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4 Editorial

Fortschritt hat Tradition

,Fortschritt hat Tradition® — das Geschéftsjahr 2010
stand fiir den PressegroBBhandel unter dem Motto ,,Pres-
sehandel im Wandel der Zeit“. Das 60-jéhrige Jubildum
des Bundesverbandes Presse-Grosso gab Anlass,
gemeinsam mit den Marktpartnern die einmaligen Leis-
tungen des Grosso-Vertriebssystems zu wiirdigen und
zugleich einen Ausblick auf die Zukunft der Branche zu
wagen. Damals wie heute treten der Bundesverband
und die mittelstdndischen Unternehmer fiir Presseviel-
falt iiberall in der Republik ein. Das einmalig lesernahe
Vertriebsnetz von tiber 122.000 Verkaufsstellen sichert
allen Zeitungen und Zeitschriften den Weg zum Leser.
Das deutsche Pressevertriebssystem gilt im internatio-
nalen Vergleich als vorbildlich.

Der Printmarkt unterliegt einem stetigen Wandel. Wéh-
rend viele Verlage gestéirkt aus dem Krisenjahr 2009
hervorgehen und die Anzeigen wieder anziehen, ist der
konjunkturelle Aufschwung im Presseeinzelverkauf
noch nicht angekommen. Trotz intensiver Anstrengun-
gen des Presse-Grosso zur Marktausschopfung geht der
Absatz von Zeitungen und Zeitschriften an der
Ladentheke weiter zuriick. Die Grosso-Unternehmen
haben sich stets den Anforderungen angepasst und
schlagkriftig aufgestellt. Der Pioniergeist der Griinder
wurde liber Generationen weitergegeben und fiir jede
Dekade neu entfaltet. Mit dem Qualitdts- und Leis-
tungsmanagement, dem modernen Presse Data
Warehouse, der Neufassung des Koordinierten Ver-
triebsmarketings (KVM) sowie der Uberarbeitung der
Einzelhandelsstrukturanalyse setzt das Presse-Grosso
im Jubildumsjahr 2010 neue MaBstibe in Sachen Ver-
triebsmarketing und Datenmanagement.

Der Bundesverband und seine Mitglieder stellen durch
das Verdnderungsprogramm die Weichen fiir die
Zukunft. Die Erneuerung der strategischen Partner-

Geschéaftsbericht 2010

Frank Nolte, 1. Vorsitzender
Bundesverband Presse-Grosso

schaft mit der Axel Springer AG im Dezember 2010
schafft Planungs- und Investitionssicherheit fiir alle
Marktpartner. Der Pilotabschluss bietet eine grofie
Chance fiir die Weiterentwicklung des Grosso-Ver-
triebssystems sowie fiir die Zukunft der Printbran-
che, die allen Marktpartnern offen steht. Es ist eine
gemeinschaftliche Aufgabe, originédre journalisti-
sche Inhalte sowie einen leistungsstarken, wirt-
schaftlich gesunden Pressevertrieb zu erhalten,
damit Zeitungen und Zeitschriften auch im digitalen
Zeitalter Leitmedien bleiben. Auch fiir 2011 haben
wir uns wieder viel vorgenommen. Im Vertrieb und
in der Vermarktung von Presse wollen wir weiter
innovativ sein.

Frank Nolte,
1. Vorsitzender Bundesverband Presse-Grosso
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Die wirtschaftliche Entwicklung
1m Presse-Grosso 2010

Wie bereits in den Vorjahren war das Presse-
Grosso auch in 2010 mit einer anhaltend schwie-
rigen Marktsituation konfrontiert. Der Absatz
von Zeitungen und Zeitschriften sank im Jahr
2010 um rund 120 Millionen Exemplare gegen-
iiber dem Vorjahr. Damit hat sich der anhaltend
negative Trend der vergangenen Jahre weiter fort-
gesetzt. Insgesamt biifite das Presse-Grosso iiber
die letzten zehn Jahre rund 30 Prozent seines
Absatzes ein. Ursache ist insbesondere die seit
Jahren zunehmende Konkurrenz elektronischer
Medienangebote und die damit einhergehende
Verdnderung des allgemeinen Mediennutzungs-
verhaltens. Dennoch ist der Vertrieb {iber den

PressegrofBhandel mit 2.580 Millionen verkauf-
ten Exemplaren nach wie vor der wichtigste Ver-
triebskanal fiir Presseprodukte. Jedes Jahr gibt
jeder Bundesbiirger im Schnitt rund 43 Euro fiir
den Kauf von Presse im Presseeinzelhandel aus.

Entgegen dem Markttrend konnten auch in 2010
zahlreiche Titel erfreuliche Auflagenzuwichse
im Presse-Grosso verzeichnen und neue Kéufer
an den Regalen des Presseeinzelhandels fiir sich
gewinnen. Trotz des bestehenden breiten Presse-
angebotes und eines weitgehend gesittigten
Marktes konnen dennoch immer wieder innova-
tive Zeitschriftengriindungen neue Markt-

Abb. 1: Absatz und Umsatz Presse-Grosso 2001-2010

mAbsatz = Umsatz
. \.ﬂ ._ g.:
i
2001 2002 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
© Bundesverband Presse-Grosso, 2011
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Abb. 2: Absatz-/Umsatzentwicklung nach Objektgruppen 2010 (in % zum Vorjahr)

| Objeltgruppe | Absatz__| AGP-Umsatz (Abgabepreis Grosso an EH) |
1 Erotik -18,2 -15,7
2 Audio/Video/Foto/Film -23 0,6
3 Motor -47 -39
4 Hobby/Kultur/Freizeit -0,6 -4,2
5 Computer/Technik -104 -10
6 Wirtschaft -11,5 -6,9
1 Sport -16 -23
8 TV-Programm -36 -20
9 lllustrierte/Politische Presse -3, -28
10 Jugend/Comics -9,0 -13
11 Haus/Familie/Tiere 09 52
12 Frauen -52 -36
13 Unterhaltung -4,2 -38
14 Mode -09 2,7
15 Romane/Ritsel -6,1 -52

© Bundesverband Presse-Grosso, 2011

Abb. 3: Anzahl Neutitel 2006-2010

Periodika (wdchentlich bis quartalsweise)

Einstellungen Veranderung Sonstige
(aperiodische Titel)
2006 561 454 107 830
2007 603 408 195 835
2008 506 397 109 834
2009 515 473 42 809
2010 503 365 138 687

© Bundesverband Presse-Grosso, 2011

segmente erschlieBen. So konnte insbesondere
das Segment der Zeitschriften zum Thema Land-
leben auch in 2010 auf eine stetig wachsende
Beliebtheit unter den Zeitschriftenkdufern
zuriickblicken.

Die riickldaufige Auflagenentwicklung schlug
sich in 2010 in einem weiteren Umsatzriickgang
nieder. Wahrend der Umsatz im Vorjahr durch
Zusatzumsitze im Nonpress-Bereich sowie zahl-
reiche Preiserh6hungen aufgrund der Krise an
den Anzeigenmairkten nahezu konstant geblieben
war, sank der Gesamtumsatz in 2010 um 57 Mio.
Euro (minus 2,4 Prozent) auf 2.603 Mio. Euro.
Das Presse-Grosso sieht sich damit bereits im

zwolften Jahr mit einem kontinuierlich schrump-
fenden Markt konfrontiert.

Die umsatzstirksten Zeitschriftensegmente
waren in 2010 wie in den Vorjahren die TV-Pro-
grammzeitschriften mit einem Umsatzanteil von
12 Prozent, die Frauenzeitschriften mit einem
Umsatzanteil von 10 Prozent sowie das Segment
der Unterhaltungszeitschrift mit einem Anteil
von 8 Prozent. Wihrend die Programmzeitschrif-
ten sich im Schnitt etwas besser als der Gesamt-
markt entwickelt haben, verzeichneten die
Frauen- und Unterhaltungszeitschriften mit
minus 3,6 Prozent und minus 3,8 Prozent eine
leicht unterdurchschnittliche Entwicklung.
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Abb. 4: Anzahl Grossisten nach UmsatzgroBenklassen 2010

6

bis 15 Mio. 1 5
15 bis 25 Mio. 9 7 2
25 bis 35 Mio. 19 12 7
35 his 50 Mio. 15 14 1
iiber 50 Mio. 15 14 1

© Bundesverband Presse-Grosso, 2011

Deutliche Riickgiinge mussten die Segmente der
Jugendzeitschriften (minus 9,0 Prozent), der
Computerzeitschriften (minus 10,4 Prozent)
sowie das hinsichtlich der Umsatzbedeutung ver-
gleichsweise kleine Segment der Wirtschaftszeit-
schriften (minus 11,5 Prozent) hinnehmen.

Den aufgrund der Konkurrenz des Internets seit
Jahren von besonders hohen Absatzriickgéingen
betroffenen Segmenten der Offertenblitter
(minus 26,2 Prozent) sowie Erotikzeitschriften
(minus 15,7 Prozent) kommt mit Anteilen von
0,3 Prozent bzw. 0,5 Prozent inzwischen eine
nachrangige Umsatzbedeutung zu.

Neben den Zeitschriften sind die Tageszeitungen
nach wie vor das zweitwichtigste Standbein des
Grosso-Vertriebs. Mit einem Umsatzanteil von
rund 30 Prozent sind sie nicht nur ein wichtiger
Umsatzbringer, sondern ziehen auch tiglich Mil-
lionen von Lesern an die Presseregale der tliber
122.000 Verkaufsstellen in Deutschland.

Trotz der schwierigen Marktlage sind in 2010
rund 500 neue Zeitschriftentitel erschienen, wel-
che wesentlich zur Attraktivitit und Lebendigkeit
des Pressesortimentes beigetragen haben. Der
freie Marktzugang iiber das Presse-Grosso
ermoglichte es dabei vor allem auch Titeln aus
kleinen Verlagshdusern und mit niedrigen Aufla-
genhoéhen, sich erfolgreich im Markt zu
etablieren.

Gegentiber dem Vorjahr ist der Anteil der unver-
kauften Ware in 2010 weiter angestiegen. Ursa-
che hierfiir waren insbesondere Strukturverande-
rungen im Pressesortiment sowie der zunehmende
Konkurrenzdruck unter den Verlagen. Unver-

kaufte Ware des Einzelhandels wird vom Presse-
Grosso bzw. den Verlage zuriickgenommen, um
fir alle Presseprodukte ein breites, flichende-
ckendes Angebot im Einzelhandel zu gewéhrleis-
ten (,,Frischecharakter der Presseprodukte).

Insgesamt stellte die schwierige Marktlage das
Presse-Grosso 2010 vor grofle Herausforderun-
gen. Wihrend Anforderungen des Marktes und
der Marktpartner an das Presse-Grosso weiter
zugenommen haben, musste das Presse-Grosso
erneut eine erhebliche Wertschopfungsverschie-
bung zugunsten der Verlage verkraften. Hinter-
grund ist das neue Konditionenabkommen, wel-
ches in 2009 zwischen dem Verband und den
Zeitschriftenverlagen und Nationalvertrieben mit
einer mehrjdhrigen Laufzeit geschlossen wurde.
2010 wurde dieses Konditionenabkommen erst-
mals iiber ein gesamtes Jahr in seinen Auswir-
kungen wirksam.

Ein Bestandteil des neuen Konditionenabkom-
mens ist die Neuregelung der Rabattierung von
Sonderheften, die 2010 in Kraft getreten ist.
Diese hat sich bereits im ersten Jahr ihrer Anwen-
dung bewihrt. Notwendig wurde die Korrektur
der Sonderheftkonditionen, nachdem sich in frii-
heren Jahren eine Schieflage zwischen der
Rabatthohe von Zeitschriften und Sonderheften
herausgebildet hatte. Wéhrend sich der Rabatt
eines Sonderheftes in der Vergangenheit am
Rabatt seines Muttertitels orientierte, bestimmt
sich der Rabatt nunmehr allein am tatsdchlich
erzielten Umsatzerfolg eines jeden einzelnen
Sonderheftes.
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Die angespannte wirtschaftliche Lage zog auch
in 2010 eine Fortsetzung des Konsolidierungs-
prozesses im Presse-Grosso nach sich. Die
Anzahl der Pressegrossisten verringerte sich um
finf Firmen auf aktuell 68 Firmen (Stand 1.
Januar 2011) mit einem durchschnittlichen
Umsatz von rund 38 Mio. Euro. Gegeniiber dem
Jahr 1996 sind damit 28 Grosso-Betriebe ver-

Wirtschaftsdaten

kauft worden oder mit anderen Grosso-Firmen
fusioniert. Gleichzeitig hat sich die Anzahl der
Filialgebiete auf 81 Gebiete verringert. Aufgrund
des anhaltend wirtschaftlich schwierigen Umfel-
des wird sich der Konsolidierungsprozess im
Presse-Grosso in den néchsten Jahren voraus-
sichtlich weiter fortsetzen.
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Bundesverband
Prosse-Grosso

Grosso-Verband feiert
60-janriges Bestehen

Mit Jubildumsfestakt in Berlin

Der Bundesverband Presse-Grosso feierte im Rahmen eines Festaktes am 8. Juli
2010 in der Vertretung des Landes Nordrhein-Westfalen beim Bund in Berlin sein
60-jahriges Bestehen. 150 geladene Gdaste aus Politik, Verlagswirtschaft und der

Pressevertriebsbranche nahmen an der Veranstaltung fteil.

Kulturstaatsminister

Bernd Neumann gratulierte im Namen der Bundesregierung.

Tim Arnold, Leiter der Landes-
vertretung Nordrhein-Westfalen,
begriifite die Géste des Presse-Grosso in
der Botschaft des Westens in Berlin. Im
Namen der Landesregierung von Nord-
rhein-Westfalen gratulierte Arnold dem
Bundesverband Presse-Grosso zum
60-jahrigen Bestehen. ,,Wir bewundern
die Arbeit des Bundesverbandes Presse-
Grosso, weil er ein wunderbares Bei-
spiel dafiir ist, wie Marktakteure aus
ganz unterschiedlichen Interessenlagen
es immer wieder schaffen, einen Kon-

sens fortzuschreiben, der seit Jahrzehn-
ten ein wesentlicher Eckpfeiler des
Medienpluralismus zur Meinungsfrei-
heit in Deutschland darstellt”, so
Arnold.

Kulturstaatsminister Bernd Neumann
betonte die medienpolitische Bedeutung
des Pressegrofhandels: ,,Der Bundesver-
band Presse-Grosso und seine Mitglieds-
unternehmen sorgen bis heute mit hochs-
ter Zuverldssigkeit dafiir, dass jedermann
an jedem Ort nahezu jede Zeitung oder

Mit einem Jubil&umsfestakt am 8. Juli 2010 in der Landesvertretung Nordrhein-
Westfalen in Berlin beging der Grosso-Verband sein 60-jahriges Bestehen

Zeitschrift zu einem erschwinglichen
Preis erwerben und am gesellschaftli-
chen Diskurs in unserem Land teilhaben
kann. Damit ist das Presse-Grosso die
,handfeste’ Seite der verfassungsrecht-
lich garantierten Meinungs-, Presse- und
Informationsfreiheit. Vollig zu Recht gilt
es als eines der effizientesten Vertriebs-
wesen flr Presseprodukte und ist damit
international vorbildlich. Fiir die Bun-
desregierung mdchte ich erkldren: Als
Vertriebssystem, das die Pressevielfalt
gewihrleistet, halten wir das Presse-
Grosso nach wie vor fiir unverzichtbar!*
Der Kulturstaatsminister forderte die
Verlage und Pressegrossisten auf, die
Zukunft des Presse-Grosso auf privat-
wirtschaftlicher Grundlage zu sichern
und die laufenden Gespriache dariiber zu
einem fiir beide Seiten fairen Abschluss
zu bringen.

Hans Werner Kilz, Chefredakteur
Siiddeutsche Zeitung, beleuchtete die
Erfolgsfaktoren fiir ,,Pressefreiheit und
Pressevielfalt an der Ladentheke®. Bei
allen Krisensymptomen sei die Sache
des Print-Journalismus nicht verloren.
Die Welt der Zeitungen und Zeitschriften
bleibe ein ganzheitliches Erlebnis, eine
Plattform, die Lesern die Freiheit lasse
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Kulturstaatsminister Bernd Neumann erklérte im
Namen der Bundesregierung das Presse-Grosso fiir
die Pressevielfalt in Deutschland fiir unverzichtbar

auszuwihlen. Ohne Presse wiissten die
Biirger keine Hintergriinde. Ein gutes
System, das all die Arbeiten von Redak-
teuren, Fotografen und Layoutern an die
Kioske und damit in die Wohnzimmer
schafft, sichere die Vielfalt der Meinun-
gen und damit letztlich auch die Presse-
freiheit. ,,Der neutrale Grosso-Vertrieb
macht aus Kommentaren Debattenstoff.
Es ist wichtig, dass alle die gleichen
Moglichkeiten haben, potentielle Leser
zu erreichen. Marktmacht darf nicht die
Verfiigbarkeit verzerren.

Frank Nolte, 1. Vorsitzender des
Bundesverbandes Presse-Grosso, wies
auf die einzigartige Pressevielfalt in
Deutschland hin. Das Grosso-Vertriebs-
system mit iiberwiegend verlagsunab-
héngigen Pressegrossisten sei ein System
fiir alle Verlage. Es biete hochauflagigen
Zeitungen und Zeitschriften ebenso eine
Heimat wie Special-Interest-Magazinen
oder internationaler Presse. ,,Die Innova-
tionen im Pressevertrieb sind weitgehend
aus den Initiativen, Ideen und dem Mut
der mittelstdndischen Grosso-Unterneh-
men entstanden. Der Grosso-Verband
sieht seine Aufgabe darin, die Struktur
und Standards der Branche im Rahmen
der Essentials stetig weiterzuentwickeln.

Nolte wies auf die Notwendigkeit ver-
lasslicher und mittelstandsorientierter
Rahmenbedingungen fiir Verlage und
Pressehandel hin, um die Investitions-
und Innovationskraft der Branche hoch
zu halten. ,,Wir erleben jeden Tag aufs
Neue die Faszination von Printmedien
und der Pressevertriebsbranche. Lassen
Sie uns auch in Zukunft iberzeugte Bot-
schafter fiir die Pressevielfalt an der
Ladentheke und unser einmaliges Ver-
triebssystem sein®, so Nolte.

Der Verband Deutscher Buch-, Zeitungs-
und Zeitschriften-Grossisten e.V. wurde
am 28. Juli 1950 in Kdln gegriindet. Er
ist die Vereinigung von GroBhandelsun-
ternehmen, die iberwiegend Zeitungen
und Zeitschriften kaufen und an Einzel-
héndler wiederverkaufen. Der Verband
verfolgt das Ziel, einen neutralen, unab-
héngigen und mittelstdndischen Presse-
groBhandel zu gewdhrleisten, um die
uneingeschrinkte Pressefreiheit und
Pressevielfalt iiberall zu sichern. Dem
Verband gehoren heute 54 selbststindige
Pressegrossisten an.

Hans Werner Kilz, Chefredakteur ,,Siddeutsche
Zeitung“, beleuchtete Erfolgsfaktoren fiir Presse-
freiheit und -vielfalt an der Ladentheke

Jubildumsfestschrift
60 Jahre Presse-Grosso

Der Bundesverband
Presse-Grosso pri-
sentierte am 8. Juli
zudem die Fest-
schrift ,,60 Jahre
Presse-Grosso®.
Neben zahlreichen
GruBBworten aus
Politik, Medien-
und Verlagswelt
bietet das Werk
einen umfassenden
Uberblick iiber die
Historie des Ver-
bandes und seiner Mitgliedsunterneh-
men. Eine umfangreiche Chronik und
ein Ausblick auf die Zukunft der Presse-
vertriebsbranche runden die Festschrift
ab. Prominente Autoren sind unter ande-
rem Professor Klaus Brandmeyer,
Brandmeyer Markenberatung Hamburg,
Professor Michael Haller, Universitét
Leipzig, Dr. Andreas Kaapke, Institut fiir
Handelsforschung, K6In, Professor Hart-
wig Steffenhagen, Rheinisch-Westfili-
sche Technische Hochschule Aachen,
und Peter Wippermann, Trendbiiro
Hamburg.

Bundeswverband
Prosse-Grosso

60 Jahre

Presse-Grosso

tiglich-Prossae-ibarall
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Festakt 60 Jahre Bundesverband Presse-Grosso am 8. Juli 2010
in der Landesveriretung Nordrhein-Westfalens in Berlin

Schlusswort Frank Nolte, 1. Vorsitzender Bundesverband Presse-Grosso

(...)
Zu unserem Jubilar, dem Grosso-Verband, mdochte ich
gerne noch einige Worte sagen.

Meine Damen und Herren, der Verband Deutscher Buch-,
Zeitungs- und Zeitschriften-Grossisten wurde im Juli 1950 in
Koln gegriindet. In ihm sind die mittelstindischen, verlagsun-
abhingigen Grosso-Unternehmen zusammengeschlossen.
Seine Geschichte geht aber noch weiter zuriick auf das Jahr
1929, in dem der Verband Deutscher Zeitungs- und Zeitschrif-
ten-GroBhéndler in Berlin gegriindet wurde. Er musste sich
schon bald mit der Reichspressekammer unter dem nationalso-
zialistischen Regime auseinandersetzen und sich schlieBlich
fligen. Es war eine schwierige Zeit. Im Jahre 1945 mit Ende
des Zweiten Weltkrieges waren auch die Verlage und die ver-
triebliche Infrastruktur weitgehend zerstort. Verbunden mit
vielen Hindernissen gelang schlieBlich im Laufe der Nach-
kriegsjahre wieder der allméhliche Aufbau einer neuen Presse-
landschaft und Vertriebsstruktur.

Ich bin sicher, in den 50er Jahren ahnte noch niemand,
welch ungeheuren Aufschwung das Pressewesen nehmen
sollte. In der Bundesrepublik konnte sich eine einzigartige
Pressevielfalt entwickeln, geprigt durch eine heterogene Ver-
lagslandschaft. In unserem Land konnen groBe, mittlere und
kleinere Verlage nebeneinander existieren und ich hoffe, dies
bleibt auch kiinftig so. Es gibt die groen, starken Marken im
Bereich der Zeitungen und Zeitschriften, es gibt aber auch viel-
faltige Spezialzeitschriften, die spezifische Leser-Interessen
bedienen bis hin zu den feinen Nischenprodukten. Die Gros-
sisten haben zu diesen Entwicklungen ihren Betrag geleistet.

Das Presse-Grosso in der Bundesrepublik betreut in- und
auslidndische Zeitschriften und Zeitungen. Der Rhythmus in
den GrofBhandlungen wird dabei durch die Tageszeitungen mit
einem Umsatzanteil von etwa 30 Prozent bestimmt: Téglich
werden mehr als 123.000 Einzelhéndler in einem sehr leserna-
hen, dichten Verkaufsstellennetz beliefert, Nachbestellungen
konnen in der Regel von heute auf morgen erledigt werden.
Das Presse-Grosso ist ein Vertriebssystem aller Verlage. Ein
solches System, das alle Presseerzeugnisse biindelt und betreut,
arbeitet duflerst effizient. Es verfiigt iiber die totale Markttrans-
parenz und ist somit in der Lage, unter Einsatz hochintelligen-
ter elektronischer Bezugsregulierungssysteme fiir jeden Ein-
zelhdndler ein an der lokalen Nachfrage orientiertes
verkaufsgerechtes Sortiment neutral zu disponieren. Ein sol-
ches Vertriebssystem muss, um dieser Aufgabenstellung
gerecht zu werden, autonom und unabhingig sein und
bleiben.

Die im Jahre 2004 auf Betreiben der Bundesregierung zwi-
schen den Verlegerverbinden und dem Grosso-Verband verein-
barte ,,Gemeinsame Erklarung® gibt den vertrieblichen Orientie-
rungsrahmen fiir die Verlage, Nationalvertriebe und das
Presse-Grosso vor. In dieser Selbstverpflichtungsregel erkennen
die Verlage auch das Verhiltnis verlagsbeteiligter Grosso-Firmen
und solcher ohne Verlagsbeteiligung an. Dazu heifit es, dass die
Ausweitung der Grosso-Betriebe mit Verlagsbeteiligung nicht
geplant ist. Wir hoffen, dass diese Erklarung von allen Verlagen
weiterhin als verbindlich anerkannt wird und auch ihr Handeln
bestimmt, dass es somit auch keine willkiirlichen Kiindigungen
gibt, die das System der Verlage ins Wanken bringen.

Die Innovationen im Pressevertrieb sind weitgehend aus den
Initiativen und den kreativen Ideen der mittelstindischen Grosso-
Unternehmer, aber auch des Verbandes, entstanden. Es gibt wohl
kaum eine Branche, fiir die der Verband eine so gro3e Bedeutung
hat wie fiir die Pressegrossisten. Der Grosso-Verband hat seit
seiner Griindung eine Fiille eigener Ideen entwickelt, er hat Anre-
gungen und Innovationen der Mitglieder aufgegriffen, vieles wei-
terentwickelt, dies oftmals in Kooperation und Abstimmung mit
den Verlagen, und er hat fiir einen ungehinderten Know-how-
Austausch innerhalb der Branche Sorge getragen, um ein einheit-
lich hohes Leistungsniveau immer wieder sicherzustellen. Es gibt
Entwicklungen vor allem im Datenmanagement, die im Presse-
vertrieb weltweit einzigartig sein diirften: Ich nenne hier vor
allem das Data Warehouse, mit dessen Hilfe der Vertrieb bei
schwieriger werdenden Marktverhiltnissen immer weiter profes-
sionalisiert wird. Dies sind Leistungen der Verbandsgemein-
schaft zum Nutzen filir unsere Geschéftspartner, die Verlage,
Nationalvertriebe und fiir den pressefiihrenden Einzelhandel.

Der Grosso-Verband sieht seine Aufgabe auch darin, die
Struktur der Branche weiterzuentwickeln — unter Beachtung der
System-Essentials, also vor allem die Effizienz und die Leistun-
gen fiir die Geschéftspartner den Erfordernissen des Marktes
anzupassen unter Wahrung der Vertriebsneutralitdt. So ist es kein
Zufall, dass unser Verband gerade in 2010 ein umfassendes Ver-
dnderungsprogramm realisiert. Mit unseren Vorschlidgen zur
Gestaltung der Zukunft des Pressevertriebs sowie dem Qualitéts-
und Leistungsmanagement haben wir eine Grundlage fiir die
weitere gute Zusammenarbeit mit unseren Partnern und damit fiir
die Zukunft der Branche gelegt. (...)

Meine sehr geehrten Damen und Herren, die ostdeutschen
Pressegrossisten konnen in diesen Tagen auf ein 20-jdhriges
Bestehen zuriickblicken. Mit sehr viel Mut, mit einem auch per-
sonlich hohen Einsatz, mit Risikobereitschaft, Organisations-
und Improvisationstalent ist es ihnen 1990 und in den Folgejah-
ren gelungen, die Unternehmen in Ostdeutschland aufzubauen.
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Das Bundeskartellamt und das damals fiir die Medien zustandige
Bundesinnenministerium sprachen sich fiir ein Grosso-System
ohne Verlagsbeteiligung aus, um durch die Trennung von Her-
stellung und Vertrieb die Neutralitdt gegeniiber allen Verlagen
bestmoglich zu garantieren. In den neuen Bundesléndern hat sich
schlieBlich nach teils heftigen Auseinandersetzungen mit den
groflen Verlagen ein System von Grosso-Betrieben mit und ohne
Verlagsbeteiligung herausgebildet.

Sehr geehrter Herr Staatsminister Neumann, Sie haben sich
seinerzeit als Vorsitzender des Bundesfachausschusses Medien-
politik der CDU in dem Statement ,,Eckwerte flir die Medienord-
nung in einem vereinigten Deutschland* auch zum Pressevertrieb
aus Sicht der CDU geéulBert. Ich darf aus diesem Dokument kurz
zitieren:

Der 1. Vorsitzende des Grosso-Verbandes Frank Nolte
betonte die Bedeutung des verlagsunabhdngigen
PressegroBhandels in Deutschland

,, Die Pressefreiheit reicht von der Beschaffung der Informa-
tion bis zu ihrer Verbreitung.

Und weiter:

Beim Aufbau eines geordneten und freien Pressewesens in
der DDR ist ein moglichst breit gestreuter Vertrieb von Zeitungen
und Zeitschriften von besonderer Bedeutung. Medien- und wirt-
schaftspolitisches Ziel sollte sein, in der DDR dhnlich wie in der
Bundesrepublik Deutschland einen mittelstindisch strukturier-
ten, verlagsunabhdngigen Pressevertrieb aufzubauen, der neutral
und der Vielfalt verpflichtet ist.

Soweit die Zitate. Heute darf ich feststellen, es gibt in den
neuen Bundeslidndern einen gut funktionierenden Pressevertrieb.
Sie, sehr geehrter Herr Minister, haben damals maf3geblich dazu
beigetragen, die Rahmenbedingungen zu formulieren und umzu-
setzen. Gerne nehme ich die Gelegenheit heute wahr, Thnen fiir

Thre klaren Worte damals und auch heute zu danken. Ausdriick-
lich erwdhnen mdochte ich, dass sich auch die anderen politischen
Parteien stets fiir einen neutralen, die Pressevielfalt sichernden
Pressegrofhandel aktiv eingesetzt haben, insbesondere auch nach
Offaung der Mauer. (...)

Meine Damen und Herren, bitte gestatten Sie mir zum
Schluss noch etwas Lobendes zur Branche zu sagen, es ist kein
Eigenlob! Ich darf jemanden zitieren, der Thnen allen bekannt ist
und vor dessen Lebenswerk wir alle Respekt haben: Reinhard
Mohn. Er dufSerte sich anlésslich eines Jahreskongresses unseres
Verbandes in Baden-Baden zur Leistungsfahigkeit des Grof3be-
triebes einerseits und des Mittelstandsbetriebes andererseits. Er
nahm die Gelegenheit wahr, sich auch zum Presse-Grosso und
seinem Verband zu duflern: Der Verband sei, so Herr Mohn,
auflerordentlich bedeutsam, weil die mittelstindischen Presse-
grossisten mit Verbandshilfe eine Leistungsfdhigkeit erzielten,
die einem gut gefiihrten GroBunternehmen entspreche. Der Ver-
band koénne Rationalisierungen initiieren, Stabsleistungen ein-
kaufen, Entwicklungsarbeiten durchfithren, Marktforschung
betreiben. Das vom Verband fiir die Unternehmen Erreichte sei
sehr beachtlich. Es sei fraglich, ob durch Konzentrationen bes-
sere Ergebnisse und Leistungen erzielt wiirden.

Noch ein weiteres Lob darf ich vortragen. Ich zitiere:

,,Das deutsche Presse-Grosso werde international als vor-
bildlich eingestuft und gelte innerhalb der Europdischen Union
als das effizienteste Vertriebswesen.

Ganz tiberwiegend verlagsneutral ausgestaltet garantiere
das Presse-Grosso die Presse- und Meinungsvielfalt an der
Ladentheke “.

Diese anerkennenden Worte befinden sich im jiingsten
Medien- und Kommunikationsbericht der Bundesregierung.

Meine sehr geehrten Damen und Herren, wir arbeiten in einer
besonderen Branche mit faszinierenden Produkten. Nicht von
ungefihr geben nach wie vor viele junge Menschen an, nach der
Schulzeit ,,irgendwas mit Medien® machen zu wollen. An wel-
cher Stelle der Vertrieb als Berufswunsch rangiert, hat - soweit
ich weif - noch niemand untersucht. Doch wir alle hier im Saal
wissen, welch spannende und erfiillende Aufgabe es ist, im
Dienste des hohen Gutes der Versorgung der Bevdlkerung mit
Print-Produkten zu stehen. Wir erleben jeden Tag aufs Neue die
Faszination, die von Print und dem damit untrennbar verbunde-
nen Vertriebskosmos ausgeht. Lassen Sie uns auch in Zukunft
iiberzeugte Botschafter der Printmedien, der Pressevielfalt an der
Ladentheke und des Grosso-Vertriebssystems sein.

Ich bedanke mich nochmals bei allen, die diese Veranstaltung
mitgestaltet und vorbereitet haben. Und ich bedanke mich bei

Thnen fiir Ihr Interesse und fiir Ihr Kommen.

Alles Gute und auf ein baldiges Wiedersehen
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Grosso-Vorstand Robert Herpold (l.) im Gespréch
mit Burda-Geschdftsfiihrer Tobias Mai

Auch die ehemalige Bundesjustizministerin
Brigitte Zypries (r.) folgte der Einladung des
Grosso-Verbandes zum Jubiléumsfestakt

Geschdftsfiihrer unter sich: Dr. Peter Em&d (Distripress)
im Gespréich mit Ludwig von Jagow (VDZ) und Kai-C. Albrecht
vom Grosso-Verband (v.l.n.r.)

Burda-Geschdftsfiihrer Helge-Jérg Volkenand, Springer-Vorstand
Rudolf Knepper und Grosso-Ehrenprésident Werner Schiessl (v.l.n.r.)
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Das Grosso begriiBt den Bundesminister: Kulturstaatsminister Bernd Neumann (2.v.1.)
mit dem Grosso-Vorsitzenden Frank Nolte, Geschdftsfliihrer Kai-C. Albrecht und
Ehrenprésident Werner Schiessl

— A

Tim Arnold, Leiter der Landesvertretung Nordrhein-
Westfalen, begriiBte die Gaste des Presse-Grosso in
der Botschaft des Westens in Berlin im Namen der
Landesregierung von Nordrhein-Westfalen

Grosso-Vorsitzender Frank Nolte mit Claudia

Grosso-Vorsitzender Frank Nolte mit dem Leiter Winterstein, Mitglied des Ausschusses Kultur und
der Landesvertretung Nordrhein-Westfalen, Tim Amold Medien des Deutschen Bundestags
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Verleger Thomas Ganske (l.) und Grosso-Vorstand
Dr. Michael Gotzens im Gespréch

Verbands-Ehrenmitglied Wolfgang Greiser, Grosso-Ehren-

prdsident Dr. Eberhard Nolte und Springer-Vorstand Rudolf

Knepper (v.l.n.r.)

SN T

I
Verbandsmitglieder feiern sechs Jahrzehnte Grosso-
Verband: Marc Schmidt (Zeitschriften-GroBvertrieb
Carl Strobel), Andre Matysik (A. Victor Wehling) und
Jens Spallek (Friesen Presse Vertrieb) (v.l.n.r.)

