und deponierten die Presse an vorher ver-
einbarten Ablagestellen, von wo aus neu ange-
lernte Fahrer der Region die weitere Auslieferung
zu den Verkaufsstellen im Osten iibernahmen.
Eine Mitarbeiterin unseres Fuhrparks fuhr nachts
mit, um sicherzustellen, dass die Auslieferung
reibungslos funktioniert. In den ersten Wochen
musste noch grundsitzlich der Pass vorgezeigt
werden und man brauchte eine Zollbescheini-
gung. Die Autos wurden jedesmal griindlich
durchsucht. Das kostete viel Zeit und Nerven,
zumal die Grenzbeamten nicht gerade freundlich
waren. Grundsétzlich hatten die Fahrer immer
Zeitschriften zum kostenlosen Verteilen dabei,
um das Ganze zu beschleunigen.

Fibar ¥ 1l ] : ;
Presse-Verteilaktion des Presse-Grosso Dittmann in grenznahen Stadten
wie Herleshausen und Wanfried

4+

Unsere Einzelhandelskunden wurden nach der
Grenzoffnung geradezu iiberrannt. Die Laden
hatten sogar sonntags und teilweise die ganze
Nacht gedffnet. Wir haben Remittenden wieder
ausgeliefert, teilweise sogar von Kollegenfirmen,
weil es nicht moglich war, in so kurzer Zeit so
viel Ware zu bekommen. Die Verlage haben sich
aber in kiirzester Zeit auf die drastisch erhohte
Nachfrage eingestellt und es war sehr schnell
moglich, die gewiinschten Mengen an Ware aus-
zuliefern.

Trotz aller Schwierigkeiten war es eine tolle Zeit
mit einer bemerkenswerten Aufbruchstimmung.
Die Menschen rissen sich um West-Presse und es
hat SpaBl gemacht, sie damit schnell und zuver-
lassig versorgen zu konnen. Dieses Beispiel der
Geschichte verdeutlicht einmal mehr, welch
hohes Gut die Pressefreiheit und die Uberall-
erhiltlichkeit eines breiten Pressesortiments
darstellt.”

Foto: Hans-Dieter Miiller
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Der

Goldene Vertrieb 2009

Erstmalig keine Preistrager, dafiir aber vier
.lobende Erwahnungen” gab es bei der dies-
jahrigen Pramierung Der Goldene Vertrieb
2009 der Axel Springer AG.

So wurde unter anderem der ,,e-Top-Titel-Check”
der Jost GmbH & Co. KG, Miinchen, lobend
erwdhnt. Damit soll im Presseregal die bestmdg-
liche Prisentation der Top-
Titel eingefiihrt und nach-

gehalten werden. Dies ba-
siert auf der Annahme,
dass Top-Titel dem Kon-
sumenten als Orientierung
dienen, Kéduferstrome len-
ken und fiir zusitzliche
Kaufimpulse im jeweili-
gen Segment sorgen. Der
AuBlendienst des Presse-
groBhéndlers bewertet bei
seinen Store-Checks mit
Hilfe seines ,,e-Top-Titel-
Check“-Gerits Prisenta-
tion der Titel, erfasst Aus-
verkdufe, Nachlieferungen
und Bezugsmengen und
tibermittelt diese via GPS,

WLAN oder USB-Kabel

an den Grossisten, dem so
ein zeitnahes Reagieren auf Nachbestellungen und
Bezugsénderungen ermoglicht wird.

Des Weiteren lobend erwidhnt wurden die Franz
Maurer Nachf. GmbH & Co. KG und die H.H. Nolte
GmbH & Co. KG mit ihrem Projekt , Intelligente
Angebotssteuerung” zur Vermeidung umsatz-
schédlicher Sofort- und Frithremission von Lang-
zeittiteln durch den Einzelhandel. Mit Umsetzung
des Projekts soll die Ubersichtlichkeit im Regal er-
hoht, Frithremission gesenkt und der Umsatz ge-
steigert werden. Bei Einzelhdndlern mit begrenzter
Regalkapazitit soll das Prisenzsortiment durch die
Verkiirzung der Angebotszeit von Langzeittiteln
mit unterdurchschnittlichen VMP-Abverkdufen re-
duziert werden, so dass umsatzstarke Titel mehr

Platz im Regal erhalten. Die Regalentlastung wird
dadurch erreicht, dass die Angebotszeit aller Titel
mit einer Erscheinungsweise ab zweimonatlich, bei
denen die Abverkaufsquote nach 21 Tagen unter 35
Prozent liegt, verkiirzt wird. Anstatt sechs oder acht
Wochen werden diese Titel mit dem ,,S-Remisch-
ein“ bereits nach vier Wochen zur Remission emp-
fohlen.