Springer-Verlagsgeschdfisfiihrer Torsten Brandt mit Verleger
Gerhard Melchert und Klambt-Zeitschriffengeschdfisfiihrer
Kay Labinsky (v.l.n.r.)

Verlagswelt trifft PressegroBhandel: Verleger Thomas Ganske und
DPV-Geschdftsfiihrer Dr. Olaf Conrad mit den Grosso-Vorsténden
Robert Herpold, Wolfgang Penders und Dr. Michael Gotzens (v.l.n.r.)

Der Vorsitzende der Stiftung Presse-Grosso,
Klaus-Dieter Wiilfrath, im Gespréch mit Geschdifts-
fhrer Thilo Pflaum, Nordbayerischer Pressevertrieb
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Grosso-Geschdftsfiihrer Kai-C. Albrecht (r.) im Gespréch
mit Stephanie Keller, Verband Deutscher Lokalzeitungen

Burda-Geschdfisfiihrer Helge-Jérg Volkenand mit Klambt- (VDL), und Bernd Malzanini, Kommission zur Ermittlung der
Geschdftsfiihrer Kai Rose und Medienberater Rolf Wickmann Konzentration im Medienbereich (KEK)
(v.l.n.r.) N

—_— - ©  Grossisten aus Nordrhein-Westfalen unter sich: Olaf Schneider
Jahreszeiten-Geschdftsfilhrer Hermann Schmidt, Journalistin und Eugen Keldenich, Pressevertrieb KéIn, mit Gregor Hermes,
Ulrike Simon und Burda-Geschdftsfiihrer Tobias Mai (v.l.n.r.) PressegroBvertrieb Keppel Krefeld (v.l.n.r.)
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Lenkung in der Diktatur,
Pluralitat in der Demokratie

Das Jahr 2010 steht nicht nur far 60 Jahre Bundesverband Presse-Grosso und
damit fur die Erfolgsgeschichte des Einsatzes vieler Menschen beim Aufbau und
der Entwicklung des Pressevertriebssystems in Deutschland. In dieses Jahr fallt
gleichzeitig der 20. Jahrestag der deutsch-deutschen Wiedervereinigung.

Das Ost-Grosso kann heute auf
zwel Jahrzehnte Zugehdrigkeit zur Pres-
severtriebsbranche eines vereinten
Deutschlands zuriickblicken. Ge-
schichtliche Meilensteine bildeten dabei
insbesondere die Griindung des Verban-
des der unabhédngigen Zeitungs- und
Zeitschriften-GroBhéndler der DDR am
21. Juli 1990, seine Neuordnung und
Auflosung und die Aufnahme der ver-
lagsunabhingigen Ost-Grossisten in den
Bundesverband Presse-Grosso ein Jahr
darauf.

Aufgrund unserer ostdeutschen Her-
kunft und Pragung ist es uns wichtig
daran zu erinnern, welche Auswirkun-
gen die Konzentration von Macht auf
Meinungsvielfalt und Pressefreiheit
haben konnen. In der DDR fungierte
der via Staatspost monopolisierte Ver-
trieb von Zeitungen und Zeitschriften
als Instrument, per Distribution SED-
konforme Kommunikation zu lenken.
Mit dem Mauerfall stand die — liber-
kommene — Presselandschaft nicht nur
einer redaktionellen, sondern auch

Presse als Mangelware im doppelten Sinne: zu wenig Exemplare,
zu wenig Information

vertrieblichen Autonomie und Plurali-
tét gegeniiber.

Presse - Instrument
politischer Flihrung

In pluralistischen Staatssystemen hat
der Staat die Aufgabe, fiir eine freie
Presse zu sorgen. Unterschiedliche Mei-
nungen konnen nicht nur veréffentlicht,
sondern auch ungehindert verbreitet
werden. Obwohl auch in der Deutschen
Demokratischen Republik die Mei-
nungs- und Pressefreiheit im Artikel 27
verfassungsrechtlich verankert war,
zeigte die Realitét jedoch ein génzlich
anderes Bild. Das Medium Presse war
ein Instrument der politischen Fithrung
der SED, dessen Aufgabe sich klar in
die Bereiche Agitation, Propaganda
sowie Auf- und Weiterausbau des Sozi-
alismus untergliederte. Der zentral
gesteuerte Nachrichtenstrom und die
Weisungsabhingigkeit von staatlichen
Organen verhinderten jegliche Form
von Auseinandersetzung mit Meinun-
gen und Kritik. Die Einflussmoglichkei-
ten des Staatsapparates reichten von der
staatlichen Lizenzvergabe iiber die
Zuteilung von Druckkapazititen und
Papierkontingenten bis hin zur Ent-
scheidung, ob ein Titel in den Vertrieb
aufgenommen wurde. Das Printmedien-
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system der DDR war somit weitestge-
hend vor unerwiinschten (dufleren) Ein-
fliissen abgeschottet.

Homogene Zeitungsland-
schaft - Vielzahl ohne Vielfalt

Die Zeitungslandschaft der DDR kann
als duferst homogen, also linientreu im
Sinne der politischen Fithrung, bezeich-
net werden. Lizenzen fiir die Heraus-
gabe einer Zeitung wurden ausschlief3-
lich an Parteien, Zentralorgane und
Massenorganisationen vergeben. Ein
Markt, bestehend aus privaten Zei-
tungsverlagen, existierte nicht. Die 39
Tageszeitungen der DDR unterteilten
sich in 14 Bezirkszeitungen der ver-
schiedenen SED-Bezirksleitungen,
Organe von Massenorganisationen wie
FDJ (Freie Deutsche Jugend) und
FDGB (Freier Deutscher Gewerk-
schaftsbund), Zeitungen der Blockpar-
teien, Kirchenblitter sowie dem Neuen
Deutschland als wichtigstes iiberregio-
nales Sprachrohr der SED. Die beein-
druckende mengenméaBige Bilanz der
Tageszeitungen relativiert sich vor dem
Hintergrund, dass auch die Zeitungen
von Blockparteien den Weisungen des
Presseamtes, der Nachrichteniibermitt-
lung durch den ADN (Allgemeiner
Deutscher Nachrichtendienst) und der
Verwaltung der Zentrag (Zentrale Dru-
ckerei-, Einkaufs- und Revisionsgesell-
schaft) unterstanden.

Das quantitative Angebot verschiede-
ner Zeitungen bedeutete keineswegs
Vielfalt an Meinungen. Alle Verlautba-
rungen des Staates und sémtliche poli-
tischen Meldungen waren auf Punkt
und Komma vorgegeben. Lediglich in
den Sport- und Kulturteilen gab es
geringfligige Differenzierungen.

I Y

e
—
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Der Postzeitungsvertrieb (PZV) der DDR: Vertriebsmonopol und Meinungs-

monopol per Post

Zeitschriften-Verkauf
,sunter der Ladentheke*

Der Markt der Publikumszeitschriften
umfasste mit ca. 30 Titeln die Bereiche
Mode-, Jugend- und TV Zeitschriften
sowie Ratgeber und Frauenillustrierten.
Die Auflage vieler Titel lie die Nach-
frage und den Informationsbedarf
regelméBig unbefriedigt. Beliebte Illus-
trierte wie das Magazin wurden buch-
stablich unter der Ladentheke verkauft.
Republikweite Ausverkdufe einzelner
Zeitschriften binnen weniger Stunden
waren eher die Regel denn die Aus-
nahme. Mit liber 90 Prozent stellte das
Abonnement demzufolge die bedeu-
tendste Bezugsquelle dar, sicherte sie

doch den regelméfigen Erhalt einer
Zeitschrift. Der Besitz eines entspre-
chenden Abos war auflerordentlich
wertvoll und konnte an die nachfol-
gende Generation vererbt werden.
Allerdings unterlagen auch Zeitschrif-
ten der Medienkontrolle und nicht sel-
ten wurden wie beim humoristisch sati-
rischen ,,Eulenspiegel ganze Ausgaben
vernichtet, wenn dem DDR-Regime die
kritisierenden Tone zu scharf wurden.

Vertriebsmonopol der Post

Der Pressevertrieb im sozialistischen
Gesellschaftssystem der DDR war, wie
fast jeder andere Teilbereich des 6ffent-
lichen Lebens, zentralwirtschaftlich
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organisiert. Neben seiner originidren
Aufgabe, der Distribution von Pres-
seerzeugnissen, diente er vornehmlich
der Stabilisierung des politischen Sys-
tems. Organisiert wurde der Vertrieb
von Zeitungen und Zeitschriften durch
die Deutsche Post. Dabei hatte der Post-
zeitungsvertrieb (PZV) als Dienstzweig
der Post das Vertriebsmonopol inne und
wickelte sowohl das Abonnement als
auch den Einzelverkauf ab. Als staatli-
che Institution war die Post dem Minis-
terium flir Post- und Fernmeldewesen
unterstellt. Ein Presseprodukt wurde
nur dann in die Postzeitungsliste (und
damit in den Vertrieb) aufgenommen,
wenn eine entsprechende und vom
zustdndigen Ministerium zu verge-
bende Lizenz vorlag, welche auch wie-
der entzogen werden konnte.

Vertriebsverbot war
Leseverbot

Beriihmtestes Beispiel fiir den Entzug
einer Vertriebslizenz war das ,,Sputnik-
Verbot*“ im Jahre 1988 in Zeiten der
Perestroika. Das sowjetische Magazin
wurde auf Grund seiner systemkriti-

schen Berichterstattung auf den Index
gesetzt und war ab diesem Moment in
der DDR nicht mehr erhéltlich.

Der PZV hatte auch das Recht, fiir
bestimmte Titel nur eine der beiden
moglichen Vertriebsformen — Abonne-
ment oder Einzelverkauf — zu nutzen.
Presseprodukte, die dem Blickfeld der
DDR-Biirger entzogen werden sollten,
lieBen sich auf diese Weise aus dem
Kiosk verbannen.

Die iiber zentral gesteuerte Jahreskon-
tingente festgelegten Druckauflagen
wurden in ihrer Gesamtheit von den
Verlagen tibernommen und dem Post-
vertrieb zugefithrt. In Form einer
»Staatsdisposition® konnte somit auf
die Auflage und Vielfalt der Titel Ein-
fluss genommen werden.

Jedem politischen Landkreis war ein
Hauptpostamt zugeordnet, das den ort-
lichen Postzeitungsvertrieb organi-
sierte. Dabei unterhielt die Post in Form
von Kiosken und Postschaltern vorwie-
gend eigene Verkaufsstellen. Knappe
Ressourcen und die mit Beginn der

80er Jahre einsetzenden Engpisse auf
den Rohstoffmérkten hatten zur Folge,
dass viele Titel eingestellt oder in
Erscheinungsweise, Umfang und Auf-
lage erheblich reduziert wurden.

DDR-Vertrieb -
Transmissionsriemen
politischer Kontrolle

Das Angebot im Zeitschriftenregal eines
DDR-Kiosks bestimmte sich nicht auf
Grund der Nachfrage, sondern nach den
Weisungen des Staatsapparates und
nach logistischen Moglichkeiten der
staatseigenen Vertriebsstellen. Dabei
unterstiitzte die Statistik des Pressever-
triebs in der DDR gleichzeitig die zent-
ralwirtschaftliche Planbarkeit und poli-
tische Kontrolle der offentlichen
Kommunikation.

Mit der politischen Wende in der DDR
vollzog sich auch in der ostdeutschen
Presselandschaft ein radikaler Wandel.
Die staatlich gesteuerten Massenme-
dien standen vor dem Aus. Es folgten
Kooperationen mit westdeutschen Ver-
lagen sowie eine Vielzahl von Griin-

Grosso-Mitarbeiter aus dem Westen begriiBen an der Grenze ihres Vertriebsgebietes ihre Landsleute aus dem Osten mit West-Presse
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dungen neuer Pressetitel. Mit Offnung
der Grenze konnten wir DDR-Biirger
auch endlich unsere grofle Nachfrage
nach Publikationen aus dem Westen
stillen. Der verlegerischen und publi-
zistischen Stirke dieser Titel hatten die
bestehenden oder neu geschaffenen
ostdeutschen Zeitungen und Zeitschrif-
ten zumeist nicht genug entgegen zu
setzen und verschwanden deshalb als-
bald wieder aus der Verlagslandschaft.
Die westdeutsche Presse war fiir DDR-
Biirger jedoch so mannigfaltig an Mei-
nungen, Ausrichtungen, Themen und
bildlichen Darstellungen wie keine
andere.

Mauerfall -
Vertriebsmodelle West

Mit der Titelvielfalt kam der Postver-
trieb der DDR an seine Grenzen. Er war
den neuen Anforderungen des Marktes
mit seiner unzureichenden Logistik ein-
fach nicht gewachsen. Diesen Ausnah-
mezustand iiberbriickten anfinglich in
den grenznahen Gebieten benachbarte
bundesdeutsche Grossisten, indem sie
vertrieblich aktiv wurden. Und die
Gunst der Stunde wollten vor allem die
GrofBverlage mit eigenen Vorstellungen
zur Losung ostdeutscher Vertriebspro-
bleme nutzen.

Die heutigen Ostgrossisten gehdrten zu
denjenigen, die frithzeitig die Chance
ergreifen und Teil dieses Auf- und
Umbruchs sein konnten. Sie waren in
diesem allgegenwirtigen und autorita-
ren Staat aufgewachsen, hatten die Zen-
sur der offentlichen Meinung, die ein-
seitige politische Propaganda und
Agitation, die Unterdriickung von Ver-
offentlichungen und die Restriktion des
Vertriebs hautnah miterlebt.

Grosso West - ganz anders
weil staatsfern und autonom

Mit der zukiinftigen deutschen Einheit
standen sie jetzt einem génzlich kontré-
ren Pressesystem gegeniiber, das vollig
staatsfern und autonom handelte. Die-
ses stand und steht fiir Pressevielfalt
und fiir Ubiquitét. Jederzeit und tiberall
kann die Lust am Lesen und das
Bediirfnis egal auf welche Zeitung oder
Zeitschrift gestillt werden. Es steht fiir
Neutralitdt, so dass jeder Verlag die
Option und Chance hat, mit seinen
umgesetzten Ideen potenzielle Leser zu
erreichen. Und es wirkt somit direkt an
der Umsetzung der Pressefreiheit und
Meinungsvielfalt mit. Das war eine
Herausforderung, der sich unsere
Eltern nicht nur wegen der beruflichen
Perspektiven stellten, sondern auch,
weil es ihren Grundiiberzeugungen
entsprach.

Bundesverband
Prosse-Grosso

Der Ost-Kompromiss von 1990 und das
Hamburger Abkommen 1992 sind die
Fundamente, auf denen das verlagsun-
abhiéngige Grosso in den Jahren nach
der Wende im Osten gebaut wurde.
Trotz heftiger Auseinandersetzungen
zwischen den GrofBverlagen und dem
Grosso konnten unter Mithilfe der Poli-
tik und des Bundeskartellamtes Rah-
menbedingungen vereinbart werden,
die leistungsfahige Vertriebsunterneh-
men entstehen lieBen. Hohe Investitio-
nen in MarkterschlieBung und -pflege
sowie in Gebdude und Einrichtungen
wurden im Hinblick auf dauerhafte
Geschiftsbeziehungen zu allen Verla-
gen getdtigt.

Es ist unser Wunsch und Bestreben,
auch zukiinftig am Bestand eines unab-
hiangigen ostdeutschen Grosso mitzu-
wirken — im Bewusstsein der ideellen
Werte unserer Eltern und mit dem
Selbstverstdndnis von notwendigen
fortschrittlichen Anforderungen an
unsere heutige Zeit.

Babett Greiser
Assistentin Geschaftsfiihrung
Pressevertrieb Greiser KG,
Suhl

Fabian Gast

Assistent Geschaftsfiihrung
Presse-Grosso Gast KG,
Miihlhausen
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Bundeswverband
Prosse-Grosso

Die Leute vom Grosso

Zum 60-jahrigen Bestehen des Bundesverbandes Presse-Grosso Uberreichten
Gruner + Jahr und der Deutsche Pressevertrieb (DPV) den Pressegrossisten ein
besonderes Geschenk - das Grosso-Special des Magazins ,Gala™.

Fotograf Dominik Asbach inszenierte
im Rahmen der Jahrestagung des Bun-
desverbandes im September 2010 in
Baden-Baden die ,,Gala‘“-Auftritte der
Pressegrofhédndler: 76 Portraits mit viel
Papier, Bewegung und Emotio-
nen. ,,Die Grosso-,Gala' ist ein
Dankeschon an Sie, liebe Ver-
triebspartner, die Woche fiir
Woche dafiir Sorge tragen, dass
unsere Produkte mittlerweile
zweieinhalb Millionen ,Gala'-
Victims erreichen®, betont Chef-
redakteur Peter Lewandowski in
seinem Vorwort.

DPV-Geschiftsfiihrer Dr. Olaf
Conrad und ,,Gala““-Vertriebs-

Gala,«

== BIELEUTE VoW W nu:}r

Der Bundesverband Presse-Grosso
und die Pressegrossisten freuen sich
iiber die farbenfrohe Sonderausgabe.
,Wir danken den Verantwortlichen,
Machern und Kreativen fiir ein ganz

und der Grosso-Verband sind beide
jung geblieben und immer in Bewe-
gung®, so das Schreiben des Presse-
Grosso. ,,Zusammen haben wir noch
viel vor. Dass ,,Gala‘ tiberall in der
Republik seine treue Fange-
meinde erreicht, dafiir setzen wir
uns auch in Zukunft kraftvoll ein
— jede Woche aufs Neue.*

Nach der Sonderausgabe ,,Die
Leute vom Grosso® in den 70er
Jahren und der ,,Gala*“-Sonder-
ausgabe 2000 ist das vorliegende
Grosso-Special die dritte Son-
derverdffentlichung aus dem
Hause Gruner + Jahr iber und
mit dem Presse-Grosso.

leiter Rainer Stober hatten sich
fiir die Realisierung eingesetzt.

Der Grosso-
Yorstand
im Einsatz

Die Gruner + Jahr-Vertriebs-
tochter bedankte sich damit fiir
60 Jahre Engagement: ,,Der
Bundesverband Presse-Grosso
war und ist ein verldsslicher
Partner fiir die Verlage. Gemein-
sam haben wir viele gute Ent-
scheidungen zum Schutz von
Medienvielfalt und Pressefreiheit
getroffen und viele Innovationen zur
Forderung des Vertriebssystems entwi-
ckelt und umgesetzt. Erfolge, von
denen wir alle profitieren — und ein
Einsatz, der sich immer wieder lohnt.*

GALA- Hl.{lﬂ Die besten Eilder aws Baden-Baden

besonderes Geburtstagsgeschenk®,
betonte der Verband in einem Schrei-
ben an DPV. Die frische Aufmachung
und frechen Texte spiegeln die Dyna-
mik im Pressevertrieb wider und ver-
mitteln mit ,,Augenzwinkern® ein per-
sonliches Bild tber ,,Die Leute vom
Grosso®“. Die ,Gala', das Premium-
Magazin fiir People- und Lifestyle,
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,Deutsches Presseangebot

ist international top“

~Wallpaper”- und ,,Monocle”-Griinder Tyler Briilé

Tyler Briilé, Griinder und Herausgeber des
englischsprachigen Trend- und Lifestyle-
Magazins ,,Monocle“ iiber die Bedeutung des
Vertriebs fiir ein ausgefeiltes Presseangebot im
Einzelhandel.

Tyler, Sie sind geschéftlich wie privat viel
auf Reisen und haben daher einen sehr guten
Uberblick dariiber, wie sich in verschiedenen
Landern das Angebot an Zeitungen und Zeit-
schriften gestaltet.

Ist fur Sie, wenn Sie sich den deutschen
Pressemarkt und das breite Angebot im
Presseeinzelhandel ansehen und dann mit
anderen Markten vergleichen, dieses breite
Angebot fiir den deutschen Markt charakteris-
tisch, und wenn ja, weshalb?

Brilé: Der Umfang des deutschen Presseangebots
ist in Bezug auf seine Informationstiefe und Viel-
seitigkeit nur mit dem Japans vergleichbar. Meiner
Meinung nach ist dies zu einem grofen Teil Aus-
druck einer dynamischen und zugleich robusten
Wirtschaft in einer Gesellschaft mit hohem Bil-
dungsniveau. Gleichzeitig spielt aber auch der
Vertrieb eine wichtige Rolle, denn die dezentrali-
sierte Situation in Deutschland, d.h. mehrere
wichtige Stidte und Ballungsrdume anstatt eines
einzelnen wirtschaftlichen und politischen Zent-
rums, verlangt, dass innerhalb des Landes viel
gereist wird. Ich denke, dass diese Tatsache sicher-
lich dazu beigetragen hat, dass sich hier ein
dulerst gutes und eng gekniipftes Pressevertriebs-
netz entwickeln konnte.

Wenn Sie sich den deutschen Pressever-
trieb ansehen, inwieweit finden Sie dann,
dass er der Vielseitigkeit im Presseeinzel-
handel forderlich ist?

Bralé: Wenn ich den Presseeinzelhandel in
Deutschland mit dem anderer européischer Lander
vergleiche, dann beeindruckt mich die Vielfalt
sowohl der heimischen als auch der internationa-
len Presse immer wieder. Der Pressevertrieb hat
sicher seinen groflen Anteil daran.
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als auch dem Handel ein hohes MaB an Mut und Professionalitat; hier im Bild der neue Print Store der PMG Print Medien
Gesellschaft, Essen

Welche Faktoren werden die hauptsachli-
chenTriebkrifte fiir den Erfolg in Zukunft sein? Tyler Briileé:

Und welche Entwicklungen werden den euro- Pionier fiir Print

paischen und insbesondere den deutschen

Pressemarkt im Vergleich zu den Entwicklun- Rund um den Globus suchen
gen in den USA vor allem bestimmen? Verleger mit Hilfe elektroni-

scher Medien nach neuen
Geschiftsmodellen. Sie entwi-
ckeln iPad-Versionen, bauen
ihre Online-Prisenz aus und ent-
werfen mobile Applikationen —
in der Hoffnung, neue Erlésquellen zu finden.

Tyler Brilé hingegen setzt weiter auf das
USA leider nicht beobachten kann. Ich denke, es gedruckte Wort. 2007 griindete der gebiirtige

wird weiterhin sowohl im Einzelhandel als auch Kanadier sein neues Magazin ,,Monocle* und
auf dem Zeitschriftenmarkt neue Formate geben. startete dazu im Jahr 2010 den gedruckten Zei-
tungs-Ableger ,,Monocle Mediterraneo®.

Brilé: Im Moment ist zu beobachten, dass in
Deutschland sowohl im Einzelhandel als auch auf
dem Zeitschriftenmarkt experimentiert wird. Es
kommen sténdig neue Magazine auf den Markt.
Eine Entwicklung, die man beispielsweise in den

Die Fragen stellten Ralf Deppe, Chefredakteur des

Branchenmagazins ,,dnv — der neue vertrieb * und Dabei ist Briilé alles andere als ein Traditiona-

Vanessa Gobel, Chefin vom Dienst der Zeitschrift list, sondern gﬂt als beiwunderter Pionier, seit er

Markenartikel 1996 das Stilmagazin ,,Wallpaper” aus der

: Taufe hob und in mehr als 50 Lindern in den
Verkauf brachte.

Vanessa Gobel

Chefin vom Dienst der Zeitschrift
Markenartikel, New Business Verlag,
Hamburg

Ralf Deppe

Chefredakteur dnv — der neue vertrieb,
Presse Fachverlag, Hamburg
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sichert Pressevielfalt tiberall

Zeitungen und Zeitschriften fallen als geistige
Grundnahrungsmittel unter den ermifligten
Mehrwertsteuersatz von derzeit sieben Prozent
— und das aus gutem Grund: Denn das Mehr-
wertsteuerprivileg fiir Presse sichert faire Rah-
menbedingungen fiir eine freie und unabhiin-
gige Printlandschaft in Deutschland. Mit Blick
darauf spricht sich auch der Bundesverband
Presse-Grosso fiir einen Erhalt der Mehrwert-
steuerpriiferenz fiir Presse aus.

Die Bundesregierung hat im Berichtszeitraum eine
Initiative zur Modernisierung des Steuerrechts
gestartet. Der Bundesrechnungshof stellte in sei-
nem am 28. Juni 2010 vorgelegten Bericht ,,Vor-
schldge fir eine kiinftige Ausgestaltung der Steu-
erermafigung’ vor. Danach halte er es fiir geboten,
das seit 40 Jahren nahezu unveréndert bestehende
System der Umsatzsteuererméfigungen grundle-
gend zu iiberarbeiten. Eine im Koalitionsvertrag
vorgesehene Kommission bote die Chance, den
gesamten Katalog der Begiinstigungen zu evaluie-
ren und jede einzelne ErmédfBigung auf den Priif-
stand zu stellen, so das Fazit des Bundesrech-
nungshofes. Die vom Arbeitgeberverband
Gesamtmetall gegriindete sowie von weiteren
Wirtschaftsverbidnden und Unternehmen getragene
Initiative ,,Neue Soziale Marktwirtschaft™ pla-
dierte gar fiir die komplette Abschaffung der
Mehrwertsteuerpriferenz fiir die Giiter des tagli-
chen Bedarfs und bestimmte Leistungen.

Presse ist geistiges
Grundnahrungsmittel

Zeitungen und Zeitschriften fallen als geistige
Grundnahrungsmittel unter den erméfigten Mehr-
wertsteuersatz von derzeit sieben Prozent. Der
Bundesverband Presse-Grosso hat seine Initiative
zum Erhalt der Mehrwertsteuerpréferenz fiir Print-
medien im politischen Raum fortgesetzt: Das
Presse-Grosso begriiit im Grundsatz eine Reform
des Steuerrechts, appelliert jedoch an die Politik,
den ermdBigten Steuersatz fiir Zeitungen und Zeit-
schriften weder im Grundsatz noch der Hohe nach

in Frage zu stellen. Das Mehrwertsteuerprivileg fiir
Presse sichert faire Rahmenbedingungen fiir eine
freie und unabhingige Presse in Deutschland.

Printmedien sind Kulturgiiter und sollen etwaigen
Preisspekulationen durch die Preisbindung entzo-
gen werden. Der Pressehandel konnte einen stei-
genden Mehrwertsteuersatz aufgrund der durch die
Verlage gebundenen Endverkaufspreise nicht wei-
tergeben. Bei einer Harmonisierung des Steuer-
rechts auf europdischer Ebene ist auBerdem zu
beachten, dass die Mehrwertsteuersitze flir Print-
medien in den EU-Mitgliedsstaaten sehr unter-
schiedlich sind. Der Mehrwertsteuersatz ist in
Deutschland vergleichsweise hoch. In Landern wie
Grof3britannien und Finnland hat sich die Abschaf-
fung der Mehrwertsteuer fiir Printmedien bewahrt.

Kulturstaatsminister Bernd Neumann hatte sich
auf dem Festakt zum 60-jahrigen Jubildum des
Bundesverbandes Presse-Grosso am 8. Juli 2010
fiir den Erhalt des Mehrwertsteuerprivilegs fiir
Presse ausgesprochen. Das Thema ist damit jedoch
nicht vom Tisch. Die Bundesregierung setzte Ende
2010 eine ,,Mehrwertsteuer-Kommission* ein. Das
Gremium mit Bundesfinanzminister Dr. Wolfgang
Schiuble, Bundeswirtschaftsminister Rainer Brii-
derle, Bundeskanzleramtsminister Ronald Pofalla,
CDU-Generalsekretdr Hermann Grohe, CSU-
Generalsekretidr Dobrindt und FDP-Generalsekre-
tar Christian Lindner tritt erstmals am 23. Februar
2011 zusammen.

Christoph Schley
Assistent Geschaftsfiihrung
Bundesverband Presse-Grosso
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Initiative Kultur- und Kreativwirtschaft:

Demografischer Wandel als Chance

Unter dem Motto ,élter — bunter — weniger.
Demografischer Wandel als Herausforderung
und Chance* fand am 10. November 2010 in Ber-
lin die diesjéihrige Konferenz der Initiative Kul-
tur- und Kreativwirtschaft statt. Kulturstaatsmi-
nister Bernd Neumann und der Parlamentarische
Staatssekretir beim Bundesminister fiir Wirt-
schaft und Technologie, Hans-Joachim Otto, wid-
meten sich in ihren Reden den aktuellen Heraus-
forderungen des demografischen Wandels fiir die
Kultur- und Kreativwirtschaft in Deutschland.

Kulturstaatsminister Bernd Neumann hob in
seiner Eingangsrede die Bedeutung einer vielféltigen
Kunst und Kultur fiir das Selbstverstindnis der
Gesellschaft hervor. ,,Wir brauchen eine lebendige,
aktive und expansionsfreudige Kultur- und Kreativ-
wirtschaft, und zwar nicht nur als

ger®. Hier ist die kulturelle Bildung der Schliissel,
um auch in Zukunft ein Publikum fiir Kunst und Kul-
tur zu haben. Wir miissen gerade Schichten anspre-
chen, die sonst kaum Zugang zur Kultur haben®. Die
Forderung von Modellvorhaben der kulturellen Bil-
dung gehdre daher zu den Schwerpunkten seines
Hauses, so Neumann.

Demografischer Wandel bietet Chancen
fiir Kultur- und Kreativwirtschaft

,,Die Kultur- und Kreativwirtschaft ist eine enorme
Bereicherung fiir unser Land“, betonte Hans-
Joachim Otto, Parlamentarischer Staatssekretér
beim Bundesminister fiir Wirtschaft und Technolo-
gie. Zudem habe sie wirtschaftlich ein grofes Poten-
zial. ,,Eine Kultur der Kreativitit gibt der Innovati-

Job-Motor, sondern vor allem
auch wegen ihres groflen Innovati-
onspotenzials fiir unsere Gesell-
schaft — gerade in Zeiten, in denen
die Globalisierung den internatio-
nalen Wettbewerb verscharft!“ Vor
allem drei Bereiche triigen ent-
scheidend dazu bei, dass sich die
Kultur- und Kreativwirtschaft in
Deutschland kréftig entwickele, so
Neumann. ,,Es sind Bildung und
Ausbildung als Fundament des

ey
& Initiative
Y Kultur- & Kreativwirtschaft

d
\ _ﬁ
‘~.w)} der Bundesregierung

-

gesellschaftlichen Fortschritts, die

offentliche Forderung von Kultur,

durch die Einrichtungen wie Museen, Theater,
Opern- und Konzerthduser existenzfahig bleiben,
sowie die Verbesserung der sozialen und wirtschaft-
lichen Bedingungen, unter denen Kiinstler, Kreative
und Kulturschaffende arbeiten.” Das Tagungsthema
fasse die Auswirkungen des demographischen Wan-
dels pragnant zusammen, betonte der Kulturstaats-
minister. ,,Alter: das heiBt, dass das Publikum in
Konzertsédlen und Opernhdusern, auf Bildungsreisen
und in Museen zunehmend auch aus aktiven dlteren
Menschen besteht, die sich fiir die Kultur begeistern.
Die wirklichen demographischen Herausforderun-
gen sind aber die beiden Punkte ,,bunter und ,,weni-

onskraft Deutschlands zusdtzliche Impulse. Umso
wichtiger ist es, dass sich Kulturschaffende und
Kreative in unserem Land erfolgreich verwirklichen
konnen. Daher bieten wir kleinen und mittel-
stindischen Unternehmen der Branche in Deutsch-
land attraktive Standortbedingungen®, so der
Staatssekretar.
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Viele Unternechmen hétten sich auf die kiinftige
demografische Entwicklung bereits eingestellt, so
Otto, aber jedes sechste Unternehmen habe nach
einer Untersuchung des Instituts fiir Mittelstandsfor-
schung noch nicht tiber die Folgen dieses Wandels
nachgedacht. Mit einer frithzeitigen Positionierung
konne sich die deutsche Kultur- und Kreativwirt-
schaft wichtige Wettbewerbsvorteile sichern.

Neben dem Schwerpunktthema Demografie bot die
Konferenz zudem die Moglichkeit, eine Zwischenbi-
lanz der zahlreichen Projekte und Mafinahmen im
Rahmen der Initiative Kultur- und Kreativwirtschaft
seit Beginn der laufenden Legislaturperiode zu zie-
hen. Hier zeigten sich die Initiatoren mit dem bislang
Erreichten zufrieden: So seien insbesondere die Ein-
richtung des Kompetenzzentrums Kultur- und Krea-
tivwirtschaft des Bundes sowie weiterer acht Regio-
nalbliros zur Beratung von Kultur- und
Kreativschaffenden und der neue Internetauftritt

Geschéaftsbericht 2010

www.kultur-kreativ-wirtschaft.de ebenso wie der
Wettbewerb Kultur- und Kreativpiloten Deutschland
und die Mafinahmen zur AuBenwirtschaftsforderung
als Erfolgsprojekte zu sehen.

Die Initiative Kultur- und Kreativwirtschaft der Bun-
desregierung wurde 2008 vom Bundeswirtschaftsmi-
nisterium und dem Beauftragten fiir Kultur- und
Medien gemeinsam gestartet. Die Kultur- und Krea-
tivwirtschaft umfasst rund 237.000 Unternehmen in
elf Teilmarkten, darunter der Buch- und Pressemarkt.
Der Umsatz betrug 2009 insgesamt 131,4 Milliarden
Euro. In der Kultur- und Kreativwirtschaft in
Deutschland arbeiten mehr als eine Million Erwerbs-
tatige. Der PressegroBhandel ist mit einem Umsatz
von 2,7 Milliarden Euro Teil der Pressewirtschaft
und damit der Kultur- und Kreativwirtschaft insge-
samt. Der Grosso-Verband war auf der Jahrestagung
durch die Geschiftsfiihrung vertreten.

Kai-Christian Albrecht
Hauptgeschéftsfiihrer
Bundesverband Presse-Grosso
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Gebietsbezogene Alleinauslieferung: Sinn-

und effizienzstiftendes Strukturprinzip

Nach dem Zweiten Weltkrieg zeigte sich die
gebietsbezogene Alleinauslieferung als beste
Losung, den Pressevertrieb zu reorganisieren —
wirtschaftlich wie medienpolitisch. Die teils
anarchischen Vertriebsverhiltnisse konnten
geordnet strukturiert werden, um Effizienz,
Pressevielfalt und Uberallerhiltlichkeit fli-
chendeckend zu sichern.

Den PressegroBhandel in der Bundesrepublik
Deutschland prégt eine besondere Struktur. Sie hat
sich fiir den Vertrieb von Zeitungen und Zeit-
schriften an den Einzelhandel — Ausnahme Bahn-
hofsbuchhandel — als fiir diese Warengattung spe-
zifisch entwickelt und herausgebildet. Zu den
Strukturmerkmalen zdhlen die gebietsbezogene
Alleinauslieferung, die Preisbindung der ersten
und zweiten Hand, das Remissionsrecht, das Dis-
positionsrecht, diverse Verwendungsbindungen,
die Uberallerhiltlichkeit und die Vertriebsneutra-
litdt. Die Struktur des deutschen Presse-Grosso
wird begriindet und geprigt durch folgende
Besonderheiten:

® die Aktualitdt der Ware, die bei Tageszeitungen
am hochsten ist,

B die Periodizitat der Ware,

B die medien- und kulturpolitische Bedeutung der
Presseerzeugnisse und die sich daraus erge-
bende grundgesetzlich geforderte Sicherung der
Pressevielfalt.

Mit Blick auf die vielen Parallelen im Pressever-
trieb auch anderer Lander stellt sich die Frage, ob
die Essentials, die Bindungen und die Gebietsmo-
nopole, dem Pressevertriebssystem nicht sogar
immanent seien. Welch alternatives Vertriebssys-
tem wire in der Lage, Zeitungen und Zeitschriften
rationell, effizient, die Pressevielfalt und Uberall-
erhéltlichkeit garantierend, mit einem so hohen
MaB an Transparenz zu distribuieren?

Elemente eines natiirlichen Monopols

Ein hohes Gericht in Osterreich, das sich im Jahre
2009 mit dem Pressevertrieb befasste, bemerkte,
das Presse-Grosso habe Elemente eines natiirli-
chen Monopols. Die Aktualitit der Presseerzeug-
nisse fithrt dazu, dass die Verlage Einfluss auf die
Disposition nehmen und den Handelsstufen ent-
sprechende Exemplarzahlen als Verkaufsreserven
liefern. Diese konnen, falls unverkauft, gegen
Gutschrift zuriickgegeben werden. So sollen Aus-
verkédufe bei den einzelnen Folgenummern nach
Maoglichkeit vermieden werden. Verkaufsreserven
und Remissionsrecht bilden eine wesentliche Vor-
aussetzung flir eine qualifizierte Marktausschop-
fung: Der Konsument kauft nicht immer regelma-
Big bestimmte Presseerzeugnisse, und er kauft sie
nicht immer im gleichen Geschéft. Hierdurch
ergeben sich stindig Unwégbarkeiten bei der Dis-
position. Sie gilt es zu beriicksichtigen. Wegen der
schnellen ,,Verderblichkeit“ der periodischen
Presseerzeugnisse erweist sich das Remissions-
recht als Korrelat der Kurzlebigkeit. Mit dem
Remissionsrecht libernehmen die Verlage auch
kalkulierte Risiken. Es kann nur in zumutbarer
Form zugestanden werden, wenn gegeniiber dem
Handel, um sachgerecht disponieren zu kénnen,
durch die Preisbindung der Aktionsparameter
,Preis“ neutralisiert wird. Grundsétzlich haben
Verlage zur Vermeidung von Ausverkdufen ein
betriebswirtschaftliches Interesse an der Vereinba-
rung eines Remissionsrechts.

Entstehung des Alleinvertriebs

Bereits Ende der 1920er Jahre entwickelte sich
eine pressespezifische Vertriebsphilosophie.
Grofle Verlage, allen voran das Haus Ullstein,
fithrten 1927/28 MaBnahmen zur Rationalisierung
des Vertriebs und zur Erhdhung der Marktaus-
schopfung durch. Um ihre Interessen lokal und
regional besser wahrnehmen zu kénnen und um
die Anzahl der Wiederverkéufer deutlich zu redu-
zieren, begannen Ullstein und andere Verlage,
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Alleinvertriebsrechte zu vergeben. Im
Jahre 1927 gab es reichsweit etwa 9.000
Wiederverkéufer, fiir die in der Buchhal-
tung jeweils Konten gefithrt wurden.
Die Kommunikation zwischen der
Verlagszentrale und diesen Wiederver-
kdufern war aufwendig und damit
reformbediirftig.

Otto Kriiger, ehemals Leiter einer Ver-
kaufsorganisation aus der Markenartikel-
industrie, tibernahm bei Ullstein in Ber-
lin die Funktion eines Vertriebsdirektors
und organisierte den Vertrieb der sieben
Zeitschriften und der Biicher des Hauses
neu. Er machte ihm vertrauenswiirdig
erscheinende Einzelhdndler, WBZler
oder BuchgrofBhdndler zu seinen Gros-
sisten. Die Alleinauslieferung war
damals wesentlich: Der Grossist erhielt
zur Bearbeitung einen bestimmten
Bezirk, der Verlag trug Sorge dafiir, dass
in diesem Bezirk kein anderer Grossist
arbeitete. Auf diese Weise entstanden in
Deutschland etwa 100 Zwischenhéndler.
Durch diese Konzentrierung des Ver-
triebsgeschiftes und die Schaffung von
Grosso-Firmen konnte die groe Anzahl der Wie-
derverkéufer, die direkt vom Verlag ihre Exemp-
lare bezogen, deutlich reduziert werden.

Aus dieser Zeit ist ein Vertrag erhalten, den der
Ullstein Verlag am 24. August 1928 mit der Firma
Ferd. Kaschewitz, Buer in Westfalen, abschloss. In
diesem Vertrag ist das Tétigkeitsgebiet festgelegt:
,.Sie grossieren fiir uns in Buer sowie in den Orten
Buer-Resse, Marl, Hiils, Herten, Gladbeck, Her-
vest-Dorsten, Horst, Grenze nach Gelsenkirchen
ist der Kanal. Eine Ausdehnung ihrer Tatigkeit auf
andere Gebiete kann nur im Einvernehmen mit
uns erfolgen.” Der Vertrag beinhaltet die zu ver-
treibenden Zeitschriften, Sonderartikel und die
Biicher des Ullstein Buchverlages sowie die
Bezugsbedingungen. Was die Konkurrenz und
deren Behandlung betrifft, dazu legt der Vertrag
fest: ,,Mit Riicksicht auf unsere enge Zusammen-
arbeit und die Unterstiitzung, die wir Thnen zuteil
werden lassen, werden Sie fiir Konkurrenz-Zeit-
schriften keinerlei Propaganda machen und ihren
Absatz in keiner Weise forcieren (...) Es ist [hnen

Wegbereiter des deutschen Presse-Grosso-Systems:
Der Ulistein Verlag in Berlin baute bereits 1927 ein Netz
von Gebiets-Grossisten auf

gestattet, die jetzt schon bestehenden Konkurrenz-
zeitschriften in bisherigem Umfange weiterzufiih-
ren.” Und weiter: ,,Vor Aufnahme einer neuen
Zeitschrift oder von Serienerscheinungen fremder
Verlage sowie von Alleinauslieferungen einer
Zeitschrift holen Sie unser Einverstdndnis ein.*

Die Vorgehensweise des Ullstein Verlages mit der
Einfiihrung des Systems von Orts-Grossisten ohne
Verlagsbeteiligung, die mit schriftlichen Vertragen
ausgestattet waren, die auch den Wettbewerb
beschrinkende Passagen enthielten, 16ste eine
Gegenbewegung aus. Es griindete sich eine Inter-
essengemeinschaft konkurrierender Grof3verlage.
Dazu gehdorten unter anderem Scherl, Selle-Eys-
ler, Knorr & Hirth und Frankfurter Societits-
druckerei. Diese Verlage vergaben fiir ihre Titel
jeweils an den gleichen Orten Alleinauslieferungs-
rechte an nicht an den Ullstein Verlag gebundene
Grossisten. So entstand die objektbezogene
Alleinauslieferung. Dieser Vertrieb mit Objekt-
trennung erwies sich insbesondere in den mehr
landlich strukturierten Gebieten als nicht rationell
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und wirtschaftlich nicht tragfahig. Damals zeigte
sich bereits, dass das Fiihren eines Pressevollsor-
timents die Voraussetzung fiir einen leistungsfahi-
gen, rationell arbeitenden Grosso-Vertrieb war. In
der Ullstein-Chronik heifit es dazu, im weiter ent-
fernten Reichsgebiet bediene man sich fiir den
Zeitschriftenvertrieb der dort vorhandenen Gros-
sisten und ihrer Verkaufsorganisationen, die zwar
die Produkte der Konkurrenzfirmen vertrieben,
aber wirtschaftlicher arbeiteten als eigene
Filialen.

Ubergeordnete Interessen
und Verbandsgriindung

Die Hauptrolle beim Vertrieb der Zeitschriften
spielten die Grosso-Firmen, die die Gesamtkonti-
nuationen dieser Titel-Spezies und Teile der Ull-
stein-Biicher erhielten. Sie nahmen die Verteilung
und Expedition an den {iblichen Zwischenhandel
in den ihnen verlagsseitig zugeteilten Bezirken
vor. In der Chronik wird hierzu berichtet: ,,Durch
ihre Tatigkeiten wurden Verlagsprodukte in die
feinsten Kandle des Vertriebsnetzes gebracht.*

An der Vertriebsorganisation wurde auch nichts
gedndert, als die Nationalsozialisten die Fiihrung
im Ullstein Verlag tibernahmen und ihn in ,,.Deut-
scher Verlag® umbenannten. Die Konkurrenzsitu-
ation fiihrte dazu, dass sich die Vorverkdufe zu
einem ganz erheblichen Problem entwickelten.
Schlieflich fiithrte ein Grossist im Ruhrgebiet,
unterstiitzt durch den Ullstein Verlag, erfolgreich
einen Prozess gegen die Konkurrenz.

In den 1920er Jahren gab es auf regionaler Ebene
bereits erste Verbandsgriindungen von Grosso-
Unternehmen. Man stellte iibergeordnete Interes-
sen fest — auch wenn die Betriebe teils im Wettbe-
werb standen. Im Jahre 1929 erfolgte die
Griindung des Verbandes Deutscher Zeitungs- und
Zeitschriften-Grossisten als ,,Organisation kauf-
ménnisch geleiteter Grosso-Vertriebe.” Die seit
der Verbandsgriindung gefiihrten Akten sind durch
den Umzug der Geschiftsstelle von Miinchen
nach Berlin, durch die Kriegswirrnisse und die
Gebédudezerstorungen weitestgehend vernichtet
worden. Die Informationsquellen sind insofern
begrenzt.

Nach der Machtergreifung durch die Nationalso-
zialisten und die Einrichtung der Reichskammer
mit den Zwangsmitgliedschaften auch der Ver-
triebsfachverbénde brach eine neue Ara an: 1933
wurde ein Griindungsverbot fiir Zeitungen und
Zeitschriften verfiigt. Es wurde die ,,Beseitigung
ungesunder Wettbewerbsverhéltnisse* angeordnet.
Die Reichspressekammer verfiigte eine Griin-
dungssperre fiir Presse-Grof3vertriebe und ein Ver-
bot von Firmenneugriindungen im Presseeinzel-
handel. Der Bereich der Grof3vertriebsunternechmen
konnte sich in den 30er Jahren jedoch ausweiten,
indem Verlagsagenturen miteinbezogen wurden:
Durch die Ubernahme der Agenturen des Eher-
Verlages, des Zentralverlages der NSDAP, entstan-
den neue Grossisten, fiir die die Griindungssperre
nicht galt.

Das Schicksal, das zahlreiche Verlage mit der NS-
Diktatur traf — sie wurden zerschlagen oder ihre
Inhaber enteignet — und die Mangelwirtschaft,
ausgelost durch den Krieg, fithrte im Pressegrof3-
handel eher zu einem Riickgang der Anzahl der
Unternehmen. Im Rheinland soll es 1945 noch 16
Gebietsgrossisten gegeben haben.

Neubeginn nach
dem Zweiten Weltkrieg

Mit Kriegsende kam es im Bereich der Presse zu
einer Zasur. Die alliierte Militarregierung legte
per Gesetz alle deutschen Informationsmedien
still. Fiir die Druckmedien Zeitung, Zeitschrift,
Buch und Plakat war das Drucken, Erzeugen, Ver-
offentlichen, Vertreiben, Verkaufen und gewerbli-
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che Verleihen untersagt. Die Infrastruktur,
Gebaude, Verlage, Vertriebsunternehmen oder
Pressekioske, war durch die Bombenangriffe weit-
gehend zerstort. Die Militarregierungen vergaben
jedoch nach entsprechenden Priifungen wieder
Lizenzen zum Druck von Presseerzeugnissen und
fiir die Aufnahme von Grosso-Tiétigkeiten.

Die Registrierungsformulare fiir den Pressever-
trieb enthielten hdufig auch Formulierungen wie
,,Einzelverkauf und Grofvertrieb von Zeitungen,
Zeitschriften und Biichern®. Damit gab es keine
klare Trennung zwischen GroB3- und Einzelhandel.
Einige im Pressevertrieb titige Firmen kamen der
Registrierungsaufforderung nicht nach. Zu viele
Vertriebsunternehmen stieen auf ein nur geringes
Presseangebot. Ab 1947 verzichteten die Militar-
regierungen auf die Registrierung von Presse-
hiandlern. Es war jetzt Aufgabe der deutschen
Behorden, tiber die Zulassungen zum Pressegrof3-
handel zu entscheiden.

Die Zeiten vor Service-Remission und kdrperloser Remission:
ReiBen mit der Hand

Alt-Grossisten — Rucksack-Grossisten

In der Nachkriegszeit soll es etwa 600 Grossisten
in Deutschland gegeben haben, davon 300 in
Nordrhein-Westfalen. Diese Zahlen sind geschitzt,
nicht nachpriifbar. In dieser Zeit vermischten sich
in den Unternehmen die Tétigkeiten auf der GroB3-
und Einzelhandelsstufe und im WBZ-Bereich. Es

gab die so genannten ,,Alt-Grossisten®, und die
kleinen ,,Rucksack-Grossisten* oder ,,Auch-Gros-
sisten®. Die Alt-Grossisten aber auch Neugriinder
verfligten aufgrund ihrer Sachkunde und Erfah-
rung iiber die besseren Startchancen. Einige der
Neugriinder von PressegroBhandlungen waren
vorher in Verlagen titig.

Die PressegroBhandler unterlagen in der Nach-
kriegszeit einem heftigen Wettbewerb, insbeson-
dere in Ballungsgebieten. Gebietsgrenzen existier-
ten nicht mehr. Die zur Verfiigung stehenden
Exemplarmengen waren als Folge der Mangel-
wirtschaft kontingentiert. Die Situation stellte sich
lange Zeit als vollig konfus dar: Die Verlage hatten
kaum einen Uberblick iiber die Titigkeiten der
Vertriebsfirmen. Bei den Einzelhidndlern, die mit
Presse beliefert wurden, gab es eine hohe Fluktu-
ation, auch viele GroBBhindler konnten den Ver-
trieb finanziell nicht aufrechterhalten. Haufig
wurden Geschifte aufgegeben und die offenen
Rechnungen blieben unbeglichen. Dies fiihrte
zu erheblichen wirtschaftlichen Einbufen
auch bei den Verlagen. Nach der Wahrungsre-
form 1948 gab es zwar wieder Zeitschriften in
grofleren Mengen, aber hiaufig verschleppte
sich die Zahlung insbesondere bei weiter vom
Grosso-Standort entfernt liegenden Einzel-
hindlern. Es heil3t, aus Bequemlichkeit oder
auch mit voller Absicht hitten Einzelhidndler
die unverkauften Exemplare auf ihre Zuliefe-
rer verteilt.

Remission nach Sympathie

Das Remissionsverfahren sei sogar dazu
genutzt worden, Sympathien oder Antipathien
auszuleben: Weil Einzelhdndler von mehreren
Grossisten mit zum Teil den gleichen Titeln
beliefert wurden, hatten sie die Wahl, wem sie
die Exemplare als ,,leider unverkauft* zurtick-
gaben. So konnten insbesondere grofere Ein-
zelhdndler vermeintlich oder tatsdchlich misslie-
bige Grossisten in Schwierigkeiten bringen. Der
betroffene Grossist musste entweder den Verlust
der unverkauften Exemplare tragen oder, wenn
ihm der Verlag ein Remissionsrecht eingerdumt
hatte, diese an den Verlag zuriickgeben. Der Ver-
lag betrachtete ihn als schlechten Verkdufer im
Vergleich mit dem erfolgreichen Mitbewerber.
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Diese Situation war existenzbedrohend. Die Gros-
sisten kennzeichneten nun ihre Ware mit Hilfe
eines Farbrollers tiber die Schnittkanten der Zeit-
schriftenstapel. Die Gewédhrung des Remissions-
rechts war in den unmittelbaren Nachkriegsjahren
noch keineswegs selbstverstidndlich. Auch Vorver-
kaufe wurden von Einzelhdndlern zur Kundenge-
winnung vorgenommen.

Ansitze zur Wiedereinfiihrung
des Alleinvertriebs

Bereits kurz nach Kriegsende bedienten sich ame-
rikanische Stellen der Vergabe von Alleinver-
triebsrechten: Fiir den Pressehandel erwies sich in
den unmittelbaren Nachkriegsjahren der Vertrieb
des amerikanischen Zonenblattes ,,Die neue Zei-
tung® im Oktober 1945 als wesentlich und Rich-
tung weisend. Um eine flachendeckende Verbrei-
tung der zwischen 1,2 und 2 Mio. liegenden
Auflage sicherzustellen, nutzen die amerikani-
schen Behorden ein Netz erfahrener deutscher
PressegroBhéndler, die auf vertraglicher Grund-
lage die alleinigen Auslieferungsrechte in ihrem
Gebiet erhielten. Sie wurden als Bezirksausliefe-
rer bezeichnet.

Die Verlage standen in der Nachkriegszeit auf
finanziell schwachem Grund. Sie konnten sich
einen Wettbewerb auf Ebene der Handelsstufen,
der sich wirtschaftlich oftmals negativ auswirkte,
gar nicht leisten. Um verlagsseitig eine Ordnung
in das ,,Durcheinander-Grossieren* zu bringen,
wurden insbesondere von den groferen Verlagen
in bestimmten Regionen Alleinauslieferungen ver-
geben: Ein Teil der Auflagen von ,,Die Welt*
wurde fiir den Einzelverkauf vorgesehen. Fiir die
regionale Zustellung an Einzelhdndler schloss die
Verlagsgesellschaft Die Welt Auslieferungsver-
trige mit ausgewihlten Vertriebsunternehmen ab.
Fiir einige dieser Betriebe war dieser Vertrag die
Grundlage fiir eine kiinftig erfolgreiche Téatigkeit
als Presse-Grossist. Der Verlag Die Welt setzte die
Vergabe von Alleinauslieferungsvertrigen an
Gebiets-Grossisten auch spiter konsequent fort.

Bei Grossisten war es wegen der noch streng kon-
tingentierten Exemplare begehrt, die Verlagsver-
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tretung fiir den Vertrieb auflagenstarker Titel zu
erhalten. Auch wenn grofere Verlage bereits wie-
der Alleinvertriebsrechte vergaben, als grundsétz-
liches Vertriebsprinzip wurde die Alleinausliefe-
rung zundchst nur von dem in Miinchen anséssigen
Verlag Th. Martens & Co. GmbH mit seiner I1lus-
trierten ,,Quick® systematisch umgesetzt.

Der Stammverlag der Familie Springer, Hamme-
rich & Lesser, tibernahm mit der , Horzu*“ im
Bereich der Vertriebsorganisation und der Ver-
triebsoptimierung zunehmend eine Fithrungsrolle
unter den Verlagen. Spéter wurden weitere Titel
erworben oder neu herausgegeben, nunmehr im
Verlag Axel Springer. Uberwiegend waren dies
hochauflagige Titel, so dass die fiihrende Funktion
in der Strukturpolitik, auch als der Hauptan-
sprechpartner fiir den Pressehandel, bis in die 60er
und 70er Jahre von diesem Verlag wahrgenommen
wurde. Damals wurden solche Grossisten ausge-
wihlt, die bereit waren, neben den Ballungsgebie-
ten das ldndliche Umland zu beliefern. Sie konn-
ten sich so zu Bezirksgrossisten fortentwickeln.

ErschlieBung der Landgebiete
fiir den Presseverkauf

Mit Erscheinen der ,,Bild-Zeitung® am 24. Juni
1952 begann die systematische, auch kosteninten-
sive LanderschlieBung. Zunichst wurde ,,Bild*
auf dem Lande per Post bzw. per Bahnexpress an
die Einzelhidndler vom Verlag versandt, Abrech-
nung und Remissionserfassung lagen beim Presse-
Grosso. Die Bediirfnisse des ,,Bild““-Vertriebs
fithrten schlieBlich zu einer Wandlung des Presse-
Grosso: Ziel war es, auch die landlichen Regionen
téglich zu beliefern. Dies musste durch entspre-
chende Logistik und Anlieferzeiten der Exemplare
beim Grossisten bewerkstelligt bzw. ermdglicht
werden. Es fand nun ein Strategiewechsel von der
Gebietsexpansion hin zur Gebietsintensivierung
statt. Hiervon profitierten auch andere Verlage.

Die neu erschlossenen Landverkaufsstellen sollten
exklusiv nur mit Titeln des Springer Verlages
beliefert werden, was sich aber nur kurze Zeit
wegen des Drucks anderer Verlage aufrechterhal-
ten lieB. Es bildeten sich schlieBlich die Grosso-
Unternehmen heraus, die sich der Aufgabe, das
Land zu erschlieB3en, stellten und ihr gewachsen
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waren. So kristallisierten sich die Unternehmen
mit Alleinvertrieb zunehmend heraus. Verlagssei-
tige Versuche, in einigen Gebieten aus Konkur-
renzgriinden exklusiv ausgeliefert zu werden,
wurden aufgegeben. Man fand zum Allein-Grosso
wieder zuriick.

Primat der gebietshezogenen
Alleinauslieferung mit Vollsortiment

Als sich 1989 die ostdeutsche Grenze Offnete,
wurde seitens der marktfiihrenden Verlage fiir Ost-
deutschland ein System von Gebiets-Grossisten
vorgesehen. Die Einfiihrung eines Parallel-Grosso
oder die Belieferung von miteinander im Wettbe-
werb stehenden Presse-Grossisten war nicht das
Verlagsziel. In der Ubergangsphase kam es auch
in Ostdeutschland zu wettbewerblichen Struktu-
ren. Hieraus entwickelte sich aber wieder das mit
Alleinauslieferungsrechten ausgestattete Gebiets-

Grosso mit Vollsortiment als die effiziente,
kostengiinstigste Form.

In den Jahren 1998 und 2000 wurden die letzten
verlagsunabhingigen Parallel-Grossi in den Ver-
triebsgebieten Darmstadt, Saarbriicken sowie
Dortmund auf verlagsseitigen Wunsch aufgeho-
ben und durch Fusionen in Gebietsgrohandlun-
gen mit Vollsortiment umgewandelt. Es gab auch
Bestrebungen, den Parallelvertrieb in Hamburg
und in Berlin (ehemaliges West-Berlin) anders zu
16sen. Es mogen kartellrechtliche Schwierigkeiten
oder auch Probleme im Bereich der Eigentiimer
gewesen sein, die hier eine Strukturveranderung
verhinderten.

Die Bauer VKG kiindigte im Oktober 2008 zum
Ende Februar 2009 den Firmen Grade, Elmshorn,
und Miigge, Stade, die Auslieferung der Bauer-
Titel. Sie ibertrug die Auslieferung fiir diese
Gebiete dem eigenen Vertriebsunternehmen Pres-

severtrieb Nord in Hamburg. Erstmals wurde

ZEITUNG

Seit ihrer Griindung 1952 ist die ,,Bild” der Frequenzbringer
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ein Parallelvertrieb in Form einer Art Eigen-
auslieferung — entgegen der konsequenten
Entwicklung in fritheren Jahren hin zum
Vollsortiments-Grosso — wieder neu geschaf-
fen. Die rechtlichen Auseinandersetzungen
iiber dieses Vorgehen der Bauer VKG sind
noch nicht abgeschlossen.

Neuordnung der Verhéltnisse

Die Entwicklungen im Pressevertrieb zeigen,
dass die Verlage bereits friih intensives Mar-
keting betrieben, um ihre Produkte moglichst
flichendeckend im Markt zu etablieren. Sie

starteten damit bereits in den Jahren, als die
Bedeutung von Presseerzeugnissen zunahm,
also in der Zeit nach dem Ersten Weltkrieg,
Dazu bediente man sich eines Absatzsystems
von Grossisten, denen die Verlage jeweils fiir
von ihnen vorgegebene Vertriebsgebiete die
alleinige Auslieferung iibertrugen.

Die Vertriebsgebiete, die Verlage vergaben,
waren damals noch nicht vollig identisch. Es
gab somit auch Uberschneidungen. Die
Grossisten waren noch nicht tiberall Grossis-
ten, die das gesamte Sortiment fiihrten. Die
Tendenz hin zum gebietsbezogenen Allein-
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vertriebs-Grosso war jedoch unverkennbar. Nach
dem Zweiten Weltkrieg entstand allméhlich wie-
der ein System von Gebiets-Grossisten mit Allein-
vertriebsrechten. Um jedoch im Vertriebsbereich
eine auch wirtschaftlich sinnvolle Ordnung zu
schaffen, erwies sich erneut die Alleinauslieferung
mit einem System von Gebiets-Grossisten als der
vorteilhafteste Weg. Die teils als anarchisch
bezeichneten Vertriebsverhiltnisse nach dem

Zweiten Weltkrieg konnten durch die Wiederein-

filhrung vor allem dieses Strukturprinzips ziigig

neu geordnet werden:

B Das Remissionsrecht konnte im Sinne der
Marktausschopfung, zugleich auch Risiko min-
dernd, fiir die Verlage gehandhabt werden.

B Die Dispositionen lieBen sich verkaufsgerechter
treffen.

B Die Grossisten haben durch die Gewédhrung des
Alleinvertriebs verstérkt in die Logistik und in
die Modernisierung der Unternehmen
investiert.

B Die Folge war eine flichendeckende Erschlie-
fung auch der Landgebiete. Damit konnten
Uberallerhiltlichkeit und Jederzeit-Erhiltlich-
keit hergestellt werden. Die Jederzeit-Erhaltlich-
keit steht mit dem Remissionsrecht in enger
Verbindung.

® Die Ubernahme des ,,Bild*“-Vertriebs und in der
Folge aller Tageszeitungen stellte die tdgliche
Auslieferung und die schnelle Nachlieferungs-
moglichkeit sicher.

B Nur der alleinige Gebiets-Grossist verfligt iiber
die vollstindige Transparenz aller Vertriebsda-
ten des Einzelhandels. Damit hat er die beste
Moglichkeit, die Sortimente bedarfs-, verkaufs-
gerecht und Remissionen sparend zu steuern.

® Die gebietsbezogene Alleinauslieferung garan-
tiert den schnellen und freien Zugang zum
Markt. Im Parallel-Grosso ist der Einzelhdndler
nicht verpflichtet, die Titel beider Grossisten
abzunehmen. Beim Doppel-Grosso hat lediglich
der Verlag die Wahlméglichkeit fiir die Ubertra-
gung der Auslieferung seiner Titel, der Einzel-
héandler hat hingegen keine Vorteile. Das Paral-
lel-Grosso erweist sich — nicht nur wegen der
durch dieses ,,Modell* bedingten Mehrbelastun-
gen — als fiir den Einzelhandel schlechtere
Struktur. Dies gilt auch unter medienpolitischen
Aspekten.

B Auch aus 6kologischen Griinden ist dem Vollsor-
timents-Grosso der Vorzug zu geben: Die Ware
fiir die Einzelhdndler befindet sich auf einem
Transportfahrzeug. Es gibt kein ,,Hintereinan-
derherfahren der Kfz von zwei Grossisten.

B Die Neutralititspflicht leitet sich aus
der Alleinstellung des Grossisten in seinem
Vertriebsgebiet ab. Sie ist in gewisser
Hinsicht die korrelierende Pflicht zum
Alleinauslieferungsrecht.

Folgende Frage stellt sich: Konnen die fiir die
Presse-Distribution positiven Auswirkungen von
Dispositions- und Remissionsrecht, die Einhal-
tung der Verwendungsbindungen und der Ver-
triebsneutralitdt ohne die gebietsbezogene Allein-
auslieferung, also die Gebietsmonopole, und ohne

Grosso-Fuhrpark um 1960: Die Fahrzeugflotte
waichst mit den Aufgaben

die Preisbindung der ersten und zweiten Hand
iiberhaupt Bestand haben?

Eine Aufhebung der Gebietsmonopole wiirde sich
wie folgt auswirken:

| Es entstlinde Wettbewerb zwischen den Grosso-
Unternehmen, der ein Durcheinander-Grossie-
ren bewirkte. Grossisten hitten keine marktbe-
herrschende Stellung mehr und die sich daraus
ergebenden Pflichten.
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B Grossisten wiirden sich vorrangig um Abschliisse
mit den Filialisten im Einzelhandel bemiihen.
Dies bedeutete Verhandlungen iiber Konditionen
und Sortimente. Das Dispositionsrecht wire
gegentiber dem Einzelhandel nicht mehr durch-
setzbar. Der ungehinderte Marktzutritt wiirde
ein Ende finden.

B Das Remissionsrecht konnte in rationeller Form
nicht mehr gehandhabt werden.

B Die Bindung der Abgabepreise an den Einzel-
handel wiére nicht mehr durchsetzbar. Im Wett-
bewerb miissten sich die GroBhindler gegeniiber
Einzelhidndlern und marktstarken Gruppierun-
gen von Einzelhandelsunternehmen im Konditi-
onenbereich beweglich zeigen. Die Marktmacht
grofer Filialunternehmen wiirde sich auch
gegentiber der Presse entfalten.

B Die Belieferung diinn besiedelter Gebiete wiirde
verkiimmern mit negativen Folgen insbesondere
flir Tageszeitungsverlage.

B Die Verwendungsbindungen wiirden nicht mehr
durchsetzbar sein. Wie sollte sich ihre Einhal-
tung kontrollieren und gegebenenfalls sanktio-
nieren lassen?

B Datenerhebungen als Grundlage vor allem fiir
die kiinftigen Beziige wiirden ihre Aussagekraft
verlieren. Die hohe Datentransparenz fiir Ver-
lage ginge verloren.

B [n einem System von Wettbewerbs-Grossisten
wiirde sich die Neutralitatspflicht iiberleben.
Worauf konnte sich die Vertriebsneutralitit stiit-
zen; wer konnte sie noch einfordern und durch-
setzen? Die Neutralitdt im Pressevertrieb wird
von den Verlagen, von der Politik und vom Bun-
deskartellamt eingefordert. In einem System
von Wettbewerbs-Grossisten wire die Neu-
tralitdtspflicht auch rechtlich nicht mehr
durchsetzbar.

B Der Pressevertrieb wiirde sich erheblich verteu-
ern, weil die rationellen Logistikstrukturen nicht
mehr aufrecht zu erhalten wiren. Es finde auch
eine Verschiebung der Wertschopfung hin zum
Einzelhandel statt.

B Eine Aufhebung der Gebietsmonopole konnte
auch dazu fiihren, dass sich neue, von wirt-
schaftlicher Macht geprigte Vertriebsstrukturen
entwickeln, die sich nicht unbedingt an der For-
derung der Pressevielfalt orientieren.

Geschéaftsbericht 2010

Was bedeutet dies? Gerade die Alleinausliefe-
rungsgebiete und die Preisbindung sind fiir die
Erhaltung des Grosso-Vertriebssystems konstitu-
tiv. Dies bedeutet, dass Mallnahmen, die sich
gegen die Zulassung von Gebietsmonopolen und
gegen die Preisbindung richten, eine Umstruktu-
rierung des gegenwirtigen Vertriebssystems aus-
16sen wiirden, mit negativen Folgen fiir die Pres-
sevielfalt, die Uberall- und Jederzeit-Erhaltlichkeit
und fiir die Kosten des Vertriebs. Die gebietsbezo-
gene Alleinauslieferung hat sich immer wieder
neben der Preisbindung als das die vertriebliche
Ordnung, Transparenz und Effizienz stiftende
Essential fiir den Vertrieb von Presseerzeugnissen
herausgebildet und bewihrt.
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Ebenentrennung im Pressevertrieb: Garant
fir Marktzugang und Pressevielfalt

Was derzeit fiir das Internet diskutiert wird, ist
in der deutschen Pressevertriebsbranche seit
vielen Jahrzehnten durch Selbstregulierung ver-
wirklicht: Die Neutralitit des Pressevertriebs
durch Ebenentrennung der ,,Herstellungs-*“ von
der ,,Vertriebsseite“. Dies ist nicht nur fiir klei-
nere und mittlere Presseunternehmen wirt-
schaftlich entscheidend. Auch unter dem
Gesichtspunkt der Vielfaltsicherung im Presse-
und Meinungsmarkt kommt der Unterscheidung
beider Ebenen besondere Bedeutung zu. Vor die-
sem Hintergrund wird es auch in Zukunft ent-
scheidend sein, die Ebenentrennung zwischen
Hersteller- und Handelsseite im Pressevertrieb
nicht aufzuweichen.

Die Trennung der Ebenen ,,Herstellung* und ,,Ver-
trieb® in der Massenkommunikation, die mit Blick
auf elektronische Medienmirkte unter dem Stich-
wort ,,Netzneutralitidt™ aktuell in der medienpoliti-
schen Diskussion ist, wird im Pressevertrieb seit
vielen Jahren erfolgreich praktiziert. Diese Ebenen-
trennung ist in der so genannten ,,Gemeinsamen
Erklarung zum Grosso-Vertriebssystem™ (GE) der
Verlegerverbande und des Bundesverbandes Presse-
Grosso aus dem Jahre 2004 verbindlich festgelegt:
,»Verlage und Grossisten bekennen sich einmiitig
zum bewihrten Grosso-Vertriebssystem zugunsten
der Uberallerhiltlichkeit und Vielfalt des Pressean-
gebots in Deutschland. Dies beinhaltet auch die
Akzeptanz der gegenwirtigen Grosso-Struktur, die
aus einer Mischung von mittelstandischen Grossis-
ten (circa 85 Prozent Umsatzanteil) und Grossisten
mit vielfdltigen Verlagsbeteiligungen besteht. Eine
Ausweitung der Grosso-Betriebe mit Verlagsbeteili-
gung ist nicht vorgesehen.*

Abweichend von diesem Grundsatz hatte das Bun-
deskartellamt im Berichtszeitraum erstmals iiber
eine Fusion eines bisher verlagsunabhéngigen mit
einem verlagsbeteiligten Pressegrossisten zu ent-
scheiden. Am 31. Mérz 2010 gab es den Erwerb der
Kontrolle tiber die Presse Vertrieb Pfalz GmbH &
Co. KG (PV Pfalz) durch die Roth+Horsch Presse-

vertriecb GmbH & Co. KG (Roth+Horsch) im
Hauptpriifverfahren frei. An PV Pfalz halten insge-
samt zehn Verlage zusammen 80 Prozent der
Anteile, darunter die Verlage Axel Springer, Bauer,
Gruner + Jahr, Burda und WAZ. An dem neu entste-
henden Unternehmen Frankenthaler Pressevertrieb
werden die zehn Verlage zusammen eine Minder-
heitsbeteiligung halten. Im Laufe des Fusionskont-
rollverfahrens hatte das Bundeskartellamt den
Bundesverband Presse-Grosso durch Beschluss
vom 17. Dezember 2009 beigeladen, dies mit der
Begriindung, dass der Fall geeignet sei, ,,sich
auf die Wettbewerbsposition ihrer Mitglieder
auszuwirken.