Die Roth + Horsch Pressevertrieb GmbH & Co.
KG erhielt eine lobende Erwdhnung fiir ihre Unter-
stiitzung des Leseforderungsprojekts Zeitschrif-
ten in die Schulen und dessen Weiterentwicklung
innerhalb des eigenen Vertriebsgebiets durch ver-
schiedene Projekte zur Forderung der schulischen
Medienbildung. So habe der Grossist bereits 2008
ein Quiz und Kreuzwortritsel entwickelt (Print-
QUIZ), um Piddagogen bei der Vermittlung der
Besonderheiten des deutschen Pressesystems mit
Unterrichtsmaterial zu unterstiitzen. Zusammen
mit einem Kunstwettbewerb (PrintART) und einer
Werbeinitiative (PrintSTORY) der regionalen
Zeitungen wurden Schulen animiert, sich mit dem
Thema Presse auseinanderzusetzen. 2009 sei
das Projekt mit PrintLIVE nochmals erweitert wor-
den — teilnehmende Klassen haben die Wahl, den
Grossisten entweder in seinem Unternehmen zu
besuchen oder aber ihn in die Schule einzuladen.

Die Axel Springer AG wiirdigt mit dem Goldenen
Vertrieb jéhrlich zukunftsweisende und praxisge-
rechte Ideen, Konzepte und Initiativen, die den
Absatz von Printprodukten férdern. Hierbei muss
ein Projekt mehreren Kriterien entsprechen, um
Preistridger werden zu konnen. Insbesondere das
Auszeichnungskriterium ,,Erfolg®, die durch be-
lastbare Daten nachzuweisende hohere Wirksam-
keit oder Wirtschaftlichkeit des Projekts, habe in
diesem Jahr von den Bewerbern nicht ausreichend
belegt werden konnen, so die Jury. Es konne
allerdings auch nicht jedes Jahr ,,den ganz groflen
Waurf geben®. Es handele bei den ausgezeichneten
Bewerberprojekten um erwdhnens- und
lobenswerte Projekte, die eine Hervorhebung
verdienten.
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Vertriebsraume

Im Geschéftsjahr 2009 kam es wie in den vergan-
genen Jahren zu Firmenfusionen und Ubernahmen
im Pressegrofhandel.

Firmenjubilden

90 Jahre

Die BZG Buch- und Zeitschriften Grofivertrieb
Schmitt KG, Heidelberg, wurde am 1. Januar
1919 gegriindet.

85 Jahre

Auf das 85-jdhrige Bestehen kann die Presse-
Grosso Konemann GmbH & Co. KG, Hagen,
zuriickblicken (1. Mai 1924).

80 Jahre

Die Franz Maurer Nachf. GmbH & Co KG,
Liibeck, feierte in diesem Jahr ihr 80-jdhriges
Firmenjubildum (9. Februar 1929).

Verstorben in 2009

4. Oktober 2009 — Ellen Beutz, Inhaberin Friesen
Presse Vertrieb Willy Beutz GmbH &. Co. KG,
Wilhelmshaven.

Zum 1. Oktober 2009 hat die PVG Presse-
Vertriebs-Gesellschaft KG, Frankfurt am Main,
die Becker & Winarek Presse Grosso GmbH &
Co. KG, Longuich, erworben.

75 Jahre

Seit 75 Jahren besteht die SZZ Siiddeutsche
Zeitungszentrale Presse-Grosso GmbH,
Esslingen, (1. Februar 1934).

60 Jahre

Auf ihr 60-jdhriges Bestehen konnen die
Firmen Presse-Grosso Zottl GmbH, Ergolding,
(1. April 1949) und VPV Lamich KG, Rends-
burg, (1. August 1949) zuriickblicken.

55 Jahre

Seit 55 Jahren besteht die BZH Bremer
Zeitschriften Handelsgesellschaft Miiller &
Schult; KG, Bremen (1. Oktober 1954).

31. Oktober 2009 — Klaus Dieter Horsch, Gesell-
schafter und Geschiftsfiihrer der Roth & Horsch
Pressevertrieb GmbH & Co. KG, Weiterstadt.
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Medienarbeit

Im Berichtszeitraum verdffentlichte der Bundes-
verband Presse-Grosso wieder zahlreiche Presse-
mitteilungen zu branchenrelevanten Ereignissen
sowie allgemeinen wirtschaftlichen und politi-
schen Themen. Aktuelle Pressemitteilungen und
das Pressearchiv sind auf der Homepage des
Grosso-Verbandes in der Rubrik Presse/Pressemit-
teilungen einzusehen.

Am 15. September 2009 veranstaltete der Grosso-
Verband im Rahmen der Jahrestagung in Baden-
Baden seine Jahrespressekonferenz und infor-
mierte liber die wesentlichen Branchenentwick-
lungen sowie aktuelle Projekte des Pressever-
triebsmarktes.

Zudem strahlte das Medienmagazin ZAPP im
NDR-Fernsehen am 4. Mirz 2009 den Beitrag
»verleger streiten sich um Pressegrossisten®
aus, der die Rechtsstreitigkeiten um das bundes-
deutsche Pressevertriebssystem beleuchtet.