Der Verband ist der Auffassung, dass die Neutralitét
des Grosso-Systems gemil der ,,Gemeinsamen
Erklarung® gefahrdet und marktbeherrschende Stel-
lungen der Verlage verstirkt werden. Die an PV
Pfalz beteiligten Verlage konnen zukiinftig auf ein
grofieres Grosso-Gebiet Einfluss nehmen. Eine sol-
che Mischfusion ist nicht mit der ,,Gemeinsamen
Erklérung* vereinbar, in der die Verlegerverbinde
und das Presse-Grosso fiir ihre Mitglieder aus-
driicklich erklért haben, dass ,,eine Ausweitung der
Grosso-Betriebe mit Verlagsbeteiligung® nicht
geplant ist. Die Kiindigungen der Vertriebsverein-
barungen mit den Pressegrossisten Grade (Elms-
horn) und Miigge (Stade) durch den Bauer-Verlag
haben ebenfalls zu einer Ausweitung des Tatigkeits-
gebiets der 100-prozentigen Tochtergesellschaft von
Bauer, Pressevertrieb Nord (PVN), gefiihrt. Auch
unter diesen Gesichtspunkten verstoft sie gegen die
Gemeinsame Erklirung.

In dem Fallbericht vom 9. April 2010 begriindete
das Bundeskartellamt die Freigabe des Zusammen-
schlusses von PV Pfalz und Roth+Horsch wie folgt:

,, Die Ermittlungen des Bundeskartellamtes erga-
ben allerdings keine Griinde fiir eine Untersagung
des beabsichtigten Zusammenschlusses. Die Ent-
stehung oder Verstdrkung einer marktbeherrschen-
den Stellung ist weder auf den Mdrkten des Presse-
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Grosso noch auf Zeitungs- und Zeitschriftenmdirkten
zu erwarten. Die grofien Verlage, insbesondere
Axel Springer und Bauer, verfiigen wegen der
Bedeutung ihrer Presseprodukte zwar tiber eine
stark Marktstellung gegeniiber dem Presse-Grosso
insgesamt und den einzelnen Grossisten. Der
Zusammenschluss (...) verdndert die Marktstel-
lung der Verlage jedoch nicht. Gerade die Beteili-
gung mehrerer Verlage an Frankenthaler Presse-
vertrieb macht es unwahrscheinlich, dass ein
einzelner Verlag eine bevorzugte Behandlung sei-
ner Presseprodukte durchsetzen kann. Auch das
zusammengeschlossene Unternehmen (...) wird
satzungsgemdfs zur Neutralitdit verpflichtet sein.
Ob und inwieweit durch den Zusammenschluss

von der Aussage in der , Gemeinsamen Erkldrung’

abgeriickt wird, eine Ausweitung der Grosso-
Betriebe mit Verlagsbeteiligung sei nicht geplant,
war fiir die fusionskontrollrechtliche Priifung
nicht relevant. Im Fusionskontrollverfahren ist
einzelfallbezogen zu priifen, ob eine marktbeherr-
schende Stellung entsteht oder verstdrkt wird. Es
ist nicht geeignet, allgemeine Probleme des Sys-
tems des Presse-Grosso zu losen, sofern diese die
Untersagungsvoraussetzungen nicht erfiillen.
Kiinftige Zusammenschlussvorhaben im Bereich
des Presse-Grosso werden erneut einzelfallbezo-
gen unter Beriicksichtigung der jeweiligen Beteili-
gungsstruktur und -konstellation zu priifen sein.

Gegen den Freigabebeschluss des Bundeskartellam-
tes legte der Bundesverband Presse-Grosso
Beschwerde beim Oberlandesgericht (OLG) Diis-
seldorf ein. Der Verband stiitzt die Beschwerde dar-
auf, dass seine Mitglieder und der Verband selbst
unmittelbar und individuell durch eine Ausweitung
des Presse-Grosso mit Verlagsbeteiligung betroffen
sind. Das OLG Diisseldorf wies die Beschwerde des
Bundesverbandes Presse-Grosso mit Beschluss
vom 15. September 2010 aus formalen Griinden
.mangels materieller Beschwer* zuriick (VI-Kart
5/19 (V)). Uber die Nichtzulassungsbeschwerde des
Bundesverbandes gegen diesen Beschluss wird der
Kartellsenat des Bundesgerichtshofes voraussicht-
lich im ersten Halbjahr 2011 entscheiden.

Unabhingig vom Ausgang des Verfahrens ist fiir das
iiberwiegend verlagsunabhéngige Presse-Grosso in
dem vertriebspolitischen Teil der Pilotvereinbarung
zwischen dem Bundesverband Presse-Grosso und

der Axel Springer AG vom 14. Dezember 2010 aus-
driicklich vereinbart:

,, Eine Ausweitung der Grosso-Betriebe mit Ver-
lagsbeteiligung ist auch weiterhin nicht geplant.
Sofern in einzelnen Ausnahmefdllen durch einver-
nehmliche Fusionen von verlagsbeteiligten und
verlagsunabhdngigen Grosso-Unternehmen wie
im Fall des Frankenthaler Pressevertriebs der
Umsatzanteil der verlagsunabhdngigen Grosso-
Betriebe noch weiter unter den in der GE festge-
haltenen Umsatzanteil von ca. 85 Prozent fillt,
wird die Axel Springer AG ihre Anteile an dem
oder den neu entstehenden Grosso-Betrieben mit
Verlagsbeteiligung zu einem marktgerechten Preis
ihrer Wahl an den/die geschdftsfiihvenden Gesell-
schafter des Grosso-Betriebes oder in Abstimmung
mit ihm/ihnen an einen anderen verlagsunabhdn-
gigen Erwerber verdufSern und ihren Einfluss auf
die anderen verlagsverbundenen Gesellschafter
geltend machen, dass diese ebenso verfahren. Es
wird angestrebt, die AS-Geschdftsanteile an einen
Erwerber aus dem Kreis der deutschen Presse-
Grossisten zu verdufSern.

Die die Vielfalt und Unabhéngigkeit der freien
Presse sichernde Trennung zwischen Herstellung
und Vertrieb ist regelmiBig auch Gegenstand der
Gespréche iiber die ,,Zukunft des Pressevertriebs®
mit Représentanten des Beauftragten der Bundesre-
gierung flir Kultur und Medien (BKM), des Bundes-
wirtschaftsministeriums (BMWi) sowie der
Verlegerverbdnde und des Bundesverbandes Presse-
Grosso. Nach Auffassung der Bundesregierung ist
das Presse-Grosso ein unverzichtbarer Teil der deut-
schen Medienordnung. Medienpolitiker aller
Parteien begriifen den Abschluss der strategischen
Partnerschaft mit der Axel Springer AG. In der ,,Eini-
gung wird ein wichtiger Schritt zur Absicherung des
bestehenden Grosso-Systems gesehen, die als ,Vor-
bild fiir die Pressevertriebsbranche® dienen kann.*

Kai-Christian Albrecht

Hauptgeschaftsfihrer
Bundesverband Presse-Grosso
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Rechtsverfahren iiber Grundlagen
des Grosso-Vertriebssystems

Zum 28. Februar 2009 kiindigte die Bauer Ver-
triebs KG ihre Grosso-Vertriebsvertrige mit
den zwei norddeutschen Pressegrossisten Grade
KG und Miigge KG. Seither besteht zwischen
dem Hamburger Verlagshaus und den Presse-
grossisten sowie dem Bundesverband Presse-
Grosso Dissens iiber wesentliche Fragen der
Zusammenarbeit, die Bedeutung der Gemeinsa-
men Erklirung und das System-Essential der
gebietsbezogenen Alleinauslieferung. Zur Wah-
rung ihrer Rechte mussten die Grosso-Unter-
nehmen den Rechtsweg beschreiten. Geklirt
werden die Rechtsfragen, die fiir das verlagsun-
abhiingige Presse-Grosso ebenso wie fiir die
Pressevertriebsbranche insgesamt von grund-
sétzlicher Bedeutung sind, am 24. Mai 2011 vor
dem Bundesgerichtshof in Karlsruhe.

Seit der Einstellung der Belieferung zweier Presse-
grossisten in Norddeutschland durch die Bauer
Vertriebs KG besteht seit Ende 2008 zwischen dem
Hamburger Verlagshaus auf der einen und den
deutschen Pressegrossisten sowie dem Bundesver-
band Presse-Grosso auf der anderen Seite ein Dis-
sens iiber wesentliche Fragen der Zusammenarbeit.
Nach Auffassung des Bundesverbandes distanziert
sich Bauer durch die Kiindigung der Belieferungs-
vertrige der Heinz-Ulrich Grade Zeitschriften KG
(Grade) aus Elmshorn und der Hinrich Miigge KG
(Miigge) aus Stade von den Maximen der ,,Gemein-
samen Erkldrung™ 2004, der ,,Magna Charta“ der
Pressevertriebsbranche. Hierin hatten sich im Jahre
2004 der Bundesverband Deutscher Zeitungsverle-
ger (BDZV), der Verband Deutscher Zeitschriften-
verleger (VDZ) sowie der Bundesverband Presse-
Grosso jeweils im Namen ihrer Mitglieder unter
anderem darauf verstindigt, dass Verlage ,,nur bei
zu begriindenden nachhaltigen Leistungsmingeln
und anderen sachlich gerechtfertigten Griinden die
Geschiftsbeziehung zu dem jeweiligen Grossisten
mit Fristsetzung kiindigen konnen®. Ziel der
»Gemeinsamen Erklérung® ist die Wahrung des seit
dem Zweiten Weltkrieg bewdhrten Pressevertriebs-

systems zum Wohle der Pressevielfalt und Uberal-
lerhaltlichkeit von Presse in Deutschland.

Ohne Angabe von Griinden hatte die zur Bauer
Media Group gehdrige Bauer Vertriebs KG Ende
des Jahres 2008 den Vertriebsvertrag zur Ausliefe-
rung der Bauer-Verlagsprodukte mit den Presse-
grossisten Grade und Miigge zum 28. Februar 2009
gekiindigt. Seither erfolgt die Auslieferung der
Bauer-Objekte in den Vertriebsgebieten Elmshorn
und Stade durch die Tochtergesellschaft des Verlags,
die Hamburger Presse Vertrieb Nord KG. Eine
auBlergerichtliche Einigung mit dem Ziel der
systemkonformen Weiterbelieferung der Vollsorti-
mentsgrossisten Grade und Miigge konnte trotz
intensiver Bemiithungen nicht erzielt werden. So
sahen beide Grosso-Unternehmen keine andere
Maoglichkeit, als ihre Rechte gerichtlich zu wahren,
wobei der Bundesverband Presse-Grosso seinen
beiden Mitgliedsunternehmen unterstiitzend zur
Seite steht — dies auch mit Blick darauf, dass dem
Ausgang der Verfahren fiir die Gemeinschaft der
verlagsunabhédngigen Pressegrossisten und die
Branche insgesamt grundsitzliche Bedeutung
zukommt. Dabei streiten die Parteien iiber die Ver-
pflichtung der VKG, innerhalb der Vertriebsgebiete
Elmshorn und Stade ausschlieBlich Grade bzw.
Miigge mit Presseprodukten zu beliefern, mithin
inbesondere um das System-Essential der gebiets-
bezogenen Alleinauslieferung. Nach Ansicht des
Presse-Grosso unterhohlt die VKG mit den unbe-
griindeten Kiindigungen die Neutralitit des Grosso-
Vertriebssystems und gefahrdet damit sowohl Pres-
sevielfalt als auch Pressefreiheit. Zudem verstofen
die Kiindigungen nach Ansicht des Presse-Grosso
gegen die ,,Gemeinsame Erkldrung™ der Verleger-
verbande und des Grosso-Verbandes, wonach Ver-
lage ,,nur bei zu begriindenden nachhaltigen Leis-
tungsméngeln und anderen sachlich gerechtfertigten
Griinden die Geschiftsbeziehung zu dem jeweiligen
Grossisten mit Fristsetzung kiindigen koénnen® —
Voraussetzungen, die in beiden Fillen nach Auffas-
sung des Presse-Grosso nicht greifen.
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Landgerichte der ersten Instanz stiitzen
Grosso-Standpunkt

Das Landgericht Hannover im Verfahren Miigge
und das Landgericht Kiel im Verfahren Grade
haben die Rechtsauffassung des Presse-Grosso in
erster Instanz vollumfianglich bestétigt. Beide
Landgerichte gehen dabei vom Fortbestand eines
Grosso-Vertriebsvertrags aus, der sich ,aus teils
schriftlich, teils miindlich vereinbarten und prakti-
zierten Regelungen sowie brancheniiblichen Kon-
ditionen“ zusammensetze. Die These der VKG, die
Befristung der Handelsspannen fiithre zur Befris-
tung des Vertragsverhiltnisses insgesamt, haben die
Landgerichte klar zuriickgewiesen. Gleiches gelte
fiir die von der VKG behauptete Nichtigkeit des
Vertragsverhdltnisses wegen fehlender Schriftform:
Das Landgericht Kiel folgt dabei der Grosso-Auf-
fassung, dass der Vertriebsvertrag nach Wegfall des
Schriftformerfordernisses durch mehr als zehnjéh-
rige Praktizierung bestétigt wurde. Unabhéngig
davon sei die Berufung auf das Schriftformerfor-
dernis in der vorliegenden Fallkonstellation klar
rechtsmissbrauchlich. Anders als das Landgericht
Hannover hat das Landgericht Kiel die Wirksam-
keit der Kiindigung nur unter kartellrechtlichen
Gesichtspunkten gepriift und bestitigt die Anerken-
nung eines kartellrechtlichen Kiindigungsschutzes
zugunsten der Pressegrossisten. Der Verlag sei als
Preisbinder Normadressat des kartellrechtlichen
Diskriminierungsverbots. Die Grossisten seien
gleichartige Unternehmen, die auch als Mitglieder
eines ,,geschlossenen Vertriebssystems* den Schutz
des kartellrechtlichen Diskriminierungsverbots
gendssen. Das Landgericht Kiel stellt — noch deut-
licher als das Landgericht Hannover — fest, dass die
Kiindigung einzelner Grossisten bei Aufrechterhal-
tung der Vertriebsbeziehungen mit allen anderen
Grossisten eine Ungleichbehandlung darstelle, die
durch einen sachlichen Grund gerechtfertigt sein
miisse. Dies gelte jedenfalls so lange, wie Bauer
seinen Vertrieb {iber das Presse-Grosso organisiere.
Da die VKG keinerlei Rechtfertigungsgriinde fiir
die Kiindigung von Grade vorgetragen habe und
solche Rechtfertigungsgriinde aus Sicht des
Gerichts auch nicht erkennbar seien, sei die
Ungleichbehandlung von Grade gegeniiber ande-
ren, nichtgekiindigten Grossisten nicht sachlich
gerechtfertigt. Das Interesse von Grade an der Auf-
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rechterhaltung seines Betriebs als Vollsortiments-
Grossist liberwiege gegeniiber dem Interesse der
VKG an einer verlagseigenen Auslieferung.

In zweiter Instanz haben das Oberlandesgericht
Celle im Berufungsverfahren Miigge und das Ober-
landesgericht Schleswig im Fall Grade auf Beru-
fung des Verlags die Urteile der Landgerichte abge-
dndert und die Klagen der Pressegrossisten
abgewiesen. Dabei kommen die Oberlandesge-
richte zu dem Ergebnis, dass die VKG nicht zur
ausschlieBflichen Belieferung von Grade und
Miigge mit Presseerzeugnissen des Bauer Verlags
verpflichtet sei. Der Kartellsenat des Schleswig-
Holsteinischen Oberlandesgerichts ,hdlt die
Beklagte nach allgemeinem Vertragsrecht fiir
berechtigt, den Grosso-Vertrag mit der Kldgerin
ohne Vorliegen besonderer Kiindigungsgriinde mit
einer Frist von sechs Monaten zum Schluss des
Kalendermonats zu kiindigen®. Beide Senate lieBen
aufgrund der ,,grundsitzlichen Bedeutung der
Rechtssache* die Revision zu.

Aus Sicht der Branche ist die Authebung der fiir
das Grosso-Vertriebssystem positiven Urteile der
Landgerichte sehr bedauerlich. Die Urteile und
Begriindungen der Oberlandesgerichte befassen
sich nicht mit den entscheidenden Fragen des her-
stellerneutralen, vollversorgenden PressegrofShan-
dels. Grade lasst seine Rechte nunmehr hochstrich-
terlich durch Revision beim Bundesgerichtshof
kldren. Es liegt im Interesse des Berufsstandes der
verlagsunabhingigen Pressegrossisten, das Revisi-
onsverfahren mit dem Ziel eines fiir Grade obsie-
genden Urteils durchzufiihren. Der Bundesge-
richtshof hat die miindliche Verhandlung auf den
24. Mai 2011 festgesetzt.

Kai-Christian Albrecht
Hauptgeschaftsfiihrer
Bundesverband Presse-Grosso
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KVM 2010: Neufassung des gemeinsamen
Leistungsrahmens fiir den Pressevertrieb

Nach rund zweijihriger Beratungsarbeit haben
sich die Verlegerverbinde Verband Deutscher
Zeitschriftenverleger (VDZ), Bundesverband
Deutscher Zeitungsverleger (BDZV) und der
Bundesverband Presse-Grosso auf eine Neufas-
sung des gemeinsamen Leistungsrahmens zum
Grosso-Vertrieb, des ,,Koordinierten Vertriebs-
marketings* (KVM), verstindigt.

Das KVM bildet den gemeinsamen Leistungsrah-
men von Verlagen, Nationalvertrieben und Presse-
Grosso zum Vertrieb von Presseprodukten iiber

Koordiniertes Vertriebsmarketing

Gemeinsamer Leistungsrahmen filr Grosso und Verlage

2010
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den PressegroBBhandel. Geregelt werden im KVM
die Anforderungen an die Disposition und die
Ablaufe bei der Einfithrung von Neutiteln, ebenso
wie die Modalititen der Warenanlieferung und
Remissionsabwicklung, des Kundendienstes
sowie vieles andere mehr. Durch den gemeinsa-
men Leistungsrahmen werden ein bundesweit ein-
heitlicher Leistungsstandard im Grosso-Vertrieb

sowie ein effizienter Geschéftsablauf zwischen
Verlagen bzw. Nationalvertrieben und dem Presse-
Grosso sichergestellt. Gleichzeitig bildet das
KVM die Grundlage und das Aquivalent fiir das
einheitliche Handelsspannensystem, welches in
gesonderten Konditionenabkommen zwischen
Verlagen und Presse-Grosso geregelt ist.

Erste Fassung des KVM 1988
verabschiedet

Die erste Fassung des KVM trat im Jahr 1988 in
Kraft. Eine Novellierung erfolgte bereits fiinf
Jahre spiter anldsslich der Verhandlungen zwi-
schen Presse-Grosso und Verlagen zum so genann-
ten ,,Hamburger Abkommen®. Von 1993 bis 2010
galt das KVM dann in einer unverdnderten Form
fort.

In den iiber 20 Jahren seines Bestehens hat sich
das KVM als zentrale Leistungsgrundlage des
Grosso-Vertriebs etabliert und bewéhrt. Erganzt
wurde der zentrale Leistungsrahmen der Branche
wihrend dieser Zeit durch weiterfiihrende Verein-
barungen, mit denen den im Zeitablauf gednderten
Marktanforderungen Rechnung getragen wurde.
Auch wenn sich das KVM in vielen seiner Rege-
lungen als zukunftsweisend erwiesen hatte, fiihr-
ten insbesondere Fortschritte in der EDV-Technik
aber auch mafigebliche Verdnderungen des Markt-
umfeldes zu einem stetig zunehmenden Anpas-
sungsbedarf. Beispielhaft fiir die in den zuriicklie-
genden Jahrezehnten etablierten Neuerungen
seien an dieser Stelle die Verkaufstdgliche Markt-
beobachtung am Point of Sale (VMP), die
Service-Remission, der Ausbau der GrofSkunden-
betreuung oder die scannerbasierte Remissionser-
fassung genannt. Andere Passagen des KVM hin-
gegen verloren im Zeitablauf an Bedeutung und
Relevanz.
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Start der umfassenden
KVM-Uberarbeitung in 2008

Vor diesem Hintergrund verstidndigten sich Presse-
Grosso und Verlage Ende 2008 dariiber, das KVM
in einer gemeinsamen Arbeitsgruppe aus Verlags-
und Grosso-Vertretern einer Generaliiberholung
zu unterziehen. Ziel der gemeinsamen Arbeits-
gruppe, die sich erstmals am 4. Dezember 2008 in
Hamburg traf, war vor allem die Straffung und
Modernisierung des Leistungsrahmens. Uberfliis-
sige oder unzeitgemifBe Passagen sollten entfal-
len. Das KVM sollte im Ubrigen den aktuellen
Erfordernissen angepasst oder durch neue Rege-
lungen erginzt werden. Zudem bestand Einigkeit,
das Layout zu modernisieren und die Grundlagen
dafiir zu legen, dass das KVM zukiinftig schneller
den Markterfordernissen, technischen Entwick-
lungen und sonstigen sich d&ndernden Rahmenbe-
dingungen angepasst werden kann. Verbandsin-
tern wurden die Gespriache mit der Verlagsseite
durch eine neu eingerichtete Projektgruppe
»KVM® vorbereitet. In einem engen Zeitfenster
von wenigen Monaten erarbeitete die Projekt-
gruppe einen detaillierten und umfassenden Neu-
entwurf des Leistungsrahmens, welcher als Vor-
schlag des Presse-Grosso Eingang in die
Gesprache mit der Verlagsseite fand. In mehreren
Sitzungen von Verlagen und Presse-Grosso wurde
das KVM in konstruktiven und zielgerichteten
Beratungen gemeinsam Satz fiir Satz iiberarbeitet
und verabschiedet.

Beibehalten wurde dabei die bewihrte Einteilung
des KVM in folgende sechs Kapitel:

Kapitel A Einfiihrung neuer Pressetitel
Kapitel B Vertriebliche Rahmenbedingungen
flir neue und eingefiihrte

Pressetitel
Kapitel C Distribution durch das Grosso
Kapitel D Absatzplanung der Verlage fiir
eingefiihrte Presseprodukte
Kapitel E Marktaktivititen des Grosso
Kapitel F Marktdaten

Vertriebsmarkte

Beispielhaft fiir die zahlreichen Anderungen und
Erweiterungen seien an dieser Stelle die umfang-
reichen Maflnahmen zur weiteren Optimierung
der Marktausschopfung und Entlastung des
Marktes genannt. So wurden die Regelungen des
Biindnisses fiir Marktpflege (BfM) genauso in das
neue KVM integriert wie neue Vereinbarungen
zur Begrenzung der Verteilerbreiten, zur marktge-
rechten Wiederauslieferung oder zur Flexibilisie-
rung der Angebotszeiten.

Insgesamt konnte mit dem neuen KVM ein tiber-
sichtlicher und praxisgerechter Leitfaden fiir die
Vertriebsarbeit verabschiedet werden, der die Effi-
zienz und Qualitdt des Vertriebs tiber den Presse-
groBhandel nachhaltig steigert, gleichzeitig aber
auch hohe Anforderungen an alle Marktpartner
stellt.

Der breiten Branchenéffentlichkeit wurde der
neue Leistungsrahmen, das ,,KVM 2010%, erst-
mals am 14. September 2010 auf dem gemeinsa-
men Vertriebsforum von Verlagen und Presse-
Grosso im Rahmen der Jahreshauptversammlung
des Grosso-Verbandes in Baden-Baden
vorgestellt.

Die Uberarbeitung wurde von allen Beteiligten als
ein grof3er Erfolg gewertet, dies insbesondere auch
vor dem Hintergrund, dass die gemeinsame
Arbeitsgruppe aus Verlagen und Presse-Grosso
von Anfang an vor die Herausforderung gestellt
war, die breit gefiacherten Interessen aller Markt-
partner bestmdglich im neuen KVM miteinander
in Einklang zu bringen.

Das neue KVM ist am 1. November 2010 mit
einer Ubergangsfrist bis zum 1. Januar 2011 in
Kraft getreten.

Michael Hoffmann
Geschaftsfihrer
Bundesverband Presse-Grosso
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Innovationen und Leistungsprofil
des Presse-Grosso

Auf der einen Seite zeichnet sich das Presse-
Grosso durch Familienunternehmen aus,
in denen die Unternehmer individuell fiir
Leistung und Innovation stehen. Auf der ande-
ren Seite kommt ein iibergreifendes System zur
Effizienzmessung und -verbesserung hinzu.
Mit Instrumenten wie EH-Echo oder
Leistungsprofil konnen Grossisten Zufrieden-
heit und Anforderungen ihrer Einzelhindler
ermitteln, um das Leistungsniveau anzuheben,
die Leistungshomogenitit zu sichern und die
Leistungstransparenz zu optimieren.

Angesichts der Krise der Banken und Private
Equity-Unternehmen kommt das Familienunter-
nehmen wieder in Mode. In der ,,Frankfurter
Allgemeinen Zeitung* (FAZ) erschien dazu der
Artikel ,,Familienunternehmen stehen fiir Verant-
wortung, Sinn und Identitét. Von den drei Millio-
nen Unternehmen in Deutschland sind mehr als 90
Prozent im Familienbesitz. Familienunternechmer
seien nicht risikoscheu aber keine Hasadeure oder
Spieler, so die FAZ. Sie handelten langfristig
orientiert.

Der Lehrstuhl fiir Unternehmenspolitik der Rhei-
nisch-Westfilischen Technischen Hochschule
Aachen (RWTH) und das team steffenhagen
(Spin-Off des Lehrstuhls fiir Unternehmenspolitik
und Marketing der RWTH Aachen) begleiten die
Branche des PressegroBhandels in Deutschland
seit 1997. Es sind liberwiegend mittelstandische
Betriebe, heute in dritter oder vierter Generation,
die durch Ideen, Kreativitit und unternehmerische
Verantwortung zur standigen Weiterentwicklung
des Pressevertriebs in Deutschland wesentlich bei-
tragen. Die Pressegrossisten investieren damals
wie heute in die Betriebe, das Know-how der Mit-
arbeiter und das Vertriebsmarketing, um Presse
am Point of Sale zu vermarkten. So bunt und viel-
faltig wie die Print-Produkte selbst erscheinen auf
den ersten Blick auch die Serviceleistungen des
Presse-Grosso fiir die bundesweit 120.000 Kunden
im Einzelhandel und die Verlagspartner. Die Pres-
segrossisten und ihr Berufsverband haben die
zahlreichen Entwicklungen in den Bereichen Mar-
keting, Technologie, Logistik und Tourenoptimie-
rung, EDV und Datenkommunikation bis hin zum
modernen Presse Data Warehouse vorangetrieben
und in Branchenstandards vereinheitlicht. Wesent-
liche Leistungsstandards der Branche sind unter
anderem im ,,Koordinierten Vertriebsmarketing®
festgelegt.

EH-Echo misst Kundenzufriedenheit

Bereits 1997 hat sich der Pressegro3handel auch
mit einem methodisch ganzheitlichen Ansatz zur
Darstellung des Leistungsprofils sowie der Mes-
sung der Kundenzufriedenheit befasst. Im Auftrag
der Stiftung Presse-Grosso wurde durch den Lehr-
stuhl fiir Unternehmenspolitik und Marketing der
RWTH Aachen eine wissenschaftlich fundierte
Vorgehensweise und Methodik zur Durchfiihrung
von Einzelhdndler-Befragungen entwickelt: Mit
dem EH-Echo konnen Grossisten Zufriedenheit
und Anforderungen ihrer Einzelhédndler differen-
ziert ermitteln. Die Benchmarking-Datenbank
erlaubt mittlerweile einen aussagekréftigen Ergeb-
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nisvergleich. Bisher haben 39 Grossisten das EH-
Echo in iiber 60 Befragungen eingesetzt. Die
Befragung hat sich in den letzten Jahren in der
Branche als ein wichtiges Qualitdtsmessinstru-
ment etabliert. Die Ergebnisse des damaligen
Pilotprojektes, das neben dem EH-Echo auch eine
Befragung der Verlage beinhaltete, wurden in dem
Gutachten ,,Das Leistungsprofil des Presse-
Grosso® veroffentlicht. Dieses Leistungsprofil
kann als Vorlaufer des aktuellen Branchenprojek-
tes zum Qualitdts- und Leistungsmanagement
gelten.

Ausgezeichnete Vertriebsleistungen

Regelmifig werden Pressegrossisten oder der
Grosso-Verband selbst fiir innovative Vertriebs-
konzepte oder Branchenprojekte ausgezeichnet.
Die Axel Springer AG lobt seit 1991 den Preis
,,Der Goldene Vertrieb aus. Der Preis wird jahr-
lich verliehen und wiirdigt zukunftsweisende Ini-
tiativen, die den Absatz von Print-Objekten for-
dern. Daneben haben sich der Sales Award ,,Sally*
des Arbeitskreises Mittelstdndischer Verlage
(AMV) sowie der ,,Futurum Vertriebspreis® der
VDZ Akademie und des dnv als Auszeichnungen
fiir Unternehmen des Pressevertriebs entwickelt.
Auch diese Pradikate belegen die Innovationskraft
der Branche.

Verbesserung durch Benchmarking
und Best-practice

Die Mitglieder des Bundesverbands Presse-
Grosso haben sich auf der Mitgliederversamm-
lung im September 2009 zu einem branchenweiten
Qualitdts- und Leistungsmanagement bekannt.
Zentrale Ziele sind die Anhebung des Leistungsni-
veaus, die Sicherstellung der Leistungshomogeni-
tit und eine erhohte Leistungstransparenz. Eine
Analyse auf Basis der bisher mit dem EH-Echo
durchgefiihrten Zufriedenheitsbefragungen zeigt
die Richtung:

B Die Einzelhindler sind mit ihren Grossisten ins-
gesamt weitgehend zufrieden. Die Durch-
schnittswerte fiir die verschiedenen Leistungs-
kriterien liegen auf einer sechsstufigen Skala
groBtenteils zwischen 2,0 und 2,3.

Vertriebsmarkte

B Grossisten erzielen bei Wiederholungsbefragun-
gen fast ausnahmslos bessere Zufriedenheits-
werte als bei den jeweils vorangehenden
Befragungen.

B Die Schwankungsbreite der Ergebnisse ist ver-
gleichsweise gering. Dies ist ein Indiz dafiir,
dass die Leistungshomogenitidt — zumindest
unter den am EH-Echo teilnehmenden Grossis-
ten — verhaltnisméBig hoch ist.

Das Urteil der Einzelhdndler ist nur ein einzelnes,
wenn auch wichtiges Element fiir eine Leistungs-
beurteilung. Fiir eine vollstdndige Leistungsbeur-
teilung eines Pressegrossisten ist dessen — mog-
lichst objektive — Leistungseinstufung um weitere
Perspektiven zu erginzen.

Vierklang: Marktkennzahlen,
Einzelhandler- und Verlagshefragung,
Selbstauskunft

Vor diesem Hintergrund ist das Ziel des Bundes-
verbandes Presse-Grosso zu begriifien, ein System
zur Leistungsmessung zu etablieren, welches die
Leistungskette vom Verlag bis zum Einzelhindler
umfasst. Mit dem geplanten Vierklang aus Markt-
kennzahlen, Einzelhdndler- und Verlagsbefragung
sowie Selbstauskunft ergibt sich eine fundierte
und ausgewogene Grundlage fiir die Leistungsbe-
urteilung, mit der die ganze Bandbreite qualitits-
relevanter Grosso-Leistungen abgedeckt wird.

Die Voraussetzungen fiir die Etablierung eines sol-
chen Systems sind giinstig, da auf etablierte Inst-
rumente (Presse Data Warehouse, EHASTRA-
Webportal, EH-Echo) mit langjdhrigen Zeitreihen
und Vergleichsdaten zuriickgegriffen werden
kann.

Qualitatsmanagement
mit Kennzahlensystem

Im Zentrum des Leistungs- und Qualitdtsmanage-
ments muss ein methodisch abgesichertes und all-
gemein anerkanntes Kennzahlensystem fiir die
Leistungsbeurteilung stehen. Das System muss
unter anderem die folgenden Anforderungen
erfiillen:
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B Objektivitit: Keine Interpretationsspielrdume in
Folge klarer Regeln.

B Fairness: Berticksichtigung von Kaufkraftunter-
schieden zwischen Grosso-Gebieten, saisonalen
Effekten und weiteren Strukturunterschieden im
Gebietsvergleich.

B Zurechenbarkeit: Nur solche Erfolgsgrof3en nut-
zen, die vom Grossisten auch beeinflusst werden
konnen.

B Ausgewogenheit: Ziele und Interessen von Ver-
lagen und Grossisten beachten.

Das System soll zudem einfach nachvollziehbar
und transparent sein.

Mit einem derart ausgestalteten Leistungs- und
Qualitdtsmanagement bietet der Bundesverband
Presse-Grosso seinen Mitgliedern eine Grundlage
fir ein effektives Verbesserungsmanagement.
Zugleich werden hiermit die methodischen Grund-
lagen fiir die Einfiihrung eines Qualitétssiegels fiir
zertifizierte Grosso-Qualitit gelegt.

Die folgenden Vorteile empfehlen eine breite
Anwendung:

B Realistische Selbsteinschdtzung: Fiir alle
wesentlichen Leistungsbereiche koénnen die
Stiarken und Schwichen im relativen Vergleich
zu anderen Grossisten ermittelt werden.
Dies ermoglicht eine wirklichkeitsnahe
Selbstbewertung.
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B [ernen von den Besten: Grossisten kdnnen von
Kollegen lernen, die in einzelnen Bereichen bes-
sere Ergebnisse erzielen. Gute Lsungen und
Vorgehensweisen kdnnen von diesen Grossisten
iibernommen werden.

® RegelméBiges Feedback: Die regelméfige Erhe-
bung von Kennzahlen bietet eine exzellente
Maoglichkeit fiir die Erfolgskontrolle von Ver-
besserungsmafinahmen und die kontinuierliche
Verbesserung.

Das Konzept wird seine volle Wirkung entfalten,
wenn es von vielen Grossisten eingesetzt und die
Ergebnisse im Rahmen eines aktiven Erfahrungs-
austauschs genutzt werden.

Aus Sicht externer Beobachter lésst sich abschlie-
Bend festhalten: Der Berufsstand der Pressegrof3-
héndler préasentiert sich dynamisch, innovativ und
verdnderungswillig. Durch Branchenprojekte wie
Leistungsprofil und Qualitdts- und Leistungsma-
nagement trigt der Grosso-Verband dazu bei, die
Struktur und Standards der Branche stetig zu ver-
bessern. Die Pressegrossisten sowie die Kunden
im Einzelhandel und die Verlage profitieren durch
den offenen Transfer von Know-how gleicherma-
Ben. Das Grosso-Vertriebssystem hat sich auf
einem qualitativ hohen Niveau stetig weiterentwi-
ckelt und bietet allen Beteiligten eine hohe Effizi-
enz und Effektivitt.

Hartwig Steffenhagen
Professor flir Marketing an der

Hochschule Aachen

Rheinisch-Westfalischen Technischen
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Grosso-Qualitatsoffensive 2010
weiter erfolgreich

Die Qualititsoffensive ,,Grosso, die tun was!“  Seit dem Start der Marketingoffensive 2007 wur-
zur Verbesserung der Presseprisentation im  den bundesweit und grosso-individuell iiber 7.700
Einzelhandel erfreut sich auch 2010 nachhaltig  Einzelhandelsgeschifte optimiert. Insgesamt
grofier Beliebtheit. So konnte im Jubildums- konnten damit bislang rund 22.000 EinzelmaR-
jahr des Grosso-Verbandes die Prisentation nahmen umgesetzt werden, um die Attraktivitit
von Zeitungen und Zeitschriften in weiteren der Prisentation von Zeitschriften und Zeitungen
rund 2.300 Presseverkaufsstellen optimiert am Point of Sale zu steigern. Dabei reichen die
werden. Damit steigerte sich die Gesamtzahl durch den Pressegrohandel umgesetzten Maf3-
aller Marketingmafinahmen auf rund 22.000. nahmen vom Einbau von Stufentrdgerregalen,
Ihren Erfolg verdankt die bundesweite Initia- Beleuchtungssystemen und Orientierungshilfen
tive dabei der konsequenten Beriicksichtigung fiir den Leser bis zur allgemeinen Verbesserung
praxiserprobter Marketingmafinahmen und des Ladendesigns der jeweiligen Presseverkaufs-
dem Engagement der Pressegrofhandelsbran- stelle. Aber auch die Schaffung einer vertikalen
che fiir Prisentationsverbesserungen am Point  Blockbildung nach Objektgruppen und Themen in
of Sale. den Presseregalen, Verkaufsschulungen fiir den
Einzelhandel und die Einfiihrung moderner VMP-
Kassensysteme gehdren zum Maflnahmenkatalog
der Pressegrofhindler.

Grossisten gehen in Vorleistung

Dabei stehen die Pressegrossisten bei den Umge-
staltungen zur Prisentationsverbesserung den
Héandlern nicht nur beratend zur Seite. Nach dem
Beratungsgespriach vor Ort erstellt der Grosso-
Aullendienst ein ma3geschneidertes Angebot, des-
sen Finanzierung oftmals eine niedrige Ratenzah-
lung erfordert. Samtliche Warentridger werden
vom Grosso in der Regel zum bestmdglichen Ein-
kaufspreis bestellt, vorfinanziert, gelegentlich
zwischengelagert und sodann gegebenenfalls kos-
tenlos beim Einzelhidndler montiert. AnschlieSend
wird die Ware entsprechend des Belegungssche-
mas fachgerecht im Regal platziert. Im Zuge jeder
Regaloptimierung fiihrt der Grosso-AuB3endienst
oftmals vom ersten Gesprich bis zum Regalauf-
bau drei bis vier Kundenbesuche durch.

Qualitatsoffensive ,,Grosso, die tun was!” — auch 2010
eine Erfolgsgeschichte fiir Grosso und Einzelhandel Besonders im Fokus der Einzelhandelsforderung
standen 2010 wieder die inhabergefiihrten
Geschifte, die aufgrund ihres Engagements, ihrer
Sortimentsbreite und -vielfalt sowie ihrer Umsatz-
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Die Qualitatsoffensive in Zahlen

2007

2010 —2010

Umgeriistete Einzelhédndler 2.300 1.765

Realisierte Aktivitiaten am Point of Sale: Anzahl Einzelhandler

Montierung moderner Stufentrégerregale 935 3.107
Vertikale Blockbildung nach Objektgruppen/ Themen 1.468 5179 | -
Beschriftungen der Objektgruppen 1.259 3.504 §
Einfiihrung von Leuchtturmprésentationen 554 554 | &
Integration neuer Beleuchtung 947 3.349 g
Vollstédndige Neugestaltung des Ladeninnenraums 350 1.471 §
Neue Schaufensterstandorte fiir Werbung geschaffen 132 791 [ 2
Einfiihrung des Ladengestaltungskonzeptes , lhre Presse-Welt* 139 407 %
Anbindung an das VMP-Netz im Rahmen der Offensive 266 947 %
Schulungen der Einzelhéndler fiir ein aktives Verkaufen 851 2500 | 3
©

bedeutung seit jeher ein besonders wertvoller Part-  Die Qualititsoffensive bleibt auch in Zukunft ein
ner fiir den Pressegrofhandel sind. Ein umfangrei-  zentraler Marketingbaustein der Pressegrofhind-
ches Monitoring in der Geschiftsstelle des ler. Das Presse-Grosso wird diese Erfolg verspre-
Grosso-Verbandes belegt, dass sich die Effekte der  chende Form der Marktbearbeitung kontinuierlich
Umrtiistungen sehen lassen konnen, denn enga-  fortfithren, um auf breiter Basis Vielfalt und hohe
gierte Handler mit einer qualitativ verbesserten  Attraktivitdt des Presseangebots am Point of Sale
Regalsituation und Presseprésentation erzielenein  in der Wahrnehmung der Pressekdufer zu
deutliches Umsatzplus zum Gesamttrend. steigern.

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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Groflkundenbetreuer: Wie das Grosso
Print im filialisierten Finzelhandel starkt

Die Grofikundenbetreuung des Presse-Grosso,
oftmals kurz ,,GKB“ genannt, hat sich in Bran-
chenkreisen einen guten Namen gemacht.
Grofikundenbetreuer des Presse-Grosso unter-
stiitzen dabei den filialisierten Handel aller
denkbaren Geschiftsarten — vom Lebensmitte-
leinzelhandel und Discounter bis zum Buch-
und Tabakwarenhandel. Maxime des Handelns
ist dabei die stete Anpassung des Leistungsan-
gebots an aktuelle Marktentwicklungen — ein
Ziel, das der Arbeitskreis GKB auch im Jubili-
umsjahr 2010 erfolgreich verfolgt hat.

Die zentrale Betreuung von Handelsketten aller
Geschiftsarten mit einem Presseangebot im
Sortiment hat im Presse-Grosso Tradition.
Manifestiert wurde der Leistungsbaustein des
Pressegrofhandels mit den so genannten Neus-
ser-Beschliissen. Hierin verliechen am 15. Februar
2001 alle Mitglieder des Bundesverbandes
Presse-Grosso und alle APV-Grossisten in Neuss
ihrer Entscheidung Ausdruck, die Arbeit der
ehrenamtlichen GroBkundenbetreuer fortan aktiv
zu unterstutzen.

Seither hat sich die verlagsiibergreifende neutrale
GKB-Arbeit in der Praxis bewahrt. Branchen-
weite Angebote mit dem Ziel optimaler Markt-
ausschopfung und Vereinfachung der Markt-
bearbeitung wie die Verkaufstdgliche
Marktbeobachtung am Point of Sale (VMP), die
Service-Remission oder die Einfithrung der
elektronischen Rechnung auf EANCOM-Basis
konnten installiert werden. Eine komplett neue
Vertriebslinie, die Discounter, wurde durch enga-
gierte Zusammenarbeit erschlossen. Den Part-
nern im Einzelhandel wird in der taglichen GKB-
Arbeit der Nutzen des Pressesortiments und die
Leistungsfahigkeit des Vertriebssystems nahege-
bracht. Aktuell betreuen 39 GrofSkundenbetreuer
bundesweit 54 Einzelhandelszentralen.

Aufgrund des groflen Einflusses der Arbeit der
GroBkundenbetreuung auf Funktionsfihigkeit
und Effektivitit des bundesweiten Vertriebs von
Zeitungen und Zeitschriften war es zentrales
Anliegen des Arbeitskreises GrofSkundenbetreu-
ung, im Jahr 2010 den internen Erfahrungsaus-
tausch durch Steigerung der Transparenz interner
Arbeitsabldufe zu intensivieren.

Erfahrungsaustausch bei
GKB-Workshop in Kdln

Zu diesem Zweck fand zum Jahreswechsel
2010/2011 auf Einladung des Arbeitskreises
GroBkundenbetreuung ein Workshop aller Grosso-
GroBkundenbetreuer in Koln statt. Dabei tausch-
ten sich die Teilnehmer iiber den aktuellen Stand
der Gespriche in den jeweils betreuten Vertriebs-
linien aus, ebenso wie iiber zukiinftige Arbeits-
schritte mit den Partnern im Einzelhandel. Dabei
wurde einmal mehr die hohe Bedeutung der
ehrenamtlichen Engagements der GKB als unver-
zichtbarer Leistungsbaustein im Presse-Grosso
deutlich. Die Grosso-GroBkundenbetreuung, die
inzwischen auch im Koordinierten Vertriebsmar-
keting (KVM), dem gemeinsamen Leistungsrah-
men der Pressevertriebsbranche, festgeschrieben
ist, trage sowohl zur Sicherung des Grosso-Ver-
triebssystems als auch zur stindigen Verbesserung
der Wertigkeit des Pressesortiments bei, so das
gemeinsame Zwischenfazit aller Workshopteil-
nehmer. Wiederkehrende Herausforderungen der
alltédglichen Arbeit seien insbesondere die hohe
Fluktuation der Ansprechpartner auf Handelsseite,
die damit verbundene regelmiBig notwendige
Verdeutlichung der Besonderheiten des Pressever-
triebsmarktes, die Uberzeugungsarbeit gegeniiber
dem Kunden, Presse nicht nur als Randsortiment
wahrzunehmen und schlie3lich, die wohl wich-
tigste Funktion, Mittler zwischen allen Markt-
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beteiligten zu sein. Ob der durchweg positiven
Resonanz wird die Arbeitssitzung aller Grofkun-
denbetreuer zukiinftig fester Bestandteil der inter-
nen Kommunikation sein und turnusgemal} im
jéhrlichen Rhythmus durchgefiihrt.

Freischaltung des Analyse-Instruments
GKB-OLAP

Schwerpunkte in der gemeinsamen Diskussion in
Koln waren auch der Erfahrungsaustausch zum
seit diesem Jahr nutzbaren Analyse-Tool GKB-
OLAP (,,Online Analytical Processing™) und des-
sen zukiinftige Fortentwicklungen. Seit Mai 2010
konnen bundesweit alle GroBkundenbetreuer bei
ihrer Arbeit auf das neue onlinebasierte Analyse-
tool GKB-OLAP der Grofkundendatenbank
zurlickgreifen. Die Freischaltung ermdglicht den
GroBkundenbetreuern den dezentralen Zugriff auf
alle Marktzahlen der betreuten Kunden tiber das
Internet. Der bundesweit onlinebasierte Zugriff
auf die Marktdaten ist ein weiterer Meilenstein zur
Garantie kundenorientierter Marktleistungen der
Grosso-GKB und ihrer Qualitétssicherung. Denn
fiir die GKB ist es im Rahmen ihrer Zentral-

Marketing

gespriache mit den jeweiligen GroBSkunden aus
dem Einzelhandel von besonderer Bedeutung,
iiber exaktes Datenmaterial auf Kundenebene zu
verfligen, um ein kompetentes und verbindliches
Reporting sicherzustellen. Vor diesem Hinter-
grund wurde bereits seit 2001 eine zentrale Grof3-
kundendatenbank institutionalisiert, mit deren
Hilfe Kennzahlen der GroBkunden ausgewertet
wurden und werden. Mit dem Beginn der Basis-
programmierung in 2008 fiir GKB-OLAP und der
jetzt in 2010 erfolgten Freischaltung kdnnen diese
Daten aus der GKB-Datenbank dezentral von
allen GroBkundenbetreuern iiber das Internet
abgerufen werden. Dabei besteht die GKB-OLAP
Anwendung aus rund 30 Dimensionen, welche
einzeln oder in Kombination mit verschiedenen
Kennzahlen analysiert werden konnen. Die
Anwendung ist besonders nutzerfreundlich und
fiir den tdglichen Reporteinsatz konzipiert.

Vor diesem Hintergrund ist die Grokundenbe-
treuung des Grosso-Verbandes als einer der zent-
ralen Leistungsbausteine fiir Erhalt und Etablie-
rung des Sortiments Presse auch im Jubildumsjahr
des Grosso-Verbandes ihrer Verantwortung fiir
den Pressevertriebsmarkt gerecht geworden.

Dr. Frank Hoffmann

Gf. Gesellschafter Presse-Vertrieb
Siegerland GmbH & Co. KG,
Scheuerfeld; Vorstand Marketing
Bundesverband Presse-Grosso
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Vertriebsmarketing 2010:
Den Lesern verpflichtet

Im Jahr 2010 sah sich die Pressevertriebsbran-
che wie bereits in den Vorjahren mit einem
riickldufigen Absatzmarkt fiir Presseerzeug-
nisse im pressefiihrenden Einzelhandel kon-
frontiert. Umso stiirker wichst die Bedeutung
des Vertriebsmarketings, seiner Mafinahmen
und Konzepte, um den Absatz- und Umsatz-
riickgingen gezielt entgegenzuwirken. Seinen
erfolgreichen Beitrag hierzu konnte der
Grosso-Verband durch das Ressort Marketing
im Jubildumsjahr 2010 leisten — sowohl mit der
Konzeption neuer als auch mit dem Ausbau
etablierter Konzepte der Kundenansprache.
Initiativen wie das ,,Objekt der Woche*, Leser-
Gutscheine zur Verkaufsforderung am Point of
Sale, aber auch die Fortfiihrung der Qualitits-
offensive ,,Grosso, die tun was!“ oder Aktivi-
titen im Bereich der Leseforderung stehen
exemplarisch fiir das Engagement des
Presse-Grosso.

Um dem Leser die Orientie-
rung am Presseregal zu
erleichtern und Verlagen und
Einzelhandel eine optimierte
Warenprésentation zu offe-
rieren, erarbeitete die Mar-
keting-Kommission des
Grosso-Verbandes 2010 ein
neues System zur Standardi-
sierung der Regalausstat-
tung im Pressehandel. Das
Konzept sieht vor, durch den
gezielten Einsatz etablierter
Instrumente wie Regalscha-
len und Lead-Titel-Halter
nach dem ,,Leuchtturmprin-
zip*“ die jeweiligen outlet-
spezifischen Marktfiithrer
exponiert zu prisentieren.
Die Marketing-Kommission
des Verbandes sprach mit
Blick daraufim August 2010
die Empfehlung aus, die Instrumente moglichst
auf breiter Basis umzusetzen, um die Objektgrup-
penwerthaltigkeit im Handel noch stiarker zu
unterstreichen. Zur bundesweit konzertierten
Bearbeitung des Themas auch im Sinne der
Grosso-Qualititsoffensive entwickelte die Kom-
mission zudem Empfehlungen zur optimalen
Regalausstattung in Thesenform und kommuni-
zierte diese allen Grosso-Firmen bundesweit. Im
Detail wurde vorgeschlagen, ab einer Grundflache
von zwei Regalmetern Regalschalen und Lead-
Titel-Halter einzusetzen und zusitzlich ein bis
zwei Lead-Titel-Halter im Sinne der Leuchtturm-
funktion fiir die outlet-spezifischen Umsatzmarkt-
fithrer anzubringen. Durch den jeweiligen Umsatz-
marktfithrer jeder Objektgruppe soll sich der
Konsument orientieren und Kaufimpulse sowie
Suchhilfen fiir andere Zeitschriften erhalten, so
das Konzept. Der Einzelhandel soll durch eine
Effizienzsteigerung in der Regalpflege und im
Handling profitieren.
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Aktion ,,0Objekt der Woche™ starkt
Presse im Handel

Der Stiarkung der Warengruppe Presse im Einzel-
handel dient auch die Store-Check-Aktion ,,Objekt
der Woche*. Die folgende Situation ist bekannt: In
regelmdBigen Abstdnden besucht man denselben
Einzelhédndler fiir seine privaten Einkdufe. Hierbei
sucht man oftmals auch das Presseregal auf, um
sich — sofern man Mitarbeiter eines Grosso-Unter-
nehmens oder Verlags ist — ein Bild der Lage zu
machen. Den dabei hiufig aufkommenden
Waunsch, die vorgefundene Presseprisentation zu
verbessern, nahm die Marketing-Kommission,
nach einer urspriinglichen Idee der Presse-Vertrieb
Siegerland GmbH & Co. KG, zum Anlass, ein
sogenanntes ,,Objekt der Woche* fiir die Durch-
fithrung von Store-Checks im Rahmen der priva-
ten Einkdufe auszurufen und Verbesserungspoten-
ziale aus der oben geschilderten Situation zu
ziehen — mit dem Ziel einer Stirkung der Waren-
gruppe Presse im Einzelhandel.

Die Marketing-Kommission des Verbandes warb
im Kreis der Mitgliedsunternehmen um Unterstiit-
zung der Store-Checks auf freiwilliger Basis. Seit-
her nehmen 28 Grosso-Betriebe an der Aktion teil:
Mitarbeiter der Unternehmen erklérten sich kos-
tenlos bereit, im Rahmen ihrer routineméfBigen
Einkéufe die freiwilligen Store-Checks durchzu-
fithren, dies bei nun insgesamt 421 Einzelhdnd-
lern. Hierzu wird jeweils im Vorfeld ein Objekt
ausgewahlt, welches sich hervorhebt, zum Bei-
spiel durch gezielte Werbemafinahmen des Ver-
lags, einen Relaunch, eine Neueinfithrung mit
entsprechender werblicher Unterstiitzung und/
oder weitere dhnlich gelagerte Mafinahmen. Die
Mitarbeiter der Grosso-Unternehmen, die sich
freiwillig an der Aktion beteiligen, achten bei
ihrem regelmdBigen Einkauf auf eine korrekte
Platzierung und initiieren Nachlieferungen, falls
das Heft schon ausverkauft sein sollte. Der Start-
schuss fiir das Projekt fiel im Januar fiir mittler-
weile sechs verschiedene Titel. Sowohl die Partner
im Einzelhandel als auch auf Verlagsseite begrii-
Ben die Aktion.

Geschenkgutscheine
in den Pressehandel

Ein weiteres Instrument zur Unterstiitzung des
pressefithrenden Einzelhandels entwickelte die
Marketing-Kommission des Grosso-Verbandes
unter Federfithrung der Presse-Grosso Bonn-
Rhein-Sieg KG aus Troisdorf 2010 mit den
Geschenkgutscheinen fiir Zeitungen und Zeit-
schriften. Mit den Gutscheinen erhalten Kioske
und Pressefachgeschifte die Moglichkeit, Lese-

"> ZEITSCHRIFTEN SCHENKEN

Geschenkgutscheine i v

Geschenkhiillen

EUTNNGLE i FTSLapTICE

Unter dem Motto ,Zeitschriften schenken”
brachte die Marketing-Kommission Geschenkgut-
scheine in den pressefiihrenden Einzelhandel

spaB3 nach Wahl des Beschenkten in Gutschein-
form anzubieten. Das Prinzip ist einfach: Der
Kunde erwirbt einen Pressegutschein zu einer
Kaufsumme seiner Wahl als Présent. Der hiermit
beschenkte Leser kann mit Hilfe des Gutscheins
nach eigenem Belieben seine favorisierten Zei-
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Zeitschriften in die Schulen

' = 4 Heus Ideen fir den Unterricht
P ';;' HSPIE

Das Leseforderungsprojekt ,Zeitschriften in die
Schulen” erfreute sich auch 2010 groBer Beliebtheit
bei Kindern und Jugendlichen

tungs- und Zeitschriftentitel vom Héndler bezie-
hen. Ziel der gemeinsamen Verkaufsférderungs-
aktion von Grosso-Verband und Einzelhandel war
es, zum einen die Bindung des Pressehandels zu
seinen Kunden zu festigen und zum anderen, Pres-
selesern ein besonderes Prisentangebot zu
machen. Das aktuelle Gutscheinangebot zur Ver-
wendung im Presseeinzelhandel besteht neben den
Gutscheinen aus hierzu gefertigten Geschenkhiil-
len und einem Thekenaufsteller.

Im August 2010 bot die Marketing-Kommission
des Bundesverbandes die Geschenkgutscheine
allen Grosso-Unternehmen zur Weitergabe an den
pressefithrenden Handel an. Insgesamt wurden
rund 30.000 Gutscheine iiber das Presse-Grosso
an den Einzelhandel verteilt.

Zeitschriften in die Schulen 2010
weckt Leselust

Auch die Leser von morgen standen erneut im
Fokus des Engagements des Marketingressorts. So
begleitete der Grosso-Verband auch 2010 das seit
Jahren etablierte Leseforderungsprojekt ,,Zeit-
schriften in die Schulen®, das sich erneut groflen
Zuspruchs bei Kindern und Jugendlichen erfreuen
konnte. Mit mehr als 15.000 Klassen an iiber 4.100
Schulen verschiedenster Schulformen, von Gymna-
sien bis Haupt- und Realschulen oder Berufsbil-
denden Schulen, konnten die Initiatoren des Lese-
forderungsprojekts, Stiftung Lesen, Stiftung
Presse-Grosso, die deutschen Pressegrossisten und
der Verband Deutscher Zeitschriftenverleger (VDZ)
erneut auf Rekordzahlen verweisen — und dies trotz
bereits beeindruckender Teilnehmerzahlen in den
vergangenen Jahren.

Durch die gezielte Ansprache von Berufsschulen,
die im Herbst 2009 erstmalig hinzugekommen
waren, konnte der Anteil auf zehn Prozent gestei-
gert werden.

Der Erfolg des Projekts ,,Zeitschriften in die Schu-
len“ ist auch ein Verdienst des Presse-Grosso. Denn
seit Beginn des bundesweiten Schulprojekts zur
Leseforderung stellen die Pressegrof3handelsunter-
nehmen die bundesweite vertriebliche Umsetzung
des Leseforderungsprojekts in ihren Auslieferungs-
gebieten mit grolem Engagement sicher. Zudem
begleiten sie den Zeitschriftenmonat zum Wohle
der teilnehmenden Schulen mit Informationsveran-
staltungen, bieten Unternehmensfiihrungen an oder
wecken mit lokalen Sonderprojekten die Leselust
der Kinder und Jugendlichen.

Weitere Projekte des Grosso-Vertriebsmarketings
des Jahres 2010 sind im Beitrag ,,Presse-Grosso
Marketing GmbH: Services flir den Pressevertriebs-
markt” im Kapitel 9 Dokumentation dargestellt.

Dr. Frank Hoffmann

Gf. Gesellschafter Presse-Vertrieb
Siegerland GmbH & Co. KG,
Scheuerfeld; Vorstand Marketing
Bundesverband Presse-Grosso
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Presse Data Warehouse: Presse-Grosso
und Verlegerverbande vereinbaren

Kooperationsvertrag

Seit 2005 nutzen die Mitgliedsunternehmen des
Bundesverbandes Presse-Grosso das durch den
Grosso-Verband entwickelte Presse Data
Warehouse fiir die téigliche Vertriebsarbeit zur
Forderung des Presseeinzelverkaufs. Im April
2011 wird der Bundesverband das weltweit ein-
zigartige Marktbeobachtungs- und Analyse-
instrument nun erstmals allen Pressegrossisten,
Verlagen und Nationalvertrieben zur Nutzung
bereitstellen. Hierzu zeichneten Bundesverband
Presse-Grosso, Verband Deutscher Zeitschriften-
verleger (VDZ) und Bundesverband Deutscher
Zeitungsverleger (BDZV) am 14. September
2010 in Baden-Baden einen Kooperationsver-
trag. Ziel der Kooperation ist die permanente
Verbesserung der Marktausschopfung durch
brancheninterne Benchmarks.

Vor dem Hintergrund riickldufiger Absatzzahlen
von Printprodukten im Einzelverkauf gilt es,
bestehende Marktpotenziale konsequent auszu-
schopfen. Dabei spielen Marktinformationssys-
teme eine bedeutende Rolle: Wihrend diejenigen
der Verlage und Nationalvertriebe insbesondere
der Analyse und Steuerung eigener bzw. betreuter
Titel dienen, liegt der Fokus der Grosso-EDV auf
der Analyse der firmeneigenen Daten, also der
Sortimente in den jeweiligen Vertriebsgebieten.
Das durch den Bundesverband Presse-Grosso
2005 zur Verfligung gestellte und seitdem kontinu-
ierlich weiterentwickelte Presse Data Warehouse
ermdglicht dariiber hinaus allen beteiligten Markt-
partnern einen ganzheitlichen Blick auf den
Grosso-Vertriebsmarkt. Dabei melden die Ver-
bandsgrossisten seit 2005 wochentlich so genannte

Abb. 1: Presse Data Warehouse (PDWH) — Player der gemeinsamen Nutzung
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Abb. 2: Presse Data Warehouse (PDWH) —
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Objektfolgedaten, also titelbezogene Verkaufs-
und Regulierungsdaten wie Bezugs- und Remissi-
onszahlen, sowie Objektstamm- und soziodemo-
graphische Daten, in das Presse Data Warehouse.
Derzeit stehen dort iiber 250 Kennzahlen fiir die
Vertriebsanalysen zur Verfiigung. Die im Presse
Data Warehouse veredelten Daten werden fiir die
Raumeinheiten Grosso, Regionalgruppe, Cluster
und Bund aufbereitet. 2010 nutzten rund 350
Anwender aus den 54 Mitgliedsunternehmen den
Datenpool fiir die tégliche Vertriebsarbeit zur
Forderung des Presseeinzelverkaufs. Fiir dessen
Aufbau und Weiterentwicklung leisteten die Mit-
glieder des Bundesverbandes Presse-Grosso einen
insgesamt siebenstelligen Investitionsbeitrag.

Ab April 2011 stellt das Presse-Grosso sein Presse
Data Warehouse jetzt auch Verlagen und National-
vertrieben, den Verlegerverbidnden sowie Presse-
groBhindlern, die nicht im Verband organisiert
sind, zur Nutzung bereit. Hierauf einigten sich der
Grosso-Verband und die Verlegerverbidnde im
September 2010 in Baden-Baden im Rahmen
einer Kooperationsvereinbarung. Ziel der
Kooperation ist die dauerhafte Verbesserung der
Marktausschopfung durch brancheninterne
Benchmarks.

Auf Basis einer Nutzungsvereinbarung mit der
Presse-Grosso Marketing GmbH, die das Presse
Data Warehouse als neutraler Auftragsdatenverar-
beiter der Pressegrossisten betreibt und administ-
riert, erhalten autorisierte Nutzer aus Grosso-
Unternehmen, Verlagen, Nationalvertrieben und
Verlegerverbdnden entsprechend ihrer jeweiligen
Zugriffsrechte einen passwortgeschiitzten Webzu-
gang zum Datenpool.

Dabei wurde darauf geachtet, dass das Nutzungs-
konzept den Belangen des Datenschutzes durch
vertragsrechtliche Regelungen und ein entspre-
chendes Sicherheitskonzept Rechnung trégt. Zur
inhaltlichen Weiterentwicklung des Presse Data
Warehouse wird zur Wahrung der Interessen aller
Beteiligten ein parititisch besetzter Beirat aus Ver-
tretern der Verlegerverbande VDZ und BDZV (50
Prozent) und des Bundesverbandes Presse-Grosso
(50 Prozent) gebildet.

Um ab April 2011 eine moglichst vollstindige
Datenbasis liber den Grosso-Einzelverkauf in
Deutschland bereitstellen zu konnen, hat der VDZ
den APV-Grossisten empfohlen, ihre Daten
zukiinftig ebenfalls in das Presse Data Warehouse
des Grosso-Verbandes zu melden. Damit bestehen

n
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Abb. 3: Presse Data Warehouse (PDWH) — Nutzungsmaglichkeiten
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gute Aussichten, dass der Bundesverband Presse-
Grosso in Zusammenarbeit mit der Presse-Grosso
Marketing GmbH im néchsten Jahr erstmals allen
Marktpartnern eine vollstindige und einheitlich
definierte Datenbasis iiber den Presseeinzelver-
kauf in Deutschland zur Verfligung stellen kann,
auf deren Grundlage es fiir Verlage, Nationalver-
triebe sowie Grosso-Unternechmen mdglich sein
wird, die Marktentwicklung differenziert analysie-

Wolfgang Penders

Gf. Gesellschafter PMG Print Medien
Gesellschaft mbH & Co. KG, Essen;
Vorstand Marktanalyse
Bundesverband Presse-Grosso

ren zu konnen. Dariiber hinaus bietet das Presse
Data Warehouse als weltweit einzigartiges Markt-
beobachtungs- und Analyseinstrument sowohl
Verlagen und Nationalvertrieben als auch Grosso-
Unternehmen die Moglichkeit vergleichender
Objektgruppen-, Sortiments- und Vertriebsanaly-
sen, die dabei helfen, die Marktausschopfung wei-
ter zu optimieren.

Sebastian Metzmacher
Referent Marktanalyse
Bundesverband Presse-Grosso
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EHASTRA 2010: Zahl der
Presseverkaufsstellen bleibt auch
2010 auf hohem Niveau

Die Zahl der Presseverkaufsstellen in Deutsch-
land konnte 2010 durch die intensive Vertriebs-
arbeit des Pressegroffhandels nahezu auf dem
Niveau des Vorjahres gehalten werden. Mit ins-
gesamt 122.272 Verkaufsstellen lag die Zahl der
pressefiihrenden Einzelhindler nur geringfii-
gig unterhalb der des Rekordvorjahres 2009.
Zudem nutzten 2010 deutlich mehr Einzel-
hindler VMP-Scannerkassen und strukturge-
bende Regalsysteme im Rahmen ihrer
Geschiftstitigkeit. Dies waren zentrale Ergeb-
nisse der vom Bundesverband Presse-Grosso
im Januar 2011 veroffentlichten Einzelhandels-
strukturanalyse (EHASTRA) 2010.

Nach ihrer grundlegenden Modernisierung liefert
die Untersuchung des deutschen Pressevertriebs-
marktes erstmals Marktdaten aufgrund der seit
Mitte letzten Jahres giiltigen neuen Erhebungs-
methodik. Der Verband Deutscher Zeitschriften-
verleger (VDZ) und der Bundesverband Presse-
Grosso hatten sich im Vorfeld darauf verstandigt,
unter anderem die Geschiftsartensystematik der
EHASTRA grundlegend zu iiberarbeiten und mit
Blick auf aktuelle Marktentwicklungen einige
Informationen erstmals zu erheben und damit die
EHASTRA anzureichern.

Abb. 1: Entwicklung der Kundenstruktur 2001 bis 2010

< Entwicklung der Kundenstruktur
2001 bis 2010
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Abb. 2: Entwicklung der Geschiftsarten von 2001 bis 2010
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Zahl der Presseverkaufsstellen
weiterhin auf hohem Niveau

Laut EHASTRA blieb die Zahl der pressefiihren-
den Verkaufsstellen auch im Jahr 2010 nahezu sta-
bil: In der erhebungsrelevanten Kalenderwoche
39, die jedes Jahr zur Ermittlung der EHASTRA
herangezogen wird, wurden in der Bundesrepublik
122.272 Verkaufsstellen mit einem Pressesorti-
ment beliefert. Damit liegt die Zahl der pressefiih-
renden Einzelhidndler mit 761 Verkaufsstellen nur
geringfiigig (minus 0,6 Prozent) unterhalb des
Niveaus von 2009. Anders als in den Vorjahren
wurde in 2010 keine groBe Einzelhandelskette aus
dem Bereich der Lebensmitteldiscounter mehr
erschlossen, ein Umstand, der daraus resultiert,
dass aufgrund der erfolgreichen Akquisition des
Presse-Grosso in den vergangenen Jahren mit
Ausnahme des Discounters Aldi Siid bereits alle
marktrelevanten Lebensmittel-Filialisten fiir die
Aufnahme eines Pressesortiments gewonnen wer-
den konnten. Zudem stieg die Anzahl der Presse-
verkaufsstellen, die das Verfahren der ,,Verkaufs-

taglichen Marktbeobachtung am Point of Sale*
(VMP) anwenden und tiglich VMP-Verkaufsdaten
melden, in 2010 im Vergleich zum Vorjahr um
1.148 auf 13.389 Einzelhdndler, was einem Anteil
von inzwischen 11,0 Prozent aller Pressever-
kaufstellen entspricht.

Zahl der reinen Zeitungskunden
nimmt zu

Bei Betrachtung der Verkaufsstellenarten erhéhte
sich 2010 die Zahl der Einzelhindler, die aus-
schlieBlich Zeitungen im Pressesortiment fithren
(die ,,reinen Zeitungskunden®) gegentiber 2009 um
921 auf insgesamt 19.375. Dies entspricht einem
Anteil an allen Einzelhdndlern von 15,8 Prozent.
Gesunken ist hingegen die Zahl der so genannten
»ZZ-Kunden®, Handler die sowohl Zeitungen als
auch Zeitschriften im Sortiment fithren: Mit
102.137 Einzelhdndlern verzeichnete diese Ver-
kaufsstellenart einen Riickgang um 1.540 Einzel-
hindler. Die ZZ-Kunden machen damit insgesamt
einen Anteil von 83,5 Prozent aller Presseverkaufs-
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Abb. 3: Verdnderung der Geschéftsarten 13 und 14
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stellen aus. Mit Blick auf diese Vergleichszahlen
sind jedoch die verdnderten Definitionen der Ver-
kaufsstellenarten der EHASTRA 2010 zu beach-
ten: So wurden 2009 als Zeitungskunden noch
solche Héndler gezdhlt, die iiberwiegend Zeitun-
gen in ihren Verkaufsstellen anboten. Reine ZZ-
Kunden waren hingegen solche Héndler, die tiber-
wiegend Zeitschriften in ihrem Sortiment fiihrten.