Publikationen

Im Berichtszeitraum hat der Bundesverband
Presse-Grosso zahlreiche Publikationen und Gruf3-
worte herausgegeben oder an deren Veroffentli-
chung mitgewirkt. Die nachfolgend aufgefiihrte
Auswahl zeigt das Spektrum der Pressearbeit:

= Grosso Intern, wochentlicher Informations-
dienst fiir Entscheider in Grosso-Unternehmen,
Verlagen und Nationaldistributoren sowie
Dienstleister im Bereich Pressevertrieb,
Nr. 1 bis 52/2009

* Presse-Grosso-Jahreschronik 2009
* PGM-Infoservice, regelmafiger

Informationsdienst fir Entscheider in den
Grosso-Unternehmen

Marketing-Broschiire Mehr Umsatz
mit Presse

Festschrift Werner Schiessl - Verantwortung
fiir das Presse-Grosso in Zusammenarbeit mit
dem Presse Fachverlag, Hamburg

= Kaufermarktstudie Quo Vadis Zeitschriften?
des Bundesverbandes Presse-Grosso und des
VDZ Verband Deutscher Zeitschriftenverleger

= Geschaftsbericht 2008 des Bundesverbandes
Presse-Grosso
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Presse-Grosso prasentiert Marketing-
Folder ,,Mehr Umsatz mit Presse”

,Mehr Umsatz mit Presse® — so lautet der Titel des
neuen Marketing-Folders, den die Projektgruppe
Qualitatsoffensive des Bundesverbandes Presse-
Grosso flir den Einzelhandel entwickelt hat. Der

Spwepeypem Sie e Mortsomiben
o Presse Frovugnisen

Ertagininnes F N GO,

Leitfaden stellt relevante Erfolgsfaktoren fiir den
Presseverkauf fiir alle Geschiftsarten des Einzel-
handels zusammen und hilft Pressefachhandel, Ki-
osken, aber auch Supermérkten und Discountern,
vorhandene Umsatzpotenziale auszuschopfen.

Fragestellungen zu optimaler Warenprésentation
oder gezielter Kundenansprache — der Leitfaden
des Grosso-Verbandes setzt dort an, wo im Pres-
seeinzelhandel oftmals ungenutzte Chancen lie-
gen. Dabei ist ,,Mehr Umsatz mit Presse* konzep-
tionell nicht auf eine bestimmte Geschiftsart zu-
geschnitten. So ist der Folder zwar primir fiir den
Einsatz im fragmentierten Einzelhandel konzi-
piert, aber grundsétzlich universell verwendbar
wie beispielsweise auch im filialisierten Handel.

Federfiihrend fiir die Entwicklung des Folders war
Norbert Wallrafen, Mitglied der Marketing-Kom-
mission des Bundesverbandes Presse-Grosso.
,.Mit der Broschiire wollen wir den Handler auf

tigen Umsatzverbesserung fithren. Maf3geblich
und unverzichtbar bleibt aber natiirlich das beglei-
tende und personliche Beratungsgesprach mit dem
Einzelhandel, so Wallrafen. Die Publikation der
Broschiire fiir den Einzelhandel ist eine MaB-
nahme des Presse-Grosso zur Unterstiitzung des
pressefiihrenden Einzelhandels im Rahmen des
Anfang 2007 in Abstimmung mit dem VDZ
Verband Deutscher Zeitschriftenverleger gestarte-
ten Projekts Qualitdtsoffensive ,,Grosso, die tun
was!.

Ehrenvorsitzender Werner Schiessl|
mit Festschrift geehrt

2009 ging eine Ara zu Ende — der langjihrige
1. Vorsitzende des Grosso-Verbandes Werner
Schiessl legte nach 29 Jahren Verbandstitigkeit
sein Amt nieder und leitete den Generationen-
wechsel an der Verbandsspitze ein.

Fiir die herausragenden Verdienste Schiessls fiir
das Wohl des Berufsstandes sowie des Grosso-
Verbandes ernannten ihn die Verbandsmitglieder
2009 zu ihrem weiteren Ehrenprisidenten und
wiirdigten sein Lebenswerk mit der Festschrift
,»,Werner Schiessl — Verantwortung fiir das Presse-
Grosso®, die im Rahmen der Jahrestagung 2009 in
Baden-Baden feierlich tiberreicht wurde.

Der 1. Vorsitzende des Grosso-Verbandes, Frank Nolte (links),
itberreicht seinem langjahrigen Amtsvorganger und Ehren-
prasidenten Werner Schiessl die Festschrift zur Wiirdigung
seines Lebenswerks im Rahmen der Grosso-Jahrestagung 2009
in Baden-Baden

seine Verbesserungspotenziale aufmerksam ma-
chen und somit zu einer stindigen Verbesserung
der Prisentationsqualitit vor Ort beitragen.
Manchmal sind es solche Impulse, die zu Investi-
tionen am Regal und letztendlich zu einer nachhal-
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Quo vadis Zeitschriften? —
Presse-Grosso und VDZ prasentieren
neue Kaufermarktstudie

Die deutsche Zeitschriftenlandschaft befindet sich
im Umbruch — Leser kaufen weniger Zeitschriften
und das Konkurrenzmedium
Internet ist auf dem Vor-
marsch. Dieser Entwicklung
widmet sich die Studie ,,Quo
vadis Zeitschriften? — Ande-
rung der Medienlandschaft
und Auswirkungen auf den
Pressekaufer”. Das im Juli
2009 erschienene Werk ist
eine gemeinsame Auftragsar-
beit des Bundesverbandes
Presse-Grosso und des VDZ
Verband Deutscher Zeitschrif-
tenverleger. Neben Analysen
des aktuellen Forschungsstan-
des zum Printmarkt werden
Riickschliisse auf das Kaufer-
verhalten am Point of Sale ge-
zogen und Handlungsmog-
lichkeiten fiir die Marktpartner aufgezeigt.