Ausgehend von der neuen Definition angewandt
auf die EHASTRA-Erhebungen des Vorjahres
gab es 2009 18.454 reine Zeitungskunden (15,0
Prozent). Nach der alten EHASTRA-Definition
waren es hingegen noch 25.450 ,,Zeitungskun-
den® (20,7 Prozent). Somit wurden 6.996 Einzel-
hindler mit kleinen Zeitschriftensortimenten in
die Kategorie ,,ZZ-Kunden* umgruppiert. 4bbil-
dung 1 zeigt die Entwicklung der Kundenstruktur
in den letzten zehn Jahren nach der neuen Defini-
tion der Art der Verkaufsstelle. Die Anzahl der
reinen Zeitungskunden wurde insbesondere durch
die Akquisition von Béckereien durch das Presse-
Grosso in diesem Zeitraum fast verdoppelt.

Laut EHASTRA 2010 fiihren zudem 2.612 Presse-
facheinzelhdndler (minus 57 Héndler) das Giite-
siegel ,,Blauer Globus®, womit der Anteil mit 2,1
Prozent im Vorjahresvergleich nahezu stabil
gehalten werden konnte. Der Blaue Globus zeich-
net Fachhindler mit besonderer Pressekompetenz,
breiten Sortimenten und vorbildlichem Service
aus.

EHASTRA 2010 fithrt neue
Geschaftsartenstruktur ein

Auch die Geschiftsarten (GA) der EHASTRA
wurden im Zuge der Modernisierung neu geordnet
und ergénzt und dabei die Zahl der Hauptgruppen
auf neun Geschiftsarten erweitert. Bezogen auf
die Anzahl der Einzelhdndler hatten in den letzten
Jahren die Geschéftsarten Discounter und Bécke-
reien die groften Zuwichse zu verzeichnen und
werden nun in einer eigenen EHASTRA-Haupt-
gruppe ausgewiesen. Die Verkaufsflichen-
GrofBenklassen des Lebensmitteleinzelhandels
nach Quadratmetern in den Geschiftsarten 13 und
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Abb. 4: Summe Bordmeter/Sortimentsbreite/
Schuppungsgrad
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14 wurden neu gruppiert, um dem Trend zu groB3e-
ren Verkaufsflichen Rechnung zu tragen. Die
Untergruppen der Geschéftsart 19 Sonstige wur-
den gestrafft und teilweise zusammengefasst.

Abbildung 2 zeigt die Entwicklung der Geschéfts-
arten (Hauptgruppen) in den letzten zehn Jahren
nach der neuen EHASTRA-Definition. Danach
sind die Bickereien (neu: Geschiftsart 17) mit
29.156 Backshops (plus 282 zum Vorjahr) die zah-
lenmidBig am stirksten vertretende Geschéftsart
(23,8 Prozent aller Verkaufsstellen). Die Anzahl
der ZZ-Fachgeschifte (Geschiftsart 11) stagniert
bei 14.628 (minus 30 Einzelhdndler zum Vorjahr),
was einem Verkaufsstellenanteil von 12,0 Prozent
entspricht. 19.468 Presseverkaufsstellen (plus
183) haben eine Lotto-Annahmestelle im Geschift
(Anteil: 15,9 Prozent). Die Zahl der pressebelie-
ferten Kioske, die neue Geschéftsart 12, ging
gegeniiber 2009 um 416 auf 10.686 zuriick
(Anteil: 8,7 Prozent).

Im Lebensmitteleinzelhandel bilden die Lebens-
mittel- und Supermaérkte bis zu einer Verkaufsfla-
che von unter 2.500 Quadratmetern (Geschéftsart
13) mit 17.679 Filialen (Anteil: 14,5 Prozent)
immer noch die groBte Gruppe, die gegeniiber
2009 aber weitere 1.315 Outlets verloren hat. Die
GroBformen des Einzelhandels (Geschiftsart 14)
machen 1.892 der Presseverkaufsstellen aus (1,5

Prozent). Das ist ein Minus von 62 Standorten, das
insbesondere auf den Riickgang bei der Unter-
gruppe Kauthaus/Warenhaus (Geschéftsart 14-03)
zuriickzufiihren ist. Grund dafiir ist die Insolvenz
und Ubernahme von Woolworth Deutschland
durch die Tengelmann-Gruppe (KiK) verbunden
mit der Auslistung von Presse in den verbleiben-
den Standorten. In der neuen Untergruppe Cash &
Carry GroBmarkt (Geschéftsart 14-04) wurden
bundesweit 50 Standorte (in erster Linie Metro
Cash & Carry) zusammengefasst. Der Abbildung
3 sind die neuen Lebensmitteleinzelhandel-
Verkaufsflaichenklassen (Untergruppen) der
Geschiftsarten 13 und 14 zu entnehmen. Dabei
nicht mitgezahlt sind fremdverpachtete Shop in
Shops, die Presse verkaufen. Deutschlandweit
werden 4.638 Shop in Shops (3,8 Prozent aller
Presseverkaufsstellen) mit Zeitungen und Zeit-
schriften beliefert.

Die Discounter (neu: Geschiftsart 15), die in den
letzten fiinf Jahren durch die Akquisition neuer
Ketten fiir den Presseverkauf den stirksten
Zuwachs hatten, haben sich bei 12.841 Outlets
(plus 429 zum Vorjahr) eingependelt. Dies ent-
spricht einem Anteil von 10,5 Prozent aller Ver-
kaufsstellen. Die Tankstellen (Geschiftsart 16)
stagnieren bei 13.564 Stationen (minus 43 zu
2009) und einem Anteil von 11,1 Prozent.

Der Zuwachs bei den Fachmirkten (neu:
Geschéftsart 18) um 537 auf 3.894 Mirkte (Anteil:
3,2 Prozent) ist insbesondere darauf zuriickzufiih-
ren, dass Filialbuchhandlungen (Thalia, Hugendu-
bel, Mayersche u.a.), Getrankefachmérkte sowie
Tier- und Zoofachmirkte nach der neuen EHAS-
TRA nun dieser Hauptgruppe zugeordnet wurden
(friiher unter der Geschéftsart Sonstige gefiihrt)
und bei den Drogeriemérkten eine klarere Abgren-
zung zu den Fachdrogerien (Sonstige) vorgenom-
men wurde.

Die Gruppe der Sonstigen (neu: Geschiftsart 19)
umfasst 17.932 ganz unterschiedliche Arten von
Verkaufsstellen (minus 143 zu 2009), was einem
Anteil von 14,7 Prozent am Gesamtmarkt ent-
spricht. Die groBten Untergruppen sind hierbei
Sonstige (Geschiftsart 19-27) mit 3.061 Einzel-
héndlern, Krankenhduser und Seniorenheime
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Abb. 5: Entwicklung der Einzelhdndleranzahl nach Sortimentsbreitenklassen
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(Geschiftsart 19-20) mit 2.294 Verkaufsstellen
und Gaststitten, Cafés, Imbisse (Geschiftsart
19-17) mit 2.281 Verkaufsstellen.

Auch Organisationsgrad
in EHASTRA integriert

Der aus der GroBkundenbetreuung des Presse-
Grosso seit langem bekannte Organisationsgrad
(Vertriebslinienkennzeichen 3) wurde 2010 offizi-
ell in die EHASTRA integriert, um den Verlagen
eine bessere Transparenz liber den Filialisierungs-
grad des pressefiihrenden Einzelhandels zu lie-
fern. Insgesamt 82.547 Verkaufsstellen (67,5
Prozent) sind ungebundene fragmentierte Einzel-
hindler. Die iibrigen GroBkunden teilen sich in
18.818 (15,4 Prozent) gebundene Verkaufsstellen
(selbststindige Lebensmitteleinzelhdndler, Tank-
stellenpéchter, Franchisenehmer und Einzelhan-
delssystemkunden) und 20.907 Regiebetriebe
(17,1 Prozent) auf. Die Filialisierung im deut-
schen Einzelhandel hat somit auch beim Presse-
verkauf in den letzten Jahren stetig zugenommen.

EHASTRA beriicksichtigt auch neue
Nachfragebeeinflussungen

Der Katalog der internen und externen Nachfrage-
beeinflussungen der EHASTRA wurde ebenfalls
iberarbeitet. Insgesamt 11.563 Verkaufsstellen
(9,5 Prozent) bieten inzwischen Post- und/oder
Paketdienste an, dies entweder als private Agentu-
ren der Deutschen Post oder als Dienstleister von
Wettbewerbern. Einen Speise- und/oder Getranke-
ausschank bieten 14.240 Einzelhdndler (11,6 Pro-
zent), Kaffee und/oder Brotchen gibt es sogar bei
62.966 der pressefithrenden Verkaufsstellen (51,5
Prozent). Die neuen internen Nachfragebeeinflus-
sungen Geschenkartikel, GruBkarten haben
27.380 Einzelhdndler im Sortiment (22,4 Pro-
zent), Telefonkarten bzw. e-Loading bieten 36.097
Einzelhdndler (29,5 Prozent), 61.008 (49,9 Pro-
zent) verkaufen Tabakwaren.

Mit Blick auf die so genannten externen Nachfra-
gebeeinflussungen ist zu beobachten, dass 9.095
Einzelhdndler (7,4 Prozent) durch die Ndhe zu
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Abb. 6: Entwicklung des Pressewochenumsatzes 2007 bis 2010
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einer Fulligidngerzone oder Einkaufsstral3e profitie-
ren, ebenso wie 7.673 Héndler (6,3 Prozent),
deren Geschéfte in einem Einkaufs- oder Fach-
marktzentrum liegen. Die neue externe Nachfra-
gebeeinflussung ,,Messe, Ausstellungsgeldnde®
hat Auswirkungen auf die Nachfrage bei 385 Ver-
kaufsstellen (0,3 Prozent).

Erfassung von Priasentationsflachen und
Sortimentsbreiten verfeinert

In der neuen EHASTRA wurde auBlerdem die
Erfassung der im Einzelhandel zur Zeitschriften-
prisentation zur Verfiigung gestellten Prasentati-
onsfliache (Presseregale, Thekenauslage und Ver-
kaufshilfen) weiter verfeinert. So werden
Regalrastermalle inzwischen nachkommastellen-
genau erhoben, die tatsdchlichen Bordmeter von
Schuppenregalen erfasst und nun auch Zeitschrif-
tenverkaufshilfen separat in der EHASTRA
ausgewiesen.

Trotz des Riickgangs des Verkaufsstellennetzes
und der Presseabsitze in 2010 konnte die Summe
der Gesamtbordmeter weiter um 60.502 Meter auf
insgesamt 2.139.760 Bordmeter ausgeweitet wer-
den. Davon sind 30.936 Meter, also ungefihr die
Hilfte des Zuwachses, auf den statistischen Effekt
durch eine genauere Messung der tatsidchlichen
Bordmeter von Schuppenregalen zuriickzufiihren.
Die Summe der Regalmeter ging hingegen um
16.514 Meter auf 281.226 Regalmeter zuriick. Das
entspricht im Durchschnitt 7,6 Borden pro Regal-
meter. Inzwischen haben 26.499 Einzelhdndler
(plus 16.809) Presseregalsysteme mit strukturge-
benden Orientierungshilfen (Objektgruppenbe-
schriftung) und/oder Beleuchtung. 54.466 Ver-
kaufsstellen (44,5 Prozent aller Einzelhédndler)
prasentieren Presse an der Theke. Insgesamt
38.134 Einzelhdndler (31,2 Prozent) verfiigen
iiber ein Schaufenster, was bei 6.968 (5,7 Prozent)
auch fiir Presse genutzt wird.
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Da das Thema ,,Vollsichtprisentation der Top-
Umsatzbringer unter den Zeitschriften™ fiir die
Verlage an Bedeutung gewonnen hat, wurden die
entsprechenden Kennzahlen aus der EHASTRA
erstmalig auch fiir diesen Bereich bundesweit
hochgerechnet. 2010 gab es 694.505 Stapelpldtze
im Regal (27.666 mehr als im Vorjahr), sowie
152.840 Stapelplitze bei sonstiger Prisentations-
flache. Hinzu kommen 232.317 Zeitschriftenver-
kaufshilfen (Anzahl sichtbarer Titel) und weitere
77.031 Zweitplatzierungsplitze fiir Zeitschriften
(4.442 mehr als im Vorjahr). Fiir die Prisentation
der Tageszeitungen sind insgesamt 434.066 Zei-
tungsverkaufshilfen (Anzahl sichtbarer Titel) im
Einsatz, das entspricht im Durchschnitt 3,6 sicht-
baren Titeln pro Verkaufsstelle (gegentiber 3,5 in
2009).

Die durchschnittliche Prisentationsfliche fiir
Presse iiber alle ZZ-Kunden (inkl. Facheinzelhan-
del und Spezialverkaufsstellen, ohne reine Zei-
tungskunden) liegt bei 20,7 Bordmetern pro Ein-
zelhéndler (plus 1,0 Bordmeter zum Vorjahr) auf
2,73 Regalmetern. Das durchschnittliche Prasenz-
sortiment auf dieser Flache ist um 7,5 auf 228
Zeitschriften pro Einzelhdndler gewachsen. Dies
entspricht einem errechneten ,,Schuppungsgrad
Zeitschriften von 9,08 Zentimetern (plus 0,15
Zentimetern). Das durchschnittliche Zeitungssor-
timent (iiber alle Verkaufsstellen) ist leicht auf 9,4
(minus 0,4) Titel zuriickgegangen. Das durch-
schnittliche Prisenzsortiment Romane Comics
Ritsel (RCR) (ohne reine Zeitungskunden) auf
50,0 (minus 7,0) Romane, Comics und Ritsel.

Bei der Entwicklung der Anzahl der Einzelhindler
nach Sortimentsbreitenklassen sind alle Gruppen,
bis auf die Einzelhdndler mit 101 bis 200 Zeit-
schriften und solche mit iiber 1.000 Zeitschriften
rickldufig. Die beiden genannten Gruppen mit
einem Einzelhdndlerzuwachs resultieren aus den
Bemiihungen des Presse-Grosso, die Sortimente
und Regalfldchen bei den Discountern und bei den
umsatzstarksten Einzelhdndlern (insbesondere
Pressefacheinzelhdndler und GrofBflachen) weiter
auszubauen.

Marktanalyse

Umsatzentwicklung im Einzelhandel

Die Einzelhédndler werden in der EHASTRA ver-
schiedenen Wochenumsatzklassen zugeordnet. Es
handelt sich dabei um eine Klassifizierung nach
dem durchschnittlichen Pressewochenumsatz zu
Grosso-Abgabepreisen netto (ohne Mehrwert-
steuer). Entsprechend der negativen Gesamtent-
wicklung des Presseeinzelverkaufs sind auch die
Wochenumsitze der Einzelhdndler in der EHAS-
TRA 2010 gesunken: 64.798 (Anteil: 53,0 Pro-
zent) der vom Presse-Grosso belieferten Einzel-
hindler erzielen einen Wochenumsatz von unter
250 Euro (plus 1.911 Einzelhdndler zum Vorjahr).
26.213 Einzelhdndler (Anteil: 21,4 Prozent)
erwirtschaften einen Wochenumsatz von 250 bis
499 Euro (minus 58 Einzelhidndler zum Vorjahr)
und 19.390 (Anteil: 15,9 Prozent) einen wochent-
lichen Umsatz von 500 bis 999 Euro (minus 1.697
Einzelhdndler zum Vorjahr). Nur noch 11.871
aller Einzelhdndler (Anteil: 9,7 Prozent) erreichen
hingegen Wochenumsitze von iiber 1.000 Euro
(minus 917 zum Vorjahr).

Die vollstindige EHASTRA kann iiber die Presse-
Grosso Marketing GmbH (PGM) im wdochentli-
chen, quartalsweisen oder jahrlichen Rhythmus
bezogen werden. Die Daten der Kalenderwoche
39 sind aus Griinden der langjéhrigen Vergleich-
barkeit die einheitliche, offizielle ,,Wahrung® der
Pressevertriebsbranche.
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Claudius Rafflenbeul-Schaub
Gf. Gesellschafter Wilhelm Schmitz
GmbH & Co. KG, Duisburg; Sprecher
des Arbeitskreises EHASTRA
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40 Jahre EHASTRA: Vier Jahrzehnte
Pressehandel im Fokus

40 Jahre EHASTRA — im Jahr 2010 vermittelt
die Strukturanalyse des deutschen Presseein-
zelhandels Presse-Grosso, Verlagen und
Nationalvertrieben bereits vier Jahrzehnte
detaillierte Erkenntnisse iiber das Einzelhan-
delsgeschift mit Zeitungen und Zeitschriften.
Die Einsicht bei Grosso und Verlagen, zur opti-
malen Vertriebssteuerung genaue Kenntnis
iiber den pressefiihrenden Einzelhandel zu
benotigen, gab den Startschuss im Jahre 1970.
Heute hat sich die EHASTRA als modernes
Analyseinstrument fiir den Pressevertriebs-
markt zum Nutzen aller Marktpartner
etabliert.

Ausgangssituation in den 1950er
und 1960er Jahren

Bereits in den 1950er und 1960er Jahren fiihrten
die Pressegrossisten, zum Teil in enger Koopera-
tion mit der Verlagseite, vielfiltige Aktivititen und
MafBnahmen zum systematischen Aufbau und zur
Pflege des bundesweiten Presseverkaufsstellennet-
zes durch. So konnte die Zahl der Zeitschriftenein-
zelhdndler, die 1950 noch rund 25.000 betrug, bis
1960 auf eine Anzahl von circa 60.700 gesteigert
und damit mehr als verdoppelt werden. In den
1960er Jahren setzte sich diese Entwicklung fort.
Der Geschiftsbericht des Grosso-Verbandes aus
dem Jahre 1969 beschreibt die seinerzeitige Situa-
tion des pressefithrenden Einzelhandels wie folgt:
,,Den durchschnittlichen Einzelhandel, der heute
Zeitungen und Zeitschriften verkauft, auch nur
anndhernd zu beschreiben, ist absolut unmoglich,
weil dieser Einzelhandel in so vielen und verschie-
denen Formen betrieben wird, dass es schon
schwierig ist, die einzelnen Betriebsformen in aus-
reichend definierten Gruppen zu erfassen.” Mit
Blick auf diese Bestandsaufnahme fasste der Bun-
desverband Presse-Grosso Ende der 1960er Jahre
den Entschluss, den stationdren Einzelhandel als
den wesentlichen Absatzweg fiir Zeitungen und
Zeitschriften in seinen vielfdltigen Auspriagungen
nach einem standardisierten Verfahren zu erheben.

Hierzu erarbeiteten die ,,Pressemarkt-Kommis-
sion* der Fachgruppe ,,Allgemeine Zeitschriften*
im Verband Deutscher Zeitschriftenverleger (VDZ)
und die ,,Einzelhandelsstruktuanalyse-Kommis-
sion“ des Grosso-Verbandes ein Konzept zur
Durchfiihrung und Erhebung der ersten Einzelhan-
delsstrukturanalyse, der EHASTRA.

1970 — Der Startschuss fiir die EHASTRA

So konnte im Frithjahr 1970 der Erhebungsbogen
fiir die erste EHASTRA présentiert werden. In den
Monaten Mai bis Juli erfolgte die erste systemati-
sche Felderhebung aller Presseverkaufsstellen in
Deutschland. Damals wie heute beteiligten sich
alle deutschen Unternehmen des PressegrofShan-
dels unter einem erheblichen Arbeitsaufwand. Die
Ergebnisse der ersten abgeschlossenen EHAS-
TRA stellte der Grosso-Verband im Jahr 1971 vor.
Im Rahmen seiner Jahreshauptversammlung pra-
sentierte der Verband in einer Broschiire erstmals
weitreichende Erkenntnisse {iber den pressefiih-
renden Einzelhandel. Danach gab es 1970 im
damaligen Gebiet der Bundesrepublik insgesamt
84.909 Presseverkaufsstellen, wovon 81.526 Ein-
zelhdndler durch den PressegroBhandel beliefert
wurden. Die Verlage versorgten im Wege der
Direktbelieferung die verbleibenden 3.383
Landverkaufsstellen.

1972 bis 1990 - Fortentwicklung des
EHASTRA-Konzepts

In den folgenden zwei Jahrzehnten konnte das
Presseverkaufsstellennetz in Deutschland durch
die aktive Vertriebsarbeit der Mitgliedsunterneh-
men des Bundesverbandes Presse-Grosso kontinu-
ierlich ausgebaut werden. So wies die EHASTRA
im Jahr 1990 bereits 92.615 pressefithrende Ein-
zelhandelsgeschifte aus. Gleichzeitig wurde das
EHASTRA-Erhebungskonzept durch den Grosso-
Verband in Zusammenarbeit mit dem VDZ konti-
nuierlich verfeinert und ausgebaut. Damit trug die
Pressevertriebsbranche dem Strukturwandel in der
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Abb. 1: Vertriebsstellennetz — Ubiquitat

Presse-Grosso
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Einzelhandelslandschaft der vergangenen Jahr-
zehnte Rechnung, ebenso wie dem gestiegenen
Informationsbediirfnis der Marktpartner iiber die
Struktur des pressefithrenden Einzelhandels.

1991 bis 1999 — Mini-EHASTRA-Ost und
gesamtdeutsche EHASTRA

Nach der deutsch-deutschen Wiedervereinigung
fithrte der VDZ in den fiinf neuen Bundesldndern
die so genannte ,,Mini-EHASTRA-Ost* durch,
um den Zeitraum bis zur Erstellung der ersten
gesamtdeutschen EHASTRA tiberbriicken zu kon-
nen. Auf Basis der Stichwoche 46 des Jahres 1991
wurden dabei alle durch das Ost-Grosso beliefer-
ten stationdren Presseverkaufsstellen (15.650 Ein-
zelhdndler (EH), EH-Dichte Ost entsprach 0,95
EH/1.000 Einwohner) mit Angabe der Gemeinde-
zugehdrigkeit und der Geschéftsart erfasst. Drei
Jahre spiter, im Jahr 1994, konnte die erste
gesamtdeutsche EHASTRA prisentiert werden.
Im Zuge dessen wurden von den Grosso-Unter-

nehmen die Strukturdaten von 105.667 pressefiih-
renden Einzelhdndlern erhoben. Seit 1999 wird
die EHASTRA im jdhrlichen Rhythmus zur
Kalenderwoche 39 als Jahres-EHASTRA erho-
ben, vom Bundesverband Presse-Grosso heraus-
gegeben und von der Presse-Grosso Marketing
GmbH vermarktet.

2000 bis 2010 — Weitreichende Uber-
arbeitungen des EHASTRA-Konzepts

Der Grosso-Verband hatte das Erhebungskonzept
der EHASTRA seit ihrer ersten Durchfithrung im
Jahr 1970 in den zuriickliegenden Jahrzehnten
inhaltlich fortentwickelt und mehrfach angepasst.
Um grundlegende strukturelle Verdnderungen im
pressefiihrenden Einzelhandel in der jiingeren Ver-
gangenheit nachzuhalten und den neuen Anforde-
rungen des Marktes mit seinen sich verdndernden
wirtschaftlichen und technischen Rahmenbedin-
gungen gerecht zu werden, leitete der Grosso-
Verband zudem im vergangenen Jahrzehnt die
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grundlegende Uberarbeitungen des EHASTRA-
Erhebungsdesigns ein. So wurden im Rahmen der
EHASTRA 2000 und zehn Jahre spiter im Zuge
der EHASTRA 2010 aktuelle Marktentwicklun-
gen zum Anlass der Anpassung der bundesweiten
Strukturanalyse genommen. Beide Uberarbeitun-
gen wurden gemeinsam durch den Bundesverband
Presse-Grosso und den VDZ erarbeitet und abge-
stimmt. Dabei war die jeweilige Zielsetzung, eine
moglichst umfangreiche Transparenz des presse-
filhrenden Einzelhandels bei hoher Datenqualitit
sicherzustellen. Hierzu wurden Feldinhalte, Inter-
vieweranweisungen, Satzformate zur Dateniiber-
tragung und das Daten-Meldeprozedere vollstan-
dig tiberarbeitet und zudem Plausibilitétspriifungen
eingefiihrt (EHASTRA 2000) sowie erweitert und
angepasst (EHASTRA 2010).

Seit Februar 2010 steht den Pressegrossisten das
neue EHASTRA-Webportal der Presse-Grosso
Marketing GmbH zur Verfiigung, das als moderne
Informationsplattform zur Analyse des pressefiih-
renden Einzelhandels durch den Bundesverband
Presse-Grosso entwickelt wurde. Das Webportal
erginzt das bisherige Leistungsportfolio, das
Grosso-Unternehmen und interessierten Verlagen
EHASTRA-Daten in Form von Datenbanken zur
Verfiigung stellte. Ziel der neuen modernen
Online-Losung ist es, Pressegrossisten eine kom-
fortable Moglichkeit zu bieten, Struktur- und
Stammdaten der Einzelhidndler ihres Vertriebs-
gebiets mit den Durchschnittswerten auf Regio-
nalgruppen-, Cluster- und Bundesebene zu
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vergleichen, um firmenindividuelle Optimie-
rungspotenziale aufzuzeigen. Datenbasis der
neuen Informationsplattform sind die seit Anfang
2009 von den Grosso-Unternehmen wochentlich
gemeldeten Strukturdaten iiber den deutschen
Pressevertriebsmarkt, die Verlagen und National-
vertrieben neben der Jahres- und Quartals-EHAS-
TRA ebenfalls angeboten werden.

40 Jahre EHASTRA —im Jahr 2010 vermittelt die
Strukturanalyse des deutschen Presseeinzelhan-
dels Pressegro3handel, Verlagen und Nationalver-
trieben nun bereits vier Jahrzehnte detaillierte
Erkenntnisse iiber das Einzelhandelsgeschéft mit
Zeitungen und Zeitschriften. Sie stellt nach der
Volkszdhlung die zweitgrofBte statistische Erhe-
bung in Deutschland dar. Nach den aktuellen
Ergebnissen der EHASTRA 2010 gibt es derzeit
bundesweit 122.272 Presseverkaufsstellen, eine
Zahl, die ihresgleichen sucht. Durch Innovations-
bereitschaft, Pioniergeist und Fachkompetenz des
deutschen Pressegrof3handels ist in der Bundesre-
publik das wohl weltweit dichteste Verkaufsstel-
lennetz fiir den Presseeinzelverkauf entstanden —
ein Vertriebssystem mit hoher Markt- und
Kundennihe, das durch die Strukturanalysen des
Presse-Grosso entscheidend fortentwickelt wurde.
So dient die EHASTRA damals wie heute als Ent-
scheidungsbasis fiir qualifizierte Sortimentsanaly-
sen und mikrogeografische Auswertungen ebenso
wie zur Einschaltung von Angebotsstellen und der
Aktionssteuerung am Point of Sale — zum Wohle
aller Marktpartner des Pressevertriebsmarktes.

Sebastian Metzmacher
Referent Marktanalyse
Bundesverband Presse-Grosso
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Das neue VMP-Webportal:

Aktuelle Verkaufstrends im Blick

Aktuelle detaillierte Verkaufsdaten aus dem
Presseeinzelhandel sind fiir die optimale Aus-
schopfung des Printmarktes von grofier Bedeu-
tung. Mit dem neuen VMP-Webportal hat der
Bundesverband Presse-Grosso im Januar 2010
ein flexibles Online-Instrument prisentiert, das
es Verlagen und Nationalvertrieben ermoglicht,
tagesaktuelle Abverkaufsdaten von bundesweit
rund 13.000 Presseverkaufsstellen abzurufen.
Die Online-Lésung ist ein weiteres Instrument
des Presse-Grosso zur Verbesserung der ver-
trieblichen Steuerung von Zeitschriften und
fordert die Marktausschopfung zum Wohle
aller Marktpartner.

Nach tiber zwei Jahren Entwicklungszeit ging das
neue VMP-Webportal (,,Verkaufstagliche Markt-

beobachtung am Point of Sale*) am 4. Januar als
flexible Losung zur Weitergabe aktueller und his-
torischer VMP-Daten an Verlage und Nationalver-
triebe online. Auf Basis dieser Daten lassen sich
frithzeitig valide Verkaufstrends ableiten. Dies
ermoglicht eine verbesserte vertriebliche Steue-
rung von Zeitschriften und trégt zur Optimierung
der Marktausschopfung bei.

Entwickelt durch den Bundesverband Presse-
Grosso betreibt die Presse-Grosso Marketing
GmbH (PGM) im Auftrag der Grosso-Unternch-
men das VMP-Webportal. Bis zum Jahresende
2009 konnte die Aufbauphase fiir das Online-Ins-
trument weitestgehend abgeschlossen werden. Die
anschliefende dreimonatige Testphase zur Uber-
priifung und Steigerung der Datenqualitdt wurde

Abb. 1: Entwicklung der VMP-Einzelhéndler 1996-2010

* ol KWW 3972006 VRP-Dabes aus dar EHASTRA

VMP-Datenweitergabe
Entwicklung VMP-Einzelhandler
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Abb. 2: Ausgangssituation der VMP-Datenweitergabe

VMP-Datenweitergabe
Ausgangssituation 1. Juli 2002

Kosten pro VMP-
Meldedatensatz

0,005 Euro

Veranderung der VMP-
Titelauswahl einmalig
8 Euro pro Grosso

Titelpauschale fir jeden
VMP-Meldetitel 2 Euro
pro Jahr und Grosso

VMP-Datenweitergabe
Machteile bisherige Vereinbarung

Einschrankung auf 40 selektierte Grosso-Gebiete
Datengualitat:Abnahme aller VMP-Einzelhandelsdaten
Extrem angewachsenes Datenvolumen

Daraus folgende Kostensteigerung fiir VMP-Daten

40 verschiedene Ansprechpartner / Rechnungssteller

Unterschiedliche Anforderungen der Verlage bleiben
unberiicksichtigt

von der Untergruppe VMP der gemeinsamen Pro-
jektgruppe Regulierung des Grosso-Verbandes
und des Verbandes Deutscher Zeitschriftenverle-
ger (VDZ) zusammen mit den Dienstleistern Con-
ceptnet GmbH, Regensburg, und Dataplan GmbH,
Hamburg, intensiv begleitet. Am 31. Mirz
2010 wurde die letzte Testphase erfolgreich
abgeschlossen.

Das Jahr 2002 - Die Anfange
der VMP-Datenweitergabe

Bereits im Juli 2002 hatten VDZ und Grosso-Ver-
band erstmalig eine Vereinbarung zur Weitergabe
von VMP-Daten geschlossen: 40 Grossisten, die
damals nach statistischen Kriterien selektiert wur-
den, meldeten bis Ende 2009 regelméBig ihre
VMP-Daten direkt an Verlage und Nationalver-
triebe. Zeitgleich mit dem Beginn der Datenmel-
dungen startete der Pressegro3handel sein intensi-
ves Vertriebsmarketing — so konnte im Zeitraum
von 2002 bis Ende 2009 die Anzahl der Einzel-
hindler mit VMP-Kassensystemen mehr als ver-
doppelt werden. Mit dem damit verbundenen kon-
tinuierlich zunehmenden VMP-Datenvolumen
stiegen in den vergangenen Jahren allerdings auch
die Kosten der Verlage und Nationalvertriebe fiir
die VMP-Daten deutlich. Denn aufgrund der 2002
geschlossenen Vereinbarung waren Verlage und
Nationalvertriebe dazu verpflichtet, alle VMP-
Daten der 40 selektierten Grossisten abzunehmen,

dies auch dann, wenn die Datenqualitit der Mel-
dungen nicht ausreichend war, um fiir Verkaufs-
hochrechnungen von Zeitschriften Verwendung zu
finden. Gleiches galt, wenn fiir Verkaufshochrech-
nungen weniger VMP-Daten benétigt wurden, als
die 40 Grossisten gemeldet hatten. Vor diesem
Hintergrund bestand auf Verlagsseite der Wunsch,
die bisherigen Rahmenbedingungen fiir die VMP-
Datenweitergabe zu flexibilisieren und die Quali-
tat der Datenmeldungen zu verbessern.

Als innovativer Geschéftspartner der Verlage und
Nationalvertriebe hat das Presse-Grosso daraufhin
die VMP-Datenweitergabe revolutioniert und das
VMP-Webportal in Zusammenarbeit mit der Con-
ceptnet GmbH aus Regensburg aufgebaut. Dies
ermoglicht Verlagen und Nationalvertrieben seit
Anfang 2010, Verkaufsauswertungen in einer bis-
lang nicht erreichten Qualitédt zu generieren: Mit
individuellen Selektionskriterien wie Grossoge-
biet, Geschiftsart, Titel und Scannqualitdt lassen
sich schnell und komfortabel umfassende oder
selektive Verkaufspanels erzeugen. Verschiedene
neu integrierte Plausibilitdtspriifungen gewdhr-
leisten dabei eine deutlich verbesserte Datenqua-
litdit. Neben den aktuellen VMP-Daten koénnen
iiber das neue Portal — ebenfalls sehr flexibel —
VMP-Panels mit Historiendaten fiir maximal ein
Jahr riickwirkend zusammengestellt und abgeru-
fen werden. Mit den zur Verfiigung stehenden
umfangreichen und qualitativ hochwertigen Daten
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Abb. 3: Das neue VMP-Webportal

VMP-Datenweitergabe {§ Presse-Grosso
Vereinbarung neues VMP-Webportal

Variable Kosten pro

gemeldetem
VMP-Datensatz 0,006 Euro

VMP-Datenweitergabe {4 Presse-Grosso
Vorteile des VMP-Webportals

Zugriff auf die Daten aller VMP-Einzelhandler
Hohe Flexibilitdt durch Selektionsmdglichkeiten
Einfache Erstellung individueller VMP-Panels
Verbesserte Datenqualitat

Einfache Kostenkontrolle und Kostentransparenz
Mur noch eine zentrale Rechnung

lassen sich jetzt auch erstmals fiir mittel- und
kleinauflagige Titel zuverldssige Verkaufshoch-
rechnungen erstellen — und das zu sehr giinstigen
Konditionen.

Im Gegensatz zu der Vereinbarung des Jahres
2002 fallen seit 2010 auch keine Jahres- und Ver-
anderungspauschalen mehr fiir die VMP-Daten-
weitergabe an, sondern lediglich kalkulierbare,
transparente und titelbezogen individuelle Daten-
satzkosten. Die zentrale Aufwandsabrechnung pro
VMP-Datensatz durch die PGM trigt zudem bei
Verlagen und Nationalvertriebsunternechmen zur
Effizienzsteigerung bei.

Die Technik hinter der
VMP-Datenweitergabe

Ausgehend von einer ebenfalls 2010 fertiggestell-
ten VMP-Panellosung fiir die Pressegrossisten
wurden von Anfang an die Belange von Verlagen
und Nationalvertrieben berticksichtigt. Das tech-
nische Gesamtsystem gliedert sich in zwei grofe
Teilbereiche: Das Presse-Serviceportal ermoglicht
den onlinebasierten Zugriff der Nutzer, der Ver-
lage, Nationalvertriebe und Pressegrossisten, auf
die VMP-Datensitze. Der zweite Teilbereich, die
so genannte Datenbankanwendung, ,,produziert*
im Hintergrund die eigentlichen relevanten Daten
fiir die vertrieblichen Steuerungsausgaben.

Das Presse-Serviceportal (Www.pressegrosso.
info) ist rund um die Uhr im ,,24/7/365-Betrieb

erreichbar und wird auf modernster Hardware in
einem gut ausgestatteten und geschiitzten Rechen-
zentrum in Regensburg gehostet. Es dient bereits
seit einiger Zeit dem Presse-Grosso und seinen
Partnern als Plattform fiir Kommunikations- und
Datenlésungen. Sicherheit und Bedienungskom-
fort sind bei diesem Portal oberste Anforderungs-
kriterien. Die Anwendungsfunktionen zur VMP-
Datenweitergabe wurden in enger Abstimmung
mit den Anwendern entwickelt, verfeinert und
sukzessive in das Presse-Serviceportal integriert.
Auch Funktionserweiterungen sind auf Wunsch
jederzeit moglich.

Wihrend das Presse-Serviceportal die Interaktion
der Anwender mit der VMP-Datenweitergabe
ermoglicht, tibernimmt die Datenbankanwendung
im Hintergrund die Mammutaufgabe der Datener-
zeugung. Im Jahr 2010 flossen im Mittel taglich
1,2 Millionen Belieferungsdatensitze und 1,7 Mil-
lionen Verkaufsdatensitze von etwa 12.500 Pres-
severkaufsstellen in das System ein, das in rund
500 Panelldufen 800.000 Paneldatensétze erzeugt.
Die Daten durchlaufen dabei in allen Phasen — von
der Vereinnahmung bis zur Panelauslieferung —
Priifungen und Kontrollen, um eine moglichst
hohe Datenqualitdt zu erhalten. Aulerdem wurde
ein ausgekliigeltes Monitoring-System entwickelt,
um alle Abldufe zu iiberwachen und bei Fehlfunk-
tionen oder ausbleibenden Datenmeldungen recht-
zeitig einschreiten zu konnen. Sdmtliche Abldufe
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Abb. 4: VMP-Webportal: Selektionsmdglichkeiten/EH-Listen (li.) und verlagsindividuelle Titelselektion
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im System sind daraufthin optimiert, mdglichst
schnell zum Zeitpunkt der Anforderung eines
Panels die Daten liefern zu konnen. Jedes Panel
wird zu jedem einzelnen Panellauf automatisch
zeitlich analysiert und die daraus gewonnenen
Erkenntnisse in die Planung des nichsten Panel-
laufes einbezogen. Dadurch werden jederzeit
Anderungen in den Einstellungen oder der Daten-
basis eines Panels berticksichtigt, ohne dass sich
dies entscheidend auf die zeitlichen Abldufe aus-
wirkt. Das ganze erfordert selbstversténdlich eine

Sebastian Metzmacher
Referent Marktanalyse
Bundesverband Presse-Grosso

entsprechende Ausstattung an Hard- und Software
beim technischen Betreiber, die aullerdem noch
gegentiiber Ausféllen abgesichert werden muss.

Mit dem neuen VMP-Webportal hat das Presse-
Grosso ein weiteres wesentliches Instrument zur
Verbesserung der vertrieblichen Steuerung von
Zeitschriften geschaffen und wird so zum Wohle
aller Marktpartner seiner Verantwortung fiir eine
optimale Marktausschdpfung gerecht.

Roland Wurm

Geschaftsfiihrer Conceptnet GmbH,
Regensburg
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Presse-Grosso gibt Startschuss
fiir das VMP-Panel fiir Grossisten

Zur Unterstiitzung der Grosso-Vertriebsarbeit
priasentierte der Bundesverband Presse-
Grosso im September 2010 das neue bundes-
weite VMP-Panel. Mit dem in Zusammenar-
beit mit der Regensburger Conceptnet GmbH
entwickelten Marktbearbeitungsinstrument
konnen Pressegrossisten Trends im Pressever-
kauf friihzeitig erkennen. Zudem erhalten sie
titel- und folgenindividuelle Vergleichsergeb-
nisse auf Cluster-, Regionalgruppen- und Bun-
desebene zur Bewertung der eigenen Abver-
kaufszahlen. Damit trigt das VMP-Panel zur
Optimierung vertrieblicher Ablidufe bei und
schafft einen nachhaltigen Nutzen fiir den
Pressevertriebsmarkt.

In Zeiten schrumpfender Vertriebsmarkte gilt es,
vorhandene Absatzpotenziale frithzeitig zu erken-
nen, um diese optimal ausschdpfen zu konnen.
Informationen iiber frithzeitige Verkaufstrends im
Presseverkauf liefern die so genannten VMP-
Daten (Verkaufstigliche Marktbeobachtung am
Point of Sale), die tagesaktuell durch Scannen ver-
kaufter Presseprodukte im Einzelhandel generiert
und von den Grossounternehmen zur Marktbear-
beitung genutzt werden. Stichworte sind hier:
Absammlungs- und Wiederauslieferungsempfeh-
lungen oder vorzeitiger Remissionsaufruf. Daten-
basis fiir solche Entscheidungen sind die VMP-
Daten der rund 13.300 VMP-Einzelhédndler in
Deutschland (rund elf Prozent aller Pressever-
kaufsstellen; Stand Kalenderwoche 39/2010). Da
auf Basis der VMP-Ergebnisse vertriebliche

Abb. 1: Das VMP-Panel fiir Grossisten — Trendbarometer zur Optimierung

der Grosso-Vertriebsleistung

Presse-Grosso
VMP-Panel

der Grosso-Vertriebsleistung

= Emittlung aktuellster Verkaufstrends
* iiber 13.300 eingeschaltete Einzelhandler

* Trends nach Clustern, Regionalgruppen
und Bund

* Standige Aktualisierung

* Vallde Wiederauslieferungs-
empfehlungen

* Valide Empfehlungen zur Absammiung
von Frithremissionsware
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VMP-Panel fiir Grossisten — Das Trendbarometer zur Optimierung
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. Standige Optimierung der Regulierung und Marktausschopfung
- sowie der titelspezifischen Marktprasenz




88

Marktanalyse

Entscheidungen getroffen werden, verwundert es
nicht, dass dem Thema VMP im {berarbeiteten
gemeinsamen Leistungsrahmen der Pressever-
triebsbranche, dem ,,Koordinierten Vertriebsmar-
keting™ (KVM), ein grofler Stellenwert beigemes-
sen wird. Hier verstindigten sich die
Verlegerverbiande Verband Deutscher Zeitschrif-
tenverleger (VDZ) und der Bundesverband Deut-
scher Zeitungsverleger (BDZV) gemeinsam mit
dem Bundesverband Presse-Grosso auf VMP-
Abverkaufsquoten, die Entscheidungsbasis fiir
Absammlungsauftrige, Wiederauslieferungen
oder fiir vorzeitige Remissionsaufrufe unverkauf-
licher Ware sind.

Zur Unterstiitzung der Grosso-Vertriebsarbeit und
zur Absicherung der VMP-Ergebnisse im jeweili-
gen Grosso-Gebiet hat der Grosso-Verband in
Zusammenarbeit mit der Conceptnet GmbH,
Regensburg, ein bundesweites VMP-Panel aufge-
baut, mit dem der Abverkauf der aktuell im Han-
del befindlichen Zeitschriften valide bewertet wer-

Geschéaftsbericht 2010

den kann. Neben den VMP-Ergebnissen des
jeweiligen Grosso-Unternechmens erhalten die
Grossisten zur Bewertung der eigenen VMP-
Abverkéufe titel- und folgenindividuelle Ver-
gleichsergebnisse auf Cluster-, Regionalgruppen-
und Bundesebene. Nach einem umfangreichen
Test des VMP-Panel durch eine Grosso-Arbeits-
gruppe, der Olaf Fuhrmann (PMG), Martin
Schiessl (Schiessl), Uwe Sponsel (NPV), Michael
Dangelat (PV Crimer), André Matysik (Wehling),
Sven Rabsilber (bphh), Markus Kissel (LLD) und
Roland Wurm (Conceptnet) sowie Lutz
Bochskandl und Sebastian Metzmacher vom
Grosso-Verband angehdren, wurde dieses neue
Instrument im September 2010 zur Unterstiitzung
der tdglichen Vertriebsarbeit freigegeben. Das
VMP-Panel, mit dem Verkaufstrends im Presse-
verkauf frithzeitig bewertet werden konnen, tragt
damit zur Optimierung vertrieblicher Abldufe und
zu einer Verbesserung der Marktbearbeitung
bei und schafft so einen nachhaltigen vertrieb-
lichen Nutzen fiir Pressegrohandel und
Pressevertriebsmarkt.

Sebastian Metzmacher
Referent Marktanalyse
Bundesverband Presse-Grosso
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Nationale Initiative Printmedien 2010:

Print fiir politischen Diskurs unverzichtbar......................

Kai-Christian Albrecht
Hauptgeschaftsfiihrer
Bundesverband Presse-Grosso

Nachhaltig engagiert, nachweislich erfolgreich:

Die Initiative ,Zeitschriften in die Schulen”....................

Sabine Uehlein
Geschéftsfiihrerin Programme
und Projekte Stiftung Lesen, Mainz

Aus- und Fortbildung im Presse-Grosso —

Investition in die Zukunft der jungen Generation.............

Christoph Schley
Assistent Geschéftsfiihrung
Bundesverband Presse-Grosso

Grosso-Junioren 2010:

Stérke durch Gemeinschaft ......oooveeveeeeeeeeeeee e

André Jost
Geschéftsleitung Technik - Logistik
Jost GmbH & Co. KG PressegroRvertrieb, Miinchen

Medienkompetenz im Fokus:

Das Internationale Zeitungsmuseum in Aachen..............

Andreas Diispohl
Museumsleiter des Internationalen Zeitungsmuseums
(1ZM) der Stadt Aachen

Zeitungsforschung in Vergangenheit

UNG ZUKUNTE e s

Dr. Gabriele Toepser-Ziegert
Leiterin des Instituts fiir Zeitungsforschung
der Stadt Dortmund
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Nationale Initiative Printmedien 2010:

Print fiir politischen Diskurs unverzichtbar

Kulturstaatsminister Bernd Neumann unterstrich in seiner
Eréffnungsrede die besondere Bedeutung von Print fiir junge
Menschen im Zeitalter allgegenwirtiger Onlinemedien

Die Nationale Initiative Printmedien wurde
2008 von Kulturstaatsminister Bernd Neu-
mann ins Leben gerufen. Am 23. Septem-
ber 2010 fand in Berlin das dritte reguliire Jah-
restreffen der Initiative statt. Rund 150 Giste
kamen ins Bundeskanzleramt. Zahlreiche Ver-
treter der Initiativpartner zogen gemeinsam
mit Personlichkeiten aus Politik, Wissenschaft
und Medienwirtschaft Bilanz der bisherigen
Arbeit und setzten Impulse fiir zukiinftige
Aktivititen der Printmedieninitiative. Zudem
zeichnete der Kulturstaatsminister die Preis-
triager des diesjiahrigen Schiilerwettbewerbs
wFuflball-WM 2010 in Siidafrika“ aus.

In seiner Eroffnungsrede unterstrich
Kulturstaatsminister Bernd Neumann
die besondere Bedeutung der Printme-
dien fiir junge Menschen im Zeitalter
allgegenwirtiger Onlinemedien: ,,Zei-
tungen und Zeitschriften bleiben auch im
Internetzeitalter politische Leitmedien.
Denn sie behandeln wie kaum ein ande-
res Medium Politik, Gesellschaft, Kultur
und Wirtschaft in inhaltlicher und welt-
anschaulicher Vielfalt und vermitteln
journalistisch professionell aufbereitete
Informationen, Hintergriinde, Analysen,
Kritik und Orientierung®, so der Minis-
ter. Printmedien konfrontierten ihre
Leser zudem mit Themen und Meinun-
gen, die sie selbst nicht gesucht hitten
und forderten damit das fiir die Demo-
kratie wichtige Gesprach. ,,Deshalb miis-
sen wir gerade junge Menschen fiir die
Lektiire von Printmedien begeistern und
ihnen den Wert eines qualitativ
anspruchsvollen Journalismus aufzei-
gen®, betonte Neumann. Zu den konkre-
ten Zielen der Nationalen Initiative
Printmedien stellte er im Namen aller
Initiativpartner ein Thesenpapier vor, das weitere
Arbeitsperspektiven erdffnet, um das Profil der
Initiative zu stiarken.

Preistriager des Schiilerzeitungs-
wetthewerbs 2010 ausgezeichnet

Im Rahmen des Jahrestreffens zeichnete Neu-
mann zudem die Preistrager des diesjdhrigen
Schiilerwettbewerbs ,,Fuflball-WM 2010 in Siid-
afrika“ aus. Dabei konnte der Kulturstaatsminis-
ter den ersten Preis gleich zweimal vergeben:
Einer ging an die Jahrgangsstufe 11 des Johan-
nes-Rau-Gymnasiums in Wuppertal fiir ihren
,,Dialog der Schuhe — Schuhpaare, deren jewei-
lige Einzelschuhe einen ,,Dialog™ miteinander zu
Themen im Umfeld der Fuliball-Weltmeister-
schaft in Siidafrika fithren. Ebenfalls tiber
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einen ersten Preis konnte sich das Freiherr-vom-
Stein-Gymnasium aus Betzdorf (Sieg) in Rhein-
land-Pfalz freuen. Die Schiiler der Klassenstufe 8
hatten eine Zeitschrift mit Namen ,,8 SPORT —
Skop* gestaltet. Das Magazin liberzeugte durch
zahlreiche selbstverfasste Artikel zum Thema
FuBballweltmeisterschaft, zum afrikanischen
Kontinent und zu den Problemen im Gastgeber-
land der Weltmeisterschaft. Den zweiten Platz
errangen Schiiler der Heimsonderschule Haslach-
miihle in Bayern mit ihrer ,,Miihlenzeitung — Son-
derausgabe zur WM. Die Zeitung wurde von
gehorlosen, schwerhdrigen, nichtsprechenden
Kindern mit geistiger oder kdrperlicher Behinde-
rung erstellt und beinhaltet Fotos, Symbolbilder,
Gebiardenbilder und Zeichnungen, darunter die
Darstellung géngiger FuB3ballbegriffe fiir Gehor-
lose. Den dritten Platz belegte in diesem Jahr eine
Projektgruppe der Hauptschule Bremervorde.
Die Schiiler der 10. Klasse hatten zusammen
einen eigenen ,,Jabulani® — so der Name des WM-
Balls — gestaltet, eine mehrfach aufklapp- und
drehbare Scheibe, die sich zu einem Ball in der
Art eines Mobiles formt und zahlreiche Informa-
tionen zur WM zu dem Gastgeberland bot.

Zudem boten die Initiatoren des Schiilerwettbe-
werbs in diesem Jahr neben den Hauptpreisen
auch erstmals die Teilnahme an einem innovati-
ven Sonderprojekt an — die Konzeption der
WM-Schiilerzeitung ,,Vuvuzela®. In Zusammen-
arbeit mit der Berliner Tageszeitung ,,Der Tages-
spiegel® hatten die Schiiler der Siegerklassen im
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Juli eine Sonderbeilage zur Fufiball-WM 2010 in
Stidafrika erstellt. ,,Die jungen Redakteurinnen
und Redakteure konnten hier erleben, wie man
vom Mediennutzer zum Medienmacher wird®,
zeigte sich Neumann ob des Projekts begeistert,
ein Perspektivwechsel, der den Schiilern bestens
gelungen sei. Bei der anschlieBenden Podiums-
diskussion tauschten sich Experten der Medien-
branche dariiber aus, wie man Kinder und
Jugendliche fiir Print begeistern kénne. Dabei
wurden Mdglichkeiten neuer Projekte der Initia-
tive erortert und hierzu notwendiger Forschungs-
bedarf ausgelotet.

Ziel der Nationalen Initiative Printmedien ist es,
Schiilern die Bedeutung von Printmedien fiir die
Demokratie nahe zu bringen und den Wert von
Medien- und Meinungsvielfalt zu vermitteln, um
sie fiir das Lesen von Printmedien zu begeistern
und sie an einen miindigen Umgang mit Zeitun-
gen und Zeitschriften heranzufithren. Dazu will
die Initiative die vielfaltigen Aktivititen in die-
sem Bereich unter einem Dach biindeln, die ein-
zelnen, von den Initiativpartnern eigenstindig
durchgefiihrten Projekte unterstiitzen und ihre
Wirksamkeit stirken. Die Initiative wird getragen
von den Verbdnden der Zeitungs- und Zeitschrif-
tenverleger, dem Bundesverband Presse-Grosso,
den Pressegrossisten, den Journalistengewerk-
schaften, dem Deutschen Presserat, der Stiftung
Lesen, der Stiftung Presse-Grosso, der Jugend-
presse Deutschland und der Bundeszentrale fiir
politische Bildung.

~—— | Kai-Christian Albrecht
Hauptgeschéftsfihrer
Bundesverband Presse-Grosso
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Nachhaltig engagiert, nachweislich erfolgreich:
Die Initiative ,,Zeitschriften in die Schulen*

Fowal®
Twash 48

Friih iibt sich: Das Lesen von Zeitschriften macht
auch den Jiingsten SpaB

Mit Blick auf eine sich wandelnde Medienwelt
muss gerade jungen Lesern der Nutzen von Zei-
tungen und Zeitschriften vor Augen gefiihrt wer-
den. Dieses Ziel verfolgt das Leseforderungspro-
jekt ,,Zeitschriften in die Schulen*: 2003 regional
gestartet, erfreut sich die heute bundesweite Kam-
pagne grofiter Beliebtheit bei der jungen Leserge-
neration. 2010 nahmen iiber 400.000 Schiiler aus
rund 4.200 Schulen an ,,Zeitschriften in die Schu-
len® teil — zur Freude der Initiatoren Stiftung
Lesen, Stiftung Presse-Grosso, der deutschen Pres-
segrossisten und des Verbandes Deutscher
Zeitschriftenverleger.

In diesem Jahr jahrt sich zum zehnten Mal eine ,,Bil-
dungsreise* der besonderen Art: 2001 reisten im Zuge
des mit der Ver6ffentlichung der gleichnamigen Stu-
die verbundenen ,,PISA-Schocks viele, die in der
deutschen Bildungspolitik Rang und Namen besal3en,
nach Finnland. Das Ziel: zu erkunden, was das Sie-
gerland dem gerade im Bereich Lesekompetenz noch
nicht einmal durchschnittlich erfolgreichen Land
Deutschland voraus hatte. Eine Uberraschung fiir all
diejenigen, die beim Thema ,,didaktisches Potenzial
von Lesemedien® lediglich an Biicher dachten, lau-
tete: Besonderen Erfolg bei der Vermittlung von Lese-
freude im finnischen Unterricht hat — der Einsatz von
Zeitschriften.

Wihrend die einen noch iiber diese Information
staunten, waren andere bereits dabei zu handeln — und
ein grof} angelegtes Projekt zum strategischen Einsatz
von Zeitschriften in der Schule zu realisieren. Und
dies mit Wirkung iiber den Lernort Schule hinaus in
die Freizeitwelt der Kinder und Jugendlichen hinein.
Die Akteure: die deutschen Pressegrossisten, die Stif-
tung Presse-Grosso und die Stiftung Lesen. Seit vie-
len Jahren flihren sie nun, gemeinsam mit dem Ver-
band Deutscher Zeitschriftenverleger und mit dem
Medienpartner ,,Der Neue Vertrieb® diese Initiative
unter dem Motto ,,Zeitschriften in die Schulen® durch:
Nach einem regionalen Test in Baden-Wiirttemberg
findet das Projekt dank des Engagements dieses Part-
nerverbunds seit 2004 bundesweit statt. Und es freut
uns sehr, dass Staatsminister Bernd Neumann,
Beauftragter der Bundesregierung fiir Kultur und
Medien, als Schirmherr der Initiative immer wieder
die bildungspolitische Relevanz dieses erfolgreichen
Projektes hervorhebt.

Die Dimensionen von ,,Zeitschriften in die Schulen®
sind beeindruckend. Die Initiative z&hlt zu den groB-
ten Leseforderungsprojekten in Deutschland: Am
Projekt nahmen 2010 iiber 400.000 Schiiler aus rund
4.200 Schulen teil. Seit Beginn im Jahr 2004 haben
tiber zwei Millionen Schiilerinnen und Schiiler an
Forderschulen, Hauptschulen, Realschulen, Gymna-
sien und berufsbildenden Schulen von dem Projekt
profitiert. Und die Resonanz auf die Projektausschrei-
bung fiir das Schuljahr 2010/2011 ist so hoch, dass
erneut von einer Rekordbeteiligung ausgegangen wer-
den kann.

In vielen Schulen bereits Tradition: der
LZeitschriftenmonat”

Was ist das Prinzip der Kampagne — und wie wird sie
realisiert? Im Mittelpunkt stehen jeweils zielgruppen-
gerechte Zeitschriftenpakete fiir alle Altersstufen ab
Klasse 5 mit rund 30 Titeln — von ,,Der Spiegel bis
,,Focus®, von ,,popcorn‘ bis ,,Neon®, von ,,Méadchen*
bis ,,Auto, Motor und Sport“. Sie regen im ,,Zeit-
schriftenmonat® direkt nach den Osterferien in den
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jeweiligen Bundesldndern dazu an, die Vielfalt und
Attraktivitdt des Lesemediums Zeitschrift zu erkun-
den. Alle Klassen werden mehrmals mit entsprechen-
den Paketen versorgt. Lehrkréfte erhalten zusétzlich
eine Broschiire mit Ideen fiir den facheriibergreifen-
den Unterricht sowie einen Impulsfilm, der die Arbeit
des Presse-Grosso vorstellt. Ein weiteres Modul
ermoglichte zudem erstmals im vergangenen Schul-
jahr einen ,,Formatwechsel* — und somit einen Brii-
ckenschlag zu klassischen Printmedien: Die Schiiler
konnten ihre Lieblingszeitschriftentitel im Videopor-
tal Youtube (www.youtube.com/360-Grad-Leser) pra-
sentieren. Da sehr viele Schulen regelmifig an der
Initiative teilnehmen, hat der ,,Zeitschriftenmonat
bei ihnen bereits den Status einer kleinen Tradition.

Die mehrmalige Versorgung jeder teilnehmenden
Klasse mit den Zeitschriftenpaketen bedeutet eine
auflerordentlich grofe logistische Aufgabe. Daher
mochte ich mich im Namen aller Projektpartner, ins-
besondere der Stiftung Lesen, sehr herzlich bei den
deutschen Pressegrossisten bedanken, die diese Leis-
tung seit vielen Jahren erbringen. Ohne dieses Enga-
gement wiirde es das Projekt schlicht nicht geben.

Die Initiative erreicht die Jungen — ohne
die Madchen auBen vor zu lassen

Die Riickmeldungen der Schulen gaben gleich meh-
rere, unter leseforderungsstrategischen Gesichtspunk-
ten bedeutsame Befunde: Zum einen beteiligen sich
an dem Projekt tiberdurchschnittlich viele Hauptschu-
len und Forderschulen. Zum anderen erreicht , Zeit-
schriften in die Schulen die schwierige Leseforde-
rungszielgruppe ,,Jungen® — ohne die Médchen dabei
auflen vor zu lassen.

Weshalb sind Zeitschriften bei Jungs erfolgreich?
Zum einen, weil Jungen wesentlich knapper kalkulie-
ren, was Aufwand und Ertrag eines Energie-Invest-
ments in Lesestoff betrifft: Sie suchen schnelle Infor-
mationen, lebendig formuliert und moglichst gut
bebildert, zu Themen, die sie von vornherein interes-
sieren. All dies kdnnen Zeitschriften in hohem Mafle
bieten. Wie dieses Print-Potenzial im Rahmen von
Leseforderungsangeboten fiir Kinder und Jugendliche
mit bildungsfernem Hintergrund noch stirker genutzt
werden kann, das wird derzeit vom Institut fiir Lese-
und Medienforschung der Stiftung Lesen ausgelotet:
Unter dem Titel ,,Zeitschriftenlektiire und Diversitit*
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fiihrt es in Kooperation mit dem Bun-
desministerium fiir Bildung und For-
schung eine Projektevaluation mit aus-
gewihlten Klassen des ,,Zeitschriften
in die Schulen“-Projektjahrgangs
2009/2010 durch — mit dem Fokus auf
der so genannten PISA-Risikogruppe
der schwachen und extrem schwachen
Leser. Hier werden unter anderem Ver-
anderungen im Medien- und Lesever-
halten erforscht und Erkenntnisse
gewonnen, die der zielgerichteten
Optimierung und Neuentwicklung von
Lesefordermafinahmen dienen.

Wie dringend notwendig das gesellschaftliche Enga-
gement dieser Art ist, das belegen die alarmierenden
Zahlen zum ,Bildungsstandort Deutschland*: Ein
Fiinftel der 15-Jahrigen hat laut der aktuellen PISA-
Studie nur rudimentdre Lesefdhigkeiten. Diese
Jugendlichen kénnen den Text eines normalen journa-
listischen Beitrags zwar notfalls durchbuchstabieren
— aber nicht wirklich verstehen.

»Zeitschriften in die Schulen* leistet hier maB3gebli-
che Impulse — aber auch eine so grofl angelegte und
erfolgreiche Initiative kann fiir sich allein genommen
den PISA-Turm nicht geraderticken. Hier ist — insbe-
sondere im frithkindlichen Bereich, also in der fami-
lidren Sprach- und Leseerziehung — massives Bil-
dungsinvestment gefordert. Und hier geht ab Herbst
2011 das Bundesministerium fiir Bildung und For-
schung gemeinsam mit der Stiftung Lesen in Form
der Initiative ,,Lesestart — drei Meilensteine fiir das
Lesen®, die bis 2018 Millionen von Eltern und deren
Kindern bis zur Einschulung zugute kommen wird,
einen wichtigen Schritt voran. Dass diese Lesestart-
Kinder spéter erneut einen wichtigen Leseforderungs-
impuls erhalten werden, das ist das Verdienst aller,
die ,,Zeitschriften in die Schulen® ermdglichen.
Zu ihnen zdhlen ganz mafigeblich die deutschen
Pressegrossisten.

Sabine Uehlein
Geschaftsfiihrerin Programme und

Projekte in der Stiftung Lesen, Mainz
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Aus- und Fortbildung im Presse-Grosso:
Investition in die Zukunft der jungen Generation

Investitionen in die Aus- und Fortbildung
Jugendlicher zahlen sich aus: Fiir Unternehmen
sind qualifizierte Mitarbeiter als Leistungs- und
Wissenstriger ein entscheidender Wettbewerbs-
faktor. Aber Berufsbildung ist auch eine Investi-
tion in die Zukunft der neuen Generation —
Jugendliche erhalten mit Ausbildung und
erfolgreichem Abschluss eine berufliche
Zukunftsperspektive, wovon nicht zuletzt die
Attraktivitit des Wirtschaftsstandortes abhiingt.
Vor diesem Hintergrund ist der Pressevertriebs-
branche das Engagement in Bereich der Aus-
und Fortbildung und Unterstiitzung der wissen-
schaftlichen Lehre seit Jahren ein besonderes
Anliegen — und wird mit nachhaltiger Unter-
nehmensfithrung ihrer gesellschaftlichen und
sozialen Verantwortung gerecht.

Steht der Schulabschluss bevor, gibt es Fragen, mit
denen sich Jugendliche auseinandersetzen miissen:
Wie geht es weiter? Welcher Beruf ist der richtige,
wo haben Schulabginger gute Zukunftsperspekti-
ven? Das schulische und berufliche Qualifikations-
niveau Jugendlicher und junger Erwachsener ist das
bedeutende Kriterium fiir eine spdtere gelungene
und langfristige Integration in den Arbeitsmarkt.
Vor diesem Hintergrund zeigt sich die soziale wie
gesellschaftliche Verantwortung einer Branche
daran, in welchem AusmaB sie in die Ausbildung
Jugendlicher und die Weiterbildung seiner Beschaf-
tigten investiert. Dieser Verantwortung tragt das
Presse-Grosso, der Bundesverband und seine Mit-
gliedsunternehmen, seit jeher Rechnung.

Innerbetriebliche Aus- und Forthildung
der PressegroBhandler

Der chancenreiche Start junger Menschen ins
Arbeitsleben durch eine qualifizierte innerbetrieb-
liche Aus- und Weiterbildung ist der Branche dabei
ein besonderes Anliegen. So bilden die mittelstan-
dischen Mitgliedsunternehmen des Bundesverban-
des seit Jahrzehnten Jugendliche fiir den eigenen
Bedarf, aber auch dariiber hinaus fiir fremde

Betriebe in unterschiedlichen Berufen aus, um
moglichst vielen jungen Frauen und Ménnern den
Berufseinstieg zu erleichtern. Dabei bieten die
Grosso-Unternehmen Schulabgidngern mit
Abschliissen aller Schulformen, ob Hauptschulab-
schluss, mittlere Reife oder Abitur, mit ihrem Aus-
bildungsangebot interessante Zukunftsperspekti-
ven. Je nach personlicher Eignung kann die
Ausbildung zum Kaufmann im Grof83- und Auf3en-
handel, zum Biirokaufmann oder Lagerlogistiker,
aber auch die IT-orientierte Ausbildung zum Infor-
matikkaufmann angestrebt werden. AuBerdem
bieten viele Unternehmen Schulabgéngern die
Maoglichkeit, duale Studiengidnge mit den Schwer-
punkten Betriebswirtschaft oder Handel- und
Dienstleistungsmanagement/Medien und Kommu-
nikation zu belegen. Im Rahmen eines kontinuier-
lichen Qualifizierungsprogramms werden sowohl
Fiihrungskriften als auch Mitarbeiterinnen und
Mitarbeitern aller Ebenen zahlreiche unterneh-
mensinterne und -externe Weiterbildungsméglich-
keiten angeboten, um sie auf dieser Basis nachhal-
tig und optimal zu fordern.

Beispielhaft fiir die Qualitdt der Pressegrofhan-
delsunternehmen im Bereich innerbetriebliche
Aus- und Fortbildung steht die Auszeichnung des
Osnabriicker Mitgliedsunternechmens Molk Pres-
segrosso Vertriebs GmbH & Co. KG, die als bes-
ter Ausbildungsbetrieb der Pressebranche mit dem
Futurum Vertriebspreis des Verbandes Deutscher
Zeitschriftenverleger (VDZ) geehrt wurde. Das
Traditionsunternehmen mit fast 100-jdhriger
Geschichte erhielt vor hochrangigen Vertretern der
Branche Mitte Februar 2010 in Hamburg den pres-
tigetrachtigen Preis aus der Hand von MZV-
Geschéftsfilhrer Uwe Reynartz. ,,Den Ausschlag
gab letztendlich die Nachhaltigkeit, mit der die
Ausbildung — von der Inhaberin Gabriele Simon
selbst initiiert — und die konsequente Uberleitung
von Ausbildung zu werthaltigen Funktionen im
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Unternehmen betrieben wird®, betonte Reynartz.
Bei Molk ist die Personalentwicklung in der
Geschiftsleitung angesiedelt. Insgesamt 17 ehema-
lige Auszubildende, die in den letzten 20 Jahren
eine Ausbildung bei dem Grossisten abgeschlossen
haben, arbeiten auch heute noch fiir Molk, zum Teil
in leitenden Positionen. Mehr als die Halfte der ins-
gesamt 60 Auszubildenden seit 1988, schlossen mit
den Noten ,,gut” oder ,,sehr gut* ab. Zudem gehor-
ten in den letzten sechs Jahren drei Auszubildende
zu den Priifungsbesten im Bereich der Grof3- und
AuBenhandelskaufleute und das nicht nur im Kam-
merbezirk Osnabriick-Emsland, sondern zum Teil
auch auf Landesebene. Derzeit beschiftigt das
Unternehmen insgesamt 10 Auszubildende, davon
4 Studierende des Abiturientenmodells ,,Dualer
Studiengang Betriebswirtschaft“ an der Verwal-
tungs- und Wirtschaftsakademie Osnabriick. Dieser
schlieft mit dem Grad eines Bachelor of Arts (FH)
ab und ist somit auch international anerkannt. ,,Die
Werte, die uns die Zeit gelehrt hat, sind alles andere
als altmodisch: Kontinuitét, Leistungsbereitschaft
und Innovationsmut stehen ganz oben®, so Gabriele
Simon, langjdhrige Gesellschafterin des Grosso-
Unternehmens, das auf Erfahrung und Kompetenz
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der Mitarbeiter setzt. Es wird stetig in die Weiter-
bildung des Personals und die Férderung des Nach-
wuchses investiert. ,, Wir engagieren uns seit Jahren
fiir eine gute Ausbildung und vertreten in unter-
schiedlichen Gremien die Interessen von Unterneh-
men und Auszubildenden®, erginzt Molk-
Geschéftsfiihrer Jan-Felix Simon. So ist er selbst
im Beirat der Verwaltungs- und Wirtschaftsakade-
mie Osnabriick-Emsland tatig. Zusitzlich ist das
Unternehmen Mitglied im Priifungsausschuss fiir
GroB3- und AuBlenhandelskaufleute bei der THK
Osnabriick-Emsland.