Die Mediennutzung in der Bevolkerung hat heute
einen nie dagewesenen Umfang erreicht. Publi-
kumszeitschriften profitieren hiervon jedoch nur
zum Teil. Insbesondere das Internet fithrt dazu,
dass Funktionen zwischen den Medien neu verteilt
werden. Vor diesem Hintergrund haben Bundes-

Quo vadis
Zeitschriften?

verband Presse-Grosso und VDZ Verband Deut-
scher Zeitschriftenverleger das IFCom-Institut,
Hamburg, mit der Analyse und Zusammenfassung
des aktuellen Forschungsstandes iiber den Print-
markt beauftragt, um hieraus Riickschliisse auf
Kauferverhalten und Erfolgspotenziale in der Be-
arbeitung des Printmarkts zu
erhalten. 14 Experten aus Wis-
senschaft und Praxis beleuch-
ten aus unterschiedlicher
Sichtweise die Entwicklung
des Kaufverhaltens am Presse-
regal. Thematisch aufgegriffen
werden neben den Medienent-
wicklungen der letzten 25
Jahre und den aktuellen Her-
ausforderungen an Publikums-
zeitschriften auch Fragen nach
den Funktionen von Medien
im Allgemeinen und Zeit-
schriften im Besonderen.
Zudem analysiert die Studie
vorhandene Erkenntnisse und
Resultate der Kdufermarktfor-
schung und zeigt hierauf ba-
sierend Handlungsmoglichkeiten fiir die Marktbe-
teiligten auf. Fakten zum Printmarkt werden er-
génzt durch Einschétzungen von Experten sowie
Interviews.

Die Studie ist im Buchhandel oder iiber den
VS-Verlag, Wiesbaden (Telefax 0611/7878-420,
www.vs-verlag.de) erhiltlich.
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Bundesverband Presse-Grosso
Jahreschronik 2009

= NS-Zeitungsstreit: Bayern stellt Strafantrag
wegen Nachdruck der ,Zeitungszeugen*

= Bundesverband Presse-Grosso stellt
im Presse-Serviceportal EHASTRA-Daten
ab 2000 ein

= Leseforderung: Teilnehmerrekord
bei Zeitschriften in die Schulen

= Président Sarkozy greift Presse in Frankreich
mit millionenschwerem Forderpaket unter
die Arme

FEBRUAR

= Presse-Grosso einigt sich mit Mehrheit der
Verlage auf Konditionen und Leistungen im
Vertriebsmarkt zum 1. Mérz 2009

JANUAR = Discounter Aldi, Lidl und Penny legen
in der Krise zu
= EHASTRA 2008: Anzahl der Verkaufsstellen

fiir Zeitungen und Zeitschriften in = Hauptverband des Deutschen Einzelhandels
Deutschland steigt mit 120.531 auf neue prognostiziert Einzelhandel in 2009 Null-
Rekordhéhe an wachstum

= GfK: Konsumklima zu Jahresbeginn stabil auf = AufBlerordentliche

niedrigem Niveau Mitgliederversammlung
des Bundesverbandes
= Verlagsgruppe DuMont Schauberg iibernimmt Presse-Grosso am
Berliner Verlag 19. Februar in Hamburg
unter dem Motto
= Dr. Bernd Buchholz neuer Vorstandsvorsitzen- wZukunft gemeinsam
der von Gruner+ Jahr gestalten!*

Zeitungskrise in Frankreich — Prisident Nicolas = Datenschutznovelle:

Sarkozy beruft die ,,Generalstinde der Presse® BDZV und VDZ

ein kritisieren Stellungnahme
des Bundesrats

= Schweiz: Streit um Preisbindungsgesetz

hilt an

= FSK fiihrt neue Altersfreigabekennzeichen ein
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= Kartellamt genehmigt Ubernahme des Berliner ~ APRIL
Verlags durch DuMont Schauberg
. = Initiative Zeitschriften
MARZ in die Schulen geht in die
sechste Runde
= Presse-Grosso erschliefit 2.400 neue
Presseverkaufsstellen beim Discounter Netto = GroBkundengespriach mit
der ConocoPhillips Germany
= BBE-Klima-Index: Stimmung im Einzelhandel GmbH in Hamburg
auf niedrigem Niveau stabil

= Lead Awards: ,Zeit Magazin®
= Schweiz: Gratis-Tageszeitung ,Cash’ rdumt viermal Gold ab
wird eingestellt
= 3.629 Pressehindler optimiert —
= Matthias Niewiem wird Geschéftsfiihrer Presse-Grosso verzeichnet erste
bei MZV Aktionserfolge seiner Qualitdtsoffensive
,,Grosso, die tun was!“
* Runder Tisch des BDZV, VDZ und BVPG
zum Grosso-Vertriebssystem auf Einladung = [VW-Zahlen 1. Quartal 2009: Dickschiffe

des Beauftragten fiir Kultur und Medien, und Wirtschaftstitel verlieren
Bernd Neumann, in Berlin — Gemeinsame
Erklirung 2004 bleibt uneingeschrinkt = Woolworth stellt Insolvenzantrag

Grundlage der Zusammenarbeit
= Metro schreibt mit Gratiszeitungen
= Datenschutznovelle: Presserat und Verleger hohe Verluste
warnen vor Titelsterben
= Kulturrat fordert Schaffung

= Werberat beanstandet 88 Kampagnen eines Bundeskulturministeriums
= Institut Allensbach: Junge Nutzer lesen = PSC, die Servicegesellschaft fiir Spezial-
weniger Zeitung als frither vertrieb des BVPG, zeigt auf internationaler
Fachmesse ,,Handarbeit & Hobby* in Koln
= Bundestag berét {iber den von der Prisenz
Bundesregierung vorgelegten Medien- und
Kommunikationsbericht 2008 = Jahrestagung Zeitungsverleger NRW: Verlage

fordern Bestandsgarantie fiir Zeitungen als
Garanten fiir lebendige Demokratie

= Bundeskartellamt genehmigt Einstieg
von Dieter von Holtzbrinck bei der ,Zeit*

= Ordentliche Hauptversammlung des BVPG
am 28./29. April 2009 in KéIn —
Pressegrossisten wiihlen neuen Vorstand:
Generationswechsel mit Frank Nolte
(1. Vorsitzender), Robert Herpold
(2. Vorsitzender), Wolfgang Penders
(Marktanalyse) und Dr. Michael Gotzens
(BWK)

Der neue Grosso-Vorstand: Robert Herpold, Wolfgang Penders,
Dr. Michael Gotzens und Frank Nolte (v.l.n.r.)
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Geschifeberiche 2008

Werner Schiessl wird weiterer Ehrenvorsitzen-
der des Grosso-Verbandes

= Grosso-Verband legt
Geschiftsbericht 2008 vor

MAI

= Einzelhandel spiirt die Krise:
Sinkende Umsitze im
1. Quartal

= Grossist Miigge obsiegt
erstinstanzlich im Rechtsstreit
mit der Bauer VKG vor dem

Landgericht Hannover

Absatz-/Umsatzzahlen: Presse-Grosso startet
im 1. Quartal 2009 mit Absatzminus von
5,6 Prozent im Kernsegment Presse

GroBkundengesprich mit Thalia Service
GmbH in Hagen

Leseforderung — Zeitschriften in die Schulen
verzeichnet mit 14.012 Klassen Teilnehmerre-
kord

Internet-Werbung: Plus 11,2 Prozent
im 1. Quartal

Kulturstaatsminister Neumann beruft
zweites Jahrestreffen der ,,Nationalen
Initiative Printmedien — Zeitungen und
Zeitschriften in der Demokratie“ im
Kanzleramt Berlin ein

1 v |

Kulturstaatsminister Neumann beim zweiten Jahrestreffen
der Nationalen Initiative Printmedien in Berlin

CDU legt Thesenpapier zu medienpolitischer
Positionierung im 21. Jahrhundert vor

Schiilerzeitungswettbewerb 2008 —
Presse-Grosso pramiert Schiilerzeitung
,Casiopeia’ mit Sonderpreis

Chefredakteure aus 19 Lindern verabschieden
Europiische Charta fiir Pressefreiheit in

Hamburg

ZAW rechnet 2009 mit deutlichem Einbruch
des Werbemarktes

Schweizer Gratisblatt ,ch® wird eingestellt

Osterreichische Gratiszeitung ,Oberdsterreichs
Neue fillt Werbeflaute zum Opfer

Groflkundengesprach mit Wolsdorff Tobacco
GmbH in Hamburg

Arbeitskreis Zeitungs- und Zeitschriften-
vertrieb (AZZV) — Friihjahrstagung in Berlin

JUNI

BVPG lehnt Ausschreibung des Grosso-
Vertriebsgebietes in Kiel von Seiten der Bauer
Vertriebs KG ab

BTWE-Delegiertenversammlung 2009
in Rosrath

USK fiihrt neue Altersfreigabekennzeichen ein
Arcandor stellt Antrag auf Insolvenzverfahren
Chefredakteurin ,Brand Eins‘,

Gabriele Fischer, erhilt AMV-Sales Award
Sally 2009




Geschéftsbericht 2009

Anhang 123

Jahreskonferenz der ,,Initiative Kultur- und
Kreativwirtschaft*: Bundeswirtschaftsminister
zu Guttenberg und Kulturstaatsminister Neu-
mann heben den Stellenwert von Kultur und
Medien fiir den Standort Deutschland hervor

= Grosso-Juniorentagung bei ACMV
in Aachen

= BVPG aktualisiert TOP 200 Zeitschriften
der Grosso-MAPRO

= Yvonne Bauer steigt in die Geschiftsleitung
der Bauer Media Group auf

= VDZ wihlt Professor Hubert Burda fiir weitere
drei Jahre zum Prisidenten ihres Verbandes

= Umbreit erhélt den Titel ,,Sozial engagiert
2009 von Wirtschaftsministerium Baden-
Wiirttemberg und Caritas

JuLl

= Arbeitsgemeinschaft Grafische Papiere
(AGRAPA) stellt in Berlin Jahrespriifbericht
vor — AGRAPA-Verwertungsquote auch 2007
weiter im Soll

= Bundeskanzlerin Merkel driickt bei
60-Jahrfeier der Deutschen Journalistenschule
in Miinchen Sorge um die Zukunft des
Qualitétsjournalismus aus

Grosso-Junioren bei ihrer Tagung 2009 in Aachen

Deutscher Bundestag im Reichstagsgebéude Berlin

sifias

Gl =

Burda fordert erweitertes Leistungsschutzrecht
fiir Verlage im Internet

Karl Dietrich Seikel wird Ehrenmitglied
des VDZ

Dr. Eberhard Nolte neuer Beirat der Stiftung
Presse-Grosso

Medienforum NRW in Ko6ln: BDZV lehnt
staatliche Subventionen fiir Zeitungen ab

Studie ,,Gratis-Tageszeitungen in den Leser-
markten Westeuropas® von Professor Michael
Haller veroffentlicht

REWE {iibernimmt Delhaize-Supermarkte

VMP-Webportal: Presse-Grosso leitet Test-
phase fiir Onlineldsung zur Ubermittlung von
VMP-Daten an Verlage und Nationalvertriebe
ein

Bundestag verabschiedet Datenschutznovelle —
Listenprivileg bleibt grundsitzlich erhalten
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= Hauptverband des Deutschen Einzelhandels
HDE: Kreditvergabe an den Einzelhandel
stockt

= Dr. Bernd Buchholz zieht in den Bertelsmann-
Vorstand ein

= Forschungsgruppe Wahlen: 72 Prozent
der erwachsenen Deutschen gehen online

AUGUST

= PGM startet Gattungsmarketingaktion
wPressestimmen zur Bundestagswahl“

= Absatz/Umsatz Presse-Grosso 1. Halbjahr
2009 — Absatzminus von 8,1 Prozent im
Gesamtsortiment

= Quo vadis Zeitschriften? — Presse-Grosso
und VDZ prisentieren neue Kiufermarkt-
studie

PGM startet Tragetaschen-Aktion
,Unterhaltung zum Anfassen’

Presse-Grosso und Egmont Ehapa Verlag leiten
Grosso-MAPRO-Test ein

Gesetz gegen unerlaubte Telefonwerbung und
fiir besseren Verbraucherschutz in Kraft

GrofBbritannien: Dawson verkauft britisches
Grosso-Geschift

Stiftung Presse-Grosso neues Mitglied
der Distripress

Rolf Giesdorf neuer Regionalvorstand
Mitte-Ost, Heike Salzmann-Milenk neue
Stellvertreterin

Landgericht Kiel erklart Bauers Kiindigung
des Pressegrossisten Grade fiir unwirksam

Presse-Grosso griindet Arbeitskreis
Regulierung

Schweiz: Gratis-Zeitungen ,News Basler
Zeitung* und ,News Berner Zeitung® werden
eingestellt

Quo vadis

Zeitschriften?

Quo vadis Zeitschriften? — Kaufer-
marktstudie von BVPG und VDZ
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Grosso-Jahrestagung vom 14. bis 16. September 2009
in Baden-Baden

SEPTEMBER

= Grosso-Jahrestagung
vom 14. bis 16. September in Baden-Baden
mit rund 600 Teilnehmern

= BVPG beschlieit Change-Programm
,,Fit fur die Zukunft*

= 29. Fachausstellung Pressevertrieb im Rahmen
der Grosso-Jahrestagung 2009

= Podiumsdiskussion unter dem Motto
»Bunt, glaubwiirdig und zielgruppenaffin?
Chancen fiir Print im Einzelverkauf*

= Presse-Grosso wihlt Dr. Frank Hoffmann
zum neuen Vorstand Marketing

= Stiftung Presse-Grosso sponsort
JugendMedienEvent 2009

= Leseforderung: Stiftung Lesen und Stiftung
Presse-Grosso lduten siebte Runde von
,Zeitschriften in die Schulen‘ ein

= BVPG présentiert Festschrift
fiir Ehrenprésidenten Werner Schiessl

Anhang

= BDZV-Zeitungskongress 2009 in Fulda —
Zeitungsverleger fordern von kiinftiger
Bundesregierung Stirkung der Presse

= Bundestagswahl 2009 — Neue Regierungs-
koalition aus CDU/CSU und FDP —
Bundeskanzlerin Merkel im Amt bestétigt

= Discounter Netto Stavenhagen nimmt Presse
ins Sortiment auf

= Inter-tabac 2009 — Pressegrossisten der
Regionalgruppe Mitte-West zeigen erneut
Flagge

= Rheinische Post, RP Online und Presse-Grosso
Marketing GmbH starten Kooperation
fiir ViSTONE

OKTOBER

= 54. Distripress-Kongress 2009
in Phoenix/Arizona, USA

= Rewe iibernimmt im Siidwesten Sky-Mérkte

= Frankreich verteilt Gratis-Abonnements fir
junge Leser

125

Podiumsdiskussion in Baden-Baden 2009

mit Kai Diekmann, Philipp Welte, Jiirgen Scharrer,
Manfred Braun, Frank Nolte und Bernd M. Michael
(v.L.n.r)
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Bitkom: Online-Werbung im 1. bis 3. Quartal
2009 zweistellig (16,8 Prozent) gewachsen

PVG Presse-Vertriebs-Gesellschaft KG iiber-
nimmt Becker & Winarek Presse Grosso
GmbH & Co. KG zum 1. Oktober 2009
Bundesweite VMP-Aufschaltung bei AGIP

Manfred Braun wird alleiniger Geschiftsfiihrer
der WAZ-Zeitschriftensparte

50 Jahre Asterix: PGM und Egmont EHAPA
starten Tragetaschenaktion ,,Asterix*

AGRAPA erhilt europdischen
Paper Recycling Award

Presserat riigt 2009 die zunehmende Zahl
der Beschwerden wegen Online

Absatz/Umsatz Presse-Grosso 1. bis 3. Quartal
2009: Absatzriickgang im Kernsegment Presse
mit rund fiinf Prozent nach wie vor auf dem
Niveau des Vorjahres

BVPG-Projektgruppe Qualititsoffensive
prasentiert Marketing-Folder ,,Mehr Umsatz
mit Presse*

BDZV begriifit geplantes Leistungsschutzrecht
im Koalitionsvertrag von CDU/CSU und FDP

= Bernd Neumann als Beauftragter fiir Kultur
und Medien von Bundeskanzlerin Merkel
vereidigt

= Medientage Miinchen 2009

NOVEMBER

= Bundesgerichtshof erkldrt Vertrieb von
Zeitungen iiber ,,Stumme Verkaufer® fiir
zuléssig

= Bauer Media Group und Pressegrossist
Carlsen, Kiel, verstandigen sich iiber zukiinf-
tige Zusammenarbeit

= Frankreich: 150.000 Jugendliche registrieren
sich flir Gratisabonnements

= Herbsttagung des Arbeitskreises Zeitungen-
und Zeitschriftenverkauf (AZZV)
in Frankfurt/Main

= Deutscher Journalisten-Verband (DJV) fordert
steuerliche Absetzbarkeit von Zeitungsabonne-
ments

= DuMont-Verlag stellt ,Netzeitung* ein
= VDZ-Zeitschriftentage 2009: Bundeskanz-

lerin Merkel erklirt Presse-Grosso fiir
Medienordnung fiir unverzichtbar

VDZ-Zeitschriftentage 2009: Wolfgang Fiirstner,
Geschaftsfiihrer VDZ, Bundeskanzlerin Dr. Angela Merkel und
Professor Hubert Burda, VDZ-Prasident (rechts)
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= Landtag Baden-Wiirttemberg beschlief3t = Schweizer Gratiszeitung ,News*
néchtliches Verkaufsverbot fiir Alkohol an wird eingestellt
Tankstellen, Kiosken oder Supermérkten
= Dr. Jorg Liitkemeyer bleibt Vorstand Regional-

= Schlecker nimmt Presse testweise in gruppe Mitte-West; Jorg Konemann neuer
XL-Filialen auf Stellvertreter
= GroBkundengespridch mit TEGUT in Fulda = Thomas Héfele neuer Vorstand Regional-
gruppe Siid-West; neuer Stellvertreter
= Sacha-Sam Zottl neuer Vorstand der Regional- Marcus Linsenmeier
gruppe Siid, Joachim Breitinger neuer
Stellvertreter = Oliver Salzmann bleibt Vorstand der Regional-
gruppe Nord — Henning Essmeyer neuer
DEZEMBER Stellvertreter
= 6. Forum der Stiftung Presse-Grosso = Paul-Bernhard Kallen ab Januar 2010
in Karlsruhe Vorstandschef bei Burda
= Rewe iibernimmt 39 Sky-Mairkte = Presse-Grosso gibt Start des VMP-Webportals
fiir Verlage und Nationalvertriebe ab Januar
= PGM prisentiert Aktionskalender 2010 2010 bekannt

- o
PGM Aktionskalender — Motiv ,Bio & Umwelt’

= Bundesverfassungsgericht unterstreicht = EHASTRA 2010: Grosso und Verlage
Grundsatz der Arbeitsruhe an Sonntagen verstandigen sich auf Modernisierung
der Einzelhandelsstukturanalyse
= Roth + Horsch meldet Fusion mit verlags-
beteiligter PV Pfalz aus Frankenthal beim = Postmarkt: Bundesregierung beschliefit
Bundeskartellamt an Anderung der Umsatzsteuer

= BVPQG bringt Jahreschronik 2009 heraus
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Grosso-Gebietskarte Deutschland

o L
ay

@Bremen

BZH

Bielefeld @
Wehling

@ Paderborn

7% Wehling

@ Machern

PV Leipzig

IFOTON

@ Sitz des Grossisten

@ Filiale/Auslieferstelle

I I N . Finsterbusch
0 20 40 80 120 160 Miihidorf a. Inn

Kilometer

Presse-GrossoJ

Burdesvertand Deutscher Duch-, Zeltungs- und Zeftschrifen-Grossisten eV,

Stand: Januar 2010
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Abkiirzungsverzeichnis

AGA

AGP

AGRAPA

AGSM

AK
AMV

APV

ASH
AVK
AZzV

BAS
BASIS

BB
BGA

BDZV

BfVi
BKM

BKO

BPjM

BWK

BVGL
BVPG
BVS
CEPI

DHI
DWH

Arbeitsgemeinschaft
Abonnentenwerbung

Abgabepreis
(Grosso an Einzelhandel)

Arbeitsgemeinschaft
Graphische Papiere

Arbeitsgemeinschaft
Selbstkontrolle Multimedia

Arbeitskreis

Arbeitskreis
mittelstdndischer Verlage

Arbeitsgemeinschaft
Presse Vertrieb

Ambulanter Sonntagshandel
Ausverkauf

Arbeitskreis Zeitungs-
und Zeitschriftenverkauf

Bundeseinheitlicher Artikelstamm

BiLD Absatzmarkt Steuerungs- und
Informationssystem

Bahnhofsbuchhandel

Bundesverband Grof3-
und Auflenhandel

Bundesverband Deutscher
Zeitungsverleger e. V.

Biindnis fiir Marktpflege

Beauftragter fiir Kultur
und Medien

Bezugsregulierung fiir
kleinauflagige Objekte

Bundespriifstelle fiir jugend-
gefdhrdende Medien

Betriebswirtschaftliche Kommis-
sion/Ressort Betriebswirtschaft

Betriebsvergleich (IfH)
Bundesverband Presse-Grosso
Bundeseinheitlicher Verlagsstamm

Européischer Dachverband
der Papierindustrie

Deutsches Handels-Institut

Data-Warehouse

DNV
DT-Control

EAN-Code

EDI

EDI-PRESS

EH

EHI
EHASTRA
EKP

EVS

EV

EVT
FEH

GH
Gl
GS1
GKB
GWB

HDE

IfH
ISBN

ISPC
ISSN

VW

KR

dnv —der neue vertrieb

Interessengemeinschaft
Selbstkontrolle elektronischer
Datentrager im Vertrieb

Strichcode zur Identifizierung von
Giitern mittels Scanner, wobei
EAN fiir Européische Artikel
Nummer steht

Electronic Data Interchange/
Elektronischer (Geschéfts-)
Datenaustausch

branchenspezifische EDI-Losung
fiir den Presseeinzelverkauf

Einzelhandel

EHI Retail Institute
Einzelhandelsstrukturanalyse
Einkaufspreis

Erweiterter Vorstand

Einzelverkauf/
Einstweilige Verfiigung

Erstverkaufstag

Facheinzelhandel/
Facheinzelhindler

Grofhandel

Grosso Intern

GS1 Germany
Groflkundenbetreuung

Gesetz gegen Wettbewerbs-
beschriankungen

Hauptverband des
deutschen Einzelhandels

Institut fiir Handelsforschung

Internationale Standard-
Buchnummer

Intermedia Standard Presse-Code

International Standard
Serial Number

Informationsgemeinschaft zur
Feststellung der Verbreitung
von Werbetrdgern e.V.

Korperlose Remission
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KVM

KW
LD
LEH
LZ
LZB

MA

MAPRO
MBR

MK
Mv
ND

NVK
NWWwW
OPA

OLAP
PGM
PMV
PSC

Koordiniertes Vertriebs-
Marketing

Kalenderwoche
Lieferdurchschnitt
Lebensmittel-Einzelhandel
Lesezirkel

Lieferungs- und
Zahlungsbedingungen

Media-Analyse/
Ressort Marktanalyse

Modell Auflage Prognose

Marketingorientierte
Bezugsregulierung

Ressort Marketing
Mitgliederversammlung

national distributor = Nationalver-
trieb

Nullverkauf
Nettowarenwert

Offene Posten
Abrechnungsverfahren

Online Analytical Processing
Presse-Grosso Marketing GmbH
Presse Markt Vertrieb

Print Service Company

POS
RCR
RG
RQ
SI
SO
SQR

TZ
USK

VD
vDz

VH
VKF
VKP
VKz
VMP

wBZ

WE
2z

Point of Sale

Romane, Comics, Ratselhefte
Regionalgruppe
Remissionsquote

Special Interest
Sortimentsoptimierung

square root (Soll-Remissionsquote
gemifl KVM)

Tageszeitung

Unterhaltungssoftware
Selbstkontrolle

Verkaufsdurchschnitt

Verband Deutscher
Zeitschriftenverleger e. V.

Verkaufsvorhersage
Verkaufsforderung
Verkaufspreis
Vertriebskennzeichen

Verkaufstigliche Markt-
beobachtung am Point of Sale

Werbender Buch-
und Zeitschriftenhandel

Wareneingang

Zeitungen und Zeitschriften
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»Wir brauchen die klassischen Vertnebsstrukturen. (...) Das Presse-Grosso ist fiir unsere Medienord-
nung unverzichtbar, Thr Verband (Verband Deutscher Zeitschriftenverleger, Anmerk. d. Red.), der Bun-
desverband Deutscher Zeitungsverleger und der Bundesverband Presse-Grosso haben 2004 eine so
genannte ,Gemeinsame Erklarung’ zur Bestandssicherung des Grosso-Vertriebssystems herausgegeben.
Angesichts jiingster Diskussionen sage ich: Diese Vereinbarung sollte mafgebliche Grundlage der Zu-
sammenarbeit zwischen Verlagen und Grossisten bleiben. Ich halte dies im Sinne der Pressevielfalt und
damit auch im Sinne der Informations- und Meinungsfreiheit fiir dringend geboten und notwendig".

Bundeskanzlerin Dr. Angela Merkel in threr medienpaolitischen Grundsatzrede im Rahmen der Zeitschriften-

tage 2009 des Verbandes Deutscher Zentschriftenverleger (VDDZ) am 17, November 2009 in Berlin