Auch rund 400 Kilometer siidlich von Niedersach-
sen wird Engagement im Bereich der Aus- und
Fortbildung beim Pressegrohdndler und Barsorti-
meter G. Umbreit GmbH & Co. KG aus Bietig-
heim-Bissingen grofigeschrieben. Das Traditions-
unternchmen ist seit seiner Griindung im Jahre
1912 Ausbildungsbetrieb, derzeit konnen Jugendli-
che dort die Ausbildung zum Buchhéndler, Kauf-
mann im Grof3- und Auflenhandel, Biirokaufmann
oder zur Fachkraft fiir Lagerlogistik absolvieren.
Auch Jugendliche mit Behinderung kdnnen bei
Umbreit in Kooperation mit der gemeinniitzigen

Die beriihmte Panton-Kantine des SpieGeLs im Februar 2010: Erstmalig wird der von VDZ Akademie
und ,,dnv — der neue vertrieb” initiierte Futurum-Vertriebspreis verliehen. In der Kategorie , Bester
Ausbildungsbetrieb” gewinnt das Osnabriicker Presse-Grossohaus Molk. Gabriele Simon, Inhaberin
des Unternehmens (roter Blazer), und Rita Stolle, Prokuristin, freuen sich mit den anderen
Futurum-Preistrdagern
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Stiftung Karlshohe Ludwigsburg die Ausbildung
zum Biirokaufmann absolvieren. Zudem bietet der
GroBhindler in Zusammenarbeit mit der DHBW
(Duale Hochschule Baden-Wiirttemberg) in Stutt-
gart Jugendlichen die Mdoglichkeit, die Studien-
ginge Handel und Dienstleistungsmanagement/
Medien und Kommunikation zu belegen. Im Rah-
men des dualen Studienkonzepts vermittelt die
DHBW Stuttgart die wissenschaftlichen und theo-
retischen Kenntnisse sowie wichtige Schliisselqua-
lifikationen, wahrend Umbreit als dualer Partner
die berufspraktischen Erfahrungen gewihrleistet.

Schulungsangebote des Presse-Grosso
fiir Buchhéndler, Kollegenfirmen und
pressefiihrenden Einzelhandel

Neben weiteren vielfdltigen berufsbegleitenden
Fort- und WeiterbildungsmafBinahmen fiir Mitarbei-
ter des eigenen Betriebs, wie die Teilnahme an Fort-
bildungsprogrammen des Borsenvereins des Deut-
schen Buchhandels, der VDZ-Akademie, der
Industrie- und Handelskammern oder des Verban-
des Dienstleistung, Grof3- und AuBlenhandel Baden-
Wiirttemberg, hat Umbreit seit vielen Jahren ein
besonderes Bildungsangebot geschaffen: Die Semi-
narreihe UmbreitColleg des baden-wiirttembergi-
schen GroBhéndlers bietet Lehr- und Informations-
veranstaltungen flir Buch- und Pressehédndler zu
branchenrelevanten Themen. Zunéichst als reines
Angebot an die Buchbranche gedacht, bietet
Umbreit seit 2007 auch Seminare fiir den Presse-
vertrieb an. Neben Fachthemen fiir Buch- und
PressegroBhindler greift das UmbreitColleg mit
Seminaren zu Personalfiihrung, optimaler Kunden-
ansprache oder richtigem Zeitmanagement auch
Fragen der allgemeinen Unternehmensfiihrung auf.
Der Einzelhandel kann sich grundsétzlich an einer
breiten Unterstlitzung aus den Reihen des Presse-
Grosso erfreuen. Viele Mitgliedsunternehmen des
Bundesverbandes heiflen im Rahmen von Schulun-
gen und Workshops fiir das Pressesortiment verant-
wortliche Mitarbeiter des pressefiihrenden Einzel-
handels in ihren Betrieben willkommen. Dabei
stellen sie Bedeutung, Funktion und Arbeitsweise
des Pressevertriebssystems in Deutschland vor und
geben viele hilfreiche Tipps zum Umgang mit den
Presseprodukten oder zur Steigerung des Verkaufs
durch Seminarangebote, beispielsweise zu den The-
men Aktive Kundenansprache, optimale Warenpra-
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sentation oder Umsatzsteigerung durch Zusatz-/
Nonpress-Sortimente. Zusitzlich haben die Vertre-
ter des Einzelhandels die Moglichkeit, sich mit
anderen Presseverantwortlichen auszutauschen und
so weitere Tipps fiir ihre tdgliche Arbeit zu
erhalten.

Die am Beispiel einzelner Pressegro8hidndler auf-
gezeigten Aktivititen im Bereich der innerbetrieb-
lichen Aus- und Fortbildung stehen exemplarisch
fiir das Engagement der Pressegrofhandelsbranche
und seiner Unternehmen insgesamt, die mit ihrer
nachhaltigen Unternehmensfithrung ihrer gesell-
schaftlichen und sozialen Verantwortung gerecht
werden und jungen Menschen so fiir ihr weiteres
Berufsleben ein solides Fundament bieten.

Unterstiitzung der Wissenschaft -
Ehrenamtliche Lehrtitigkeiten des
Presse-Grosso

Das Presse-Grosso unterstiitzt zudem seit Jahren
die wissenschaftliche Ausbildung an Universititen,
Berufsakademien und Fachhochschulen und
ermdglicht die thematische Einbindung des Presse-
vertriebs in die Lehre. Wie kommen Zeitungen und
Zeitschriften zum Leser? Wie funktioniert das
Pressevertriebssystem und wie ist der pressefiih-
rende Einzelhandel strukturiert? Diesen und ande-
ren Fragen gehen ehrenamtliche Dozenten und
Referenten des Presse-Grosso, Verbandsverant-
wortliche wie auch Inhaber und Geschiftsfithrer
der Mitgliedsunternehmen, an Hochschulen sowie
Berufsakademien nach. Dr. Frank Hoffmann,
Marketingvorstand des Bundesverbandes Presse-
Grosso und geschéftsfithrender Gesellschafter der
Presse-Vertrieb Siegerland GmbH & Co. KG aus
Scheuerfeld, nahm Anfang 2008 als Gastdozent an
der Hochschule fiir Technik, Wirtschaft und Kultur
Leipzig (HTWK) eine Lehrtitigkeit auf. Er gestal-
tet gemeinsam mit Thomas Bez, Inhaber des Pres-
segrofhandels Umbreit, der das Engagement vor
rund 20 Jahren mit den damaligen Verbands-
geschiftsfithrer Gerd Kapp begann, die bewdhrte
Vorlesung zur Thema ,,Distribution von Verlagser-
zeugnissen®. Dr. Hoffmann iibernahm als Co-Refe-
rent von Thomas Bez die Dozententitigkeit von
Dr. Ditmar Otto, Inhaber und Geschiftsfiihrer
Pressevertrieb Potsdam.
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Thomas Bez ist seit Anfang der 1990-er Jahre Mit-
glied im Beirat des Studienganges Buchhandel und
Verlagswirtschaft an der Hochschule fiir Technik,
Wirtschaft und Kultur Leipzig (HTWK). Aulerdem
nimmt Bez aktuell weitere Lehrtitigkeiten im
Bereich Verlagsmanagement an der DHBW Stutt-
gart wahr und bietet an der Ludwig-Maximilians-

Das Literaturhaus zu Hamburg 2007: Der Arbeits-
kreis Mittelstandischer Verlage (AMV) zeichnet
Umbreit-Inhaber Thomas Bez mit der erstmals
verliehenen , Sally” aus

Universitdit Miinchen gemeinsam mit weiteren
Gastdozenten in loser Folge das Seminar ,,Buch-
handel im Wandel/Dynamik der Betriebsformen*
an. Sein Engagement fiir die berufliche Fortbildung
wird tibergreifend anerkannt und gewiirdigt. So
zeichnete der Arbeitskreis Mittelstdndischer Ver-
lage Thomas Bez im August 2007 mit dem damals
erstmals verlichenen Sales Award ,,Sally* aus.

Der Bundesverband Presse-Grosso hat gemeinsam
mit der Stiftung Presse-Grosso im Sommersemes-
ter 2007 wieder die Vorlesungsreihe ,,Wie kommt
die Botschaft zum Leser” am Institut fiir Kommu-
nikations- und Medienwissenschaft an der Univer-
sitdt Leipzig ins Leben gerufen — Klaus-Dieter
Wiilfrath, Vorsitzender der Stiftung Presse-Grosso,
und Kai-Christian Albrecht, Hauptgeschaftsfiih-
rer des Bundesverbandes Presse-Grosso, nehmen
die Vorlesungstermine arbeitsteilig war. Die Vorle-
sung wurde tiber viele Jahre sehr erfolgreich von
Hans-Dieter Miiller, Inhaber und Geschéftsfiihrer
der Emil Dittmann Presse-Grosso GmbH & Co.
KG aus Staufenberg-Lutterberg, durchgefiihrt.
Gastvortriage zum Pressevertrieb hilt zudem der 1.
Vorsitzende des Bundesverbandes Presse-Grosso
Frank Nolte. Er referiert regelméBig an der Hoch-
schule der Medien in Stuttgart.

Bisherige Erfahrungen zeigen, dass sich Investitio-
nen in die Aus- und Fortbildung wie auch die Ver-
kniipfung von Theorie und Praxis in der wissen-
schaftlichen Lehre fiir alle Seiten auszahlen: Fiir
die Unternehmen sind qualifizierte Mitarbeiter als
Leistungs- und Wissenstrdger ein entscheidender
Wettbewerbsfaktor. Grundlage fiir die Qualifizie-
rung und die Basis fiir lebensbegleitendes Lernen
ist die Berufsbildung. Sie ist eine Investition in die
Zukunft. Jugendliche Auszubildende erhalten mit
Ausbildung und erfolgreichem Berufsabschluss
eine berufliche Zukunftsperspektive, wovon nicht
zuletzt die Attraktivitdt unseres Wirtschaftsstandor-
tes entscheidend abhédngt. Vor diesem Hintergrund
wird der Branche des Presse-Grosso auch in
Zukunft das Engagement im Bereich der Aus- und
Fortbildung und der Unterstiitzung der wissen-
schaftlichen Lehre ein besonderes Anliegen
bleiben.

Christoph Schley
Assistent Geschéftsfiihrung
Bundesverband Presse-Grosso
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Grosso-Junioren 2010:

Geschaftshericht 2010

Starke durch Gemeinschaft

Auch im Jahr des 60-jihrigen Bestehens des
Bundesverbandes Presse-Grosso konnten die
Verbandsjunioren erneut auf ein ereignis-
reiches Jahr zuriickblicken. Eckpfeiler der
gemeinsamen Aktivitidten 2010 bildeten dabei
die traditionelle Juniorentagung und ein
Besuch des Nationalvertriebs MZV Moderner
Zeitschriften Vertrieb in Eching bei Miinchen.
André Jost, Assistenz der Geschiiftsleitung und
Leitung Nachtlogistik/Speditionsleiter Jost
GmbH & Co. KG, iibernahm im Juni 2010 das
Amt des Juniorensprechers von Henning Ess-
meyer, geschiftsfiihrender Gesellschafter Frie-
sen Presse Vertrieb Wilhelmshaven.

Grosso-Junioren beim MZV in Eching

15 Grosso-Junioren des Bundesverbandes folgten
am 19. Januar 2010 der Einladung des MZV
Moderner Zeitschriften Vertrieb nach Miinchen.
Anlasslich des 30-jdhrigen Bestehens von MZV

Iud die Unternehmensleitung die 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,
geschiftsfiihrender Gesellschafter MZV, begriifite
die Junioren, schilderte in seinem Eingangsvor-
trag die Unternehmensentwicklung des National-
vertriebs der vergangenen drei Jahrzehnte und
zeigte die strategische Ausrichtung der neu
geformten Allianz auf. MZV-Geschiftsfiihrer Uwe
Reynartz, Werner Hirschberger, Leiter der
Unternehmensbereiche Unternehmensentwick-
lung und International Business, und Thomas
Weingarten, Leiter des Unternehmensbereiches
Handel, stellten Organisation, Personalpolitik und
Vertriebsphilosophie vor und gewahrten Einblick
in das operative Geschédft des Nationalvertriebs.
Zum Abschluss des offiziellen Teils gab ein von
Geschiftsfiihrer Matthias Niewiem moderierter
Workshop Gelegenheit, gegenseitige Erwartungen

Unter dem Motto ,, Netzwerk, Gemeinschaft, Starke!” fand Anfang Juni 2010 das Arbeitstreffen der
Grosso-Junioren in Reutlingen statt.
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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.

Juniorentagung in Reutlingen

Auf Einladung von Stefanie und Holger Koss-
mann, Kossmann & Fergg KG, Reutlingen, traf
sich der Grosso-Nachwuchs zudem Anfang Juni
turnusgemall zu seiner Juniorentagung. Am
Arbeitstreffen in Reutlingen, das unter dem Motto
.Netzwerk, Gemeinschaft, Stirke!* stand, nahmen
zehn Junioren, BWK-Vorstand Dr. Michael Got-
zens und Verbandsgeschéftsfithrer Kai-Christian
Albrecht teil. Gepriagt wurde die Tagung durch
eine anspruchsvolle Agenda, die umfassende fach-
liche und kulturelle Themen beinhaltete. Claudius
Rafflenbeul-Schaub, Wilhelm Schmitz GmbH &
Co. KG, Duisburg, stellte seinen Grosso-Kollegen
die Eckpunkte der vergangenen Modernisierung
der Einzelhandelsstrukturanalyse (EHASTRA)
des Grosso-Verbandes vor. André Jost, Jost
GmbH & Co. KG Miinchen, préisentierte den
e-Top-Titel-Check des Grossohauses Jost, mit
dessen Hilfe die bestmogliche Priasentation der
Top-Titel im Presseregal eingefiihrt und nachge-
halten werden soll. Gastgeber Holger Kossmann
referierte tiber Fragen der effizienten Remissions-
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verarbeitung mit der optronischen Anlage von Sie-
mens/Axon. Die Junioren erhielten auch die Gele-
genheit, mit Vorstandsmitglied Dr. Michael
Gotzens Hintergriinde der aktuellen Lage in der
Verlags- und Pressevertriebsbranche zu diskutie-
ren. Zuvor hatte Verbandsgeschéftsfithrer Kai-
Christian Albrecht in seinem Vortrag ,,Vergangen-
heit hat Zukunft“ auch im Hinblick auf das
Jubildumsjahr die historische Entwicklung der
Branche dargestellt.

Zum neuen Juniorensprecher wurde André Jost
gewihlt. Sein scheidender Vorgénger im Amt,
Henning Essmeyer, dankte Stefanie und Holger
Kossmann fiir die anspruchsvolle, abwechselungs-
reiche und spannende Tagung, die perfekte Orga-
nisation sowie die groBzligige Gastfreundschaft.
Getreu dem Veranstaltungsmotto konnten die
Grosso-Junioren im Rahmen der Tagung dartiber
hinaus beim Schmieden des Kunstwerks , Netz-
werk, Gemeinschaft, Starke® im Atelier Zimmer-
mann in Pliezhausen das Gemeinschaftsgefiihl
starken.

Bei einer abschlieBenden Besichtigung des Reut-
linger Grosso-Unternehmens mit einem intensiven
Erfahrungs- und Informationsaustausch tiber Fra-
gen der Vertriebspraxis fand die Veranstaltung
ihren gelungenen Abschluss.

Andreé Jost

Jost GmbH & Co. KG
PressegrofRvertrieb Miinchen

Geschéftsleitung Technik - Logistik
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Medienkompetenz im Fokus: Das Inter-
nationale Zeitungsmuseum in Aachen

gangenen Jahrhunderte entsprach ihre Prisentation
aber ldngst nicht mehr modernen museologischen,
didaktischen und konservatorischen Aspekten —
Zeit fur einen Neuanfang!

Mit Hilfe des Landes Nordrhein-Westfalen, der
Europiischen Union und nicht zuletzt dem Verein
der Forderer des Zeitungsmuseums, dem auch der
Bundesverband Presse-Grosso als Fordermitglied
seit Jahren angehort, ist es gelungen, das Haus
selbst, erbaut im Jahre 1495, zu ertiichtigen und
grundlegend zu modernisieren. Die Bauarbeiten

Interessante Entdeckung im Zuge des Neubaus: wurden im April 2009 begonnen. Zu Verzdgerun-
Arbeiter fanden im Sommer 2010 eine historische Zeitung gen im Zeitablauf kam es durch zahlreiche archio-
aus dem Jahre 1912 logische Funde — von einem staufischen Keller bis

hin zu romischen Artefakten. Eine interessante

Entdeckung machten die Arbeiter im Sommer
Das Internationale Zeitungsmuseum (IZM) der  2010: hinter einer Wand fanden sie eine histori-
Stadt Aachen sprach mit seinem historischen sche Zeitungsausgabe aus dem Jahre 1912. Zwar
Zeitungsarchiv vor allem das Fachpublikum verknickt und schmutzig, aber durchaus lesbar.
aus aller Welt an. Nach der Komplettsanierung
in den vergangenen zwei Jahren 6ffnet das IZM
jetzt am 8. Juli 2011 als modernes Medienmu-
seum mit News-Cafe und Wechselausstellungen
seine Tore fiir die breite Offentlichkeit.

~Zeitungen sind zu schade,
um als Einwickelpapier
fiir Fisch zu enden”

(Oskar von Forckenbeck)

Oskar von Forckenbeck (1822-1898), ein skurriler
Sammler, folgte in Aachen einem Gedankenblitz.
Er entwickelte eine Leidenschaft, Zeitungen aus
aller Welt, von Australien bis Zypern, in Sonder-
ausgaben zu sammeln. Beriihmtes Beispiel ist ein
grofles Konvolut jiidischer Zeitungen aus dem 19.
Jahrhundert. Das ist die Geschichte. Nachdem das
Internationale Zeitungsmuseum im Jahre 1962

bereits einmal wiedererdffnet wurde, blieb es jahr-  Das Internationale Zeitungsmuseum wird nach
zehntelang nahezu unverdndert. Trotz eindrucks-  abgeschlossener Sanierung als modernes Medienmuseum
voller Exponate zur Zeitungsgeschichte der ver-  fiir das breite Publikum eine echte Attraktion
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Der spannendste Aspekt der
vor dem Abschluss stehen-
den Neugestaltung des [ZM
ist das verdnderte Ausstel-
lungskonzept. Die ab Juli
2011 vorgestellte Daueraus-
stellung wird eine zeitge-
méBe Prédsentation der
internationalen Medienwelt
des 21. Jahrhunderts bieten.
Sie gibt Einblicke in Inhalte
und Strukturen der media-
len Entwicklung, schult die
Medienkompetenz und
motiviert ihre Besucher,
mediale Mechanismen kri-
tisch zu hinterfragen. Durch

Engagement

interaktive multimediale
Vermittlung werden The-
menkomplexe wie ,,Vom
Ereignis zur Nachricht,
»Llige und Wahrheit”
ebenso wie eine ,,Chaos-
kammer®, in der die Besucher mit zahlreichen
medialen Reizen zeitgleich konfrontiert werden,
zur Veranschaulichung von Medieneindriicken
vielfaltigster Art prasentiert. Die Ausstellung geht
der Frage der Entstehung und Wirkung von Zei-
tungen, Radio und Fernsehen nach und themati-
siert in diesem Zusammenhang auch die Auswir-
kungen von Internet und Web 2.0 fiir die
zukiinftige Bedeutung von Print- und Rundfunk-
medien. Das museumspéddagogische Programm
soll vor allem Schiilern bei der Erlangung von
Medienkompetenz behilflich sein und ein grund-
legendes Verstdndnis der Strukturen und Prozesse
der Mediendemokratie vermitteln.

the message”

Grundstock aller Aktivitéten ist dabei die weltweit
einmalige Sammlung, die mehr als 200.000 Zei-
tungen aus allen Epochen und fast allen Landern
der Welt beinhaltet. Diese einzigartigen histori-
schen Zeitungen sind eine kulturhistorische Quelle
internationalen Ranges. Erginzt wird die neue
Dauerausstellung durch aktuelle Wechselausstel-
lungen und Vortragsveranstaltungen.

Die Entwicklung der Massenmedien wird an einer groBen Ausstel-
lungswand des IZM mit interaktiven Terminals dargestellt. Radio,
Fernsehen und Zeitung erklaren sich hier selbst — ,the medium is

Die Medienlandschaft befindet sich im Wandel.
Die gegenwirtigen Entwicklungen der Zeitungs-
landschaft, aber auch der Rundfunk- und Online-
medien, begleitet das IZM. Wir, die Verantwortli-
chen des IZM, freuen uns, mit der bevorstehenden
Neuerdffnung eine zeitgemifle Prasentation der
internationalen Medienwelt des 21. Jahrhunderts
bieten und einen Beitrag zur Forderung von Medi-
enkompetenz leisten zu kénnen.

Andreas Diispohl

(1ZM)

Museumsleiter des Internationalen
Zeitungsmuseums der Stadt Aachen

103




104

Engagement

Geschéaftsbericht 2010

Zeitungsforschung in Vergangenheit

-

und Zukunft

R8H 0GR EARIRIR RS VIR LI RN

T

LI $

IHIIIIIHF"‘

LT 1 LR

B el o

Im Mai 2011 feiert das Institut fiir Zeitungsforschung
der Stadt Dortmund sein 85-jahriges Bestehen

Im Mai 2011 feiert das Institut fiir Zeitungsfor-
schung der Stadt Dortmund sein 85-jahriges
Bestehen. Entstanden aus einer Zeitungssamm-
lung des Direktors der ehemaligen Dortmunder
Stadtbibliothek erkannte das Institut friih den
Informationswert von Zeitungen iiber ihr
Erscheinungsdatum hinaus. Mit seinem Presse-
archiv und der Fachbibliothek ist das Institut
heute eine wichtige Informationsquelle fiir Zei-
tungsforschung und Kommunikationswissen-
schaft. Unterstiitzt wird es durch den Verein zur
Forderung der Zeitungsforschung in Dortmund
e.V,, zu dessen Mitgliedern auch der Bundesver-
band Presse-Grosso zihlt.

Der Verein zur Forderung der Zeitungsforschung in
Dortmund e.V. hat es sich zur Aufgabe gemacht,
»zur Mehrung der Kenntnisse iiber Struktur,
Geschichte und Wirksamkeit der gedruckten Medien
(Presse), insbesondere der Zeitungen, durch Unter-
stiitzung des Instituts fiir Zeitungsforschung der
Stadt Dortmund* beizutragen. Das gelingt auf ide-
elle und materielle Weise.

Als das Institut fiir Zeitungsforschung vor nunmehr
85 Jahren in Dortmund gegriindet wurde, war es
eine moderne, in die Zukunft gerichtete Institution.
Die Zeitungswissenschaft war eine junge Disziplin,
in der sich Historiker, Literaturwissenschaftler, aber

auch Volkswirtschaftler versammelten. Obwohl es
Zeitungen bereits seit 500 Jahren gab, sie also nicht
zu den ,,neuen Medien® gehorten wie Film und
Rundfunk, entdeckten zuniachst um die Jahrhundert-
wende zum 20. Jahrhundert die Historiker den Wert
der archivierten Zeitungen als geschichtliche
Quelle. Recht bald beschéftigten sich die Zeitungs-
forscher der ersten Stunde auch mit den Zeitungen
aus nationalokonomischer Sicht und untersuchten
Auflage und Verbreitungsgebiete.

Das Dortmunder Institut war eine Schopfung der
regionalen Zeitungsverleger, die eine Kooperation
mit dem entsprechenden Lehrstuhl an der Universi-
tdt Miinster anstrebten, um den Berufsnachwuchs
auszubilden. In langwierigen Verhandlungen wurde
um ein gemeinsames Konzept fiir Forschung und
Lehre gerungen, allerdings erfolglos. Die Verleger
kiindigten ihre finanzielle Unterstiitzung des Pro-
jekts auf, und die Zeitungssammlung der Stadtbii-
cherei bildete danach die Grundlage fiir ein Institut,
das aufgrund der kommunalen Anbindung weltweit
einzigartig wurde. Durch die Einwirkungen des
Zweiten Weltkriegs gingen 60 Prozent der Bestéinde
verloren. Beim Neuanfang beschrinkte sich das
Sammelgebiet nicht mehr auf die westfalisch-nie-
derrheinische Umgebung, sondern wurde auf den
gesamten deutschsprachigen Raum ausgeweitet,
also auch auf Titel aus Osterreich und der Schweiz.

Wihrend die ersten 20 Jahre hauptséchlich der Zei-
tungssammlung gewidmet waren, setzte in den
Nachkriegsjahren eine verstarkte Auswertung der
Materialien ein, gleichzeitig wurde eine umfangrei-
che Spezialbibliothek aufgebaut, die nicht nur auf
die Thematik ,,Printmedien abhob, sondern samtli-
che Medien beriicksichtigte. Damit folgte die Insti-
tutspolitik der Entwicklung des Fachs Zeitungswis-
senschaft, das sich in den 50er Jahren zur
Publizistikwissenschaft (heute Kommunikationswis-
senschaft) mauserte, in der auch die nachfolgenden
Medien ihren Platz fanden. In den 60er Jahren nahm
der Seitenumfang der einzelnen Zeitung immer wei-
ter zu und machte technische Uberlegungen erfor-
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derlich, wie zukiinftig grofle Zeitungsmengen zuver-
lassig und platzsparend zu lagern seien. Dazu kam,
dass unterschiedliche Papierqualitdt unterschiedliche
Lagerfahigkeit bedingte, wobei sich nicht die éltes-
ten Zeitungen als die anfilligsten erwiesen. Erst mit
der Einfithrung des Holzschliffpapiers in der zweiten
Hiilfte des 19. Jahrhunderts traten die heute bekann-
ten Zerfallserscheinungen auf.

Mit seinem Pressearchiv, der Fachbibliothek und alten Exponaten
ist das Institut heute eine wichtige Informationsquelle
fiir Zeitungsforschung und Kommunikationswissenschaft

Das Institut betatigte sich in der Folge notgedrungen
als Pionier auf dem Gebiet der Mikroverfilmung

von Zeitungen in allen Formaten. Ebenfalls in dieser
Zeit setzte eine Dokumentation der medienbezoge-
nen Zeitungsinhalte ein, die bis heute fortgefiihrt
wird. War es in der Anfangszeit noch ein langerer
Produktionsprozess, der in der Drucklegung endete,
so ermdglicht heute die Pflege einer Datenbank die
aktuellere Auswertung der Tageszeitungen und
Fachzeitschriften. Damit sind die drei Bereiche des
Instituts fiir Zeitungsforschung beschrieben: Zei-
tungsarchiv, Spezialbibliothek und Dokumentation.

Natiirlich kam auch die wissenschaftliche For-
schung nicht zu kurz und so entstand eine vierban-
dige Geschichte der deutschen Presse (Margot Lin-
demann/Kurt Koszyk,1966-1986) und eine Edition
und Dokumentation der NS-Presseanweisungen der
Vorkriegszeit 1933-1939 (Gabriele Toepser-Ziegert,
1984 — 2001) in 19 Binden. Das Institut unterhilt
eine Schriftenreihe ,,.Dortmunder Beitrdge zur Zei-
tungsforschung®, in der auch externe Autoren Texte
zu aktuellen und historischen Fachfragen publizie-
ren, so beispielsweise Bernd Klammer zum Presse-
vertrieb in Ostdeutschland und Peter Brummund,
der seine Biicher iiber den Pressevertrieb, den Zei-
tungs- und Zeitschriftengrofhandel sowie den
Bahnhofsbuchhandel hochst erfolgreich verdffent-
licht hat. Damit stehen sie in der Tradition von Karl
Biicher, dem Begriinder des ersten zeitungswissen-
schaftlichen Lehrstuhls in Leipzig (1916). Der Nati-
onaldkonom hatte sich schon in einer Abhandlung
1923 mit dem Vertrieb der Zeitungen im internatio-
nalen Vergleich beschéftigt und dabei festgestellt,
dass die Grossisten einen schweren Stand im heif3
umkampften Zeitungsmarkt hatten. Dabei ist zu
berticksichtigen, dass die Vertriebs- und Transport-
wege damals noch vollig andere waren und bei-
spielsweise die Radfahrer, die professionell die Ver-
kaufsstellen mit Zeitungen versorgten, eine wichtige
Rolle als Wirtschaftsfaktor im Vertriebssystem
spielten.

Aber das Institut fiir Zeitungsforschung befasst sich
nicht nur mit historischen Themen. In Kooperation
mit dem Verein zur Forderung der Zeitungsfor-
schung in Dortmund e.V. werden jdhrlich Fachta-
gungen mit aktuellen und historischen Themen aus-
gerichtet wie beispielsweise die Krise der
Printmedien, die Entwicklung der Pressefreiheit
oder die Professionalisierung des Journalismus.
Durch Fordermitglieder wie den Bundesverband
Presse-Grosso e. V. wird dem Institut auch die
Beschaffung von Materialien ermdglicht, die nicht
im Budget unterzubringen sind. Die ansteigenden
Abonnement- und Transportkosten schmélern
zunehmend den gleichbleibenden Etat und zwingen
zu unerfreulichen Einschrinkungen. Die Auswei-
tung der elektronischen Verbreitungsmoglichkeiten
von journalistischen Inhalten wird im Institut auf-
merksam verfolgt. Das oberste Ziel der Einrichtung
sind die Langzeitsicherung der Printmedien und ihre
Bereitstellung fiir Wissenschaft und Forschung, aber
auch fiir Otto Normalbiirger, der die Geschichte sei-
nes Fulballvereins dokumentieren oder eine Zei-
tung vom Tage der Geburt einem besonderen Jubilar
zum Geschenk machen will. Deswegen wird im Ins-
titut fiir Zeitungsforschung weiterhin auf die Papier-
version und den analogen Mikrofilm gesetzt, ohne
gleich ein Schicksal als Zeitungsmuseum anzustre-
ben. Der Blick in die Zeitungszukunft wird durch
den Blick in die Zeitungsvergangenheit realistischer
und differenzierter.

Leiterin des Instituts fiir Zeitungs-
forschung der Stadt Dortmund

Dr. Gabriele Toepser-Ziegert
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Hauptversammlung 2010: Grosso-Verband

setzt auf Qualitat und Leistung

Der 1. Vorsitzende Frank Nolte unterstrich den Stellenwert
der Verbandsarbeit fiir die Weiterentwicklung der Struktur
und Standards der Branche

Die Mitglieder des Bundesverbandes Presse-
Grosso gaben auf der ordentlichen Haupt-
versammlung am 28./29. April 2010 in Kéln ein
klares Bekenntnis zum aktiven Verkaufen von
Zeitungen und Zeitschriften im Einzelhandel
ab. Vorgestellt wurden unter anderem Uber-
legungen fiir ein branchenweites Qualitiits-
und Leistungsmanagement sowie neue
Instrumente zur Analyse des Vertriebsmarktes.

Der 1. Vorsitzende des Grosso-Verbandes Frank
Nolte unterstrich den Stellenwert der Verbandsar-
beit fiir die Weiterentwicklung der Struktur und
Standards der Branche. ,,Die wesentlichen Innova-
tionen der Branche wurden mit Begleitung des
Verbandes zur Reife gebracht. Durch den Know-
how-Transfer profitieren alle Pressegrossisten so-
wie Verlage und Einzelhandel.

Robert Herpold, 2. Vorsitzender des Verbandes,
stellte den ersten Meilenstein des branchenweiten
Qualitits- und Leistungsmanagements (QLM) vor.
Das QLM ist Teil des im September 2009 einge-
leiteten Change-Programms des Verbandes. Es
soll aus bestimmten vertrieblichen Kennzahlen,
Befragungen von Einzelhandelskunden und Ver-
lagspartnern sowie unternehmensspezifischen Da-
ten bestehen. Das Presse-Grosso will durch den
QLM-Prozess die Kundenzufriedenheit und das
Vertriebsmarketing weiter fordern.

Dr. Stefan Henrichsmeier, Geschiftsfiihrer der
Team Steffenhagen GmbH, stellte die bisherigen
Uberlegungen fiir Instrumente, Merkmale und Be-
wertungsschemata zum QLM vor. Die Verantwort-
lichen des Grosso-Verbandes kiindigten an, das
QLM in den kommenden Monaten des Jahres
2010 weiter voranzutreiben. Der anstehende zwei-
te Meilenstein sei dabei die Erstellung eines ope-
rativen Modells sowie eines Praxistests mit einzel-
nen Verbandsgrossisten bis Ende des Jahres.

Die von Wolfgang Penders, Vorstand Marktana-
lyse, vorgestellten Innovationen im Bereich
Datenmanagement wurden von den Mitgliedern
begeistert aufgenommen. Die Einzelhandelstruk-
turanalyse (EHASTRA) 2010 erfolgte erstmals
mit einem vollig neuen Erhebungsdesign. Die
Modernisierung der zweitgroBten privatwirt-
schaftlichen Vollerhebung bundesweit bietet den
Pressegrossisten und Verlagspartnern fortan wert-
volle Moglichkeiten zur Analyse des Vertriebs-
marktes. Die Weiterentwicklung des Data
Warehouse stelle einen Quantensprung im Daten-
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Der 2. Vorsitzende Robert
Herpold préasentierte die ersten
Meilensteine des Qualitats-
und Leistungsmanagements

management des Presse-Grosso dar, betonte Pen-
ders. Ziel sei eine permanente Verbesserung der
Marktausschopfung.

Mit Verweis auf die Krise des verlagsgenossen-
schaftlich organisierten Pressegrofhandels in
Frankreich begriifiten die Mitglieder die vom Vor-
stand erarbeiteten Eckpunkte zur Zukunftssiche-
rung des durch unabhéngige Pressegrossisten ge-
pragten Vertriebssystems in Deutschland. Der
Vorstand betonte in diesem Zusammenhang, die
Gesprache mit den Verlegerverbdnden, Verlagen
und der Medienpolitik fortzufiihren. Zudem werde

der Verband das Mitgliedsunternehmen Grade KG
weiterhin im Revisionsverfahren gegen die Bauer
Vertriebs KG vor dem Bundesgerichtshof
unterstiitzen.

In seinem Vortrag erinnerte Nolte zudem an die
Griindung des Bundesverbandes Presse-Grosso
vor rund 60 Jahren am 28. Juli 1950 in KolIn: ,,Wir
konnen stolz darauf sein, durch unternehmeri-
sches Handeln und die Interessenvertretung des
Verbandes das beste Vertriebssystem aufgebaut zu
haben. Jeden Tag verbessern wir unsere Leis-
tungen fiir den Vertriebsmarkt aufs Neue.*
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Jahrestagung 2010: Bundesverband

Presse-Grosso setzt Innovationsprozess
fiir den Pressevertriebsmarkt fort

Der Bundesverband Presse-Grosso setzt im
Jahr seines 60-jiahrigen Bestehens den Innova-
tionsprozess zur Forderung der Effizienz des
Grosso-Vertriebssystems fort. Im Rahmen sei-
ner Hauptversammlung am 13./14. September
2010 in Baden-Baden prisentierte der Verband
Ergebnisse aktueller Branchenprojekte aus den
Bereichen Vertriebsmarketing und Datenma-
nagement. Die Initiativen sind Teile des 2009
verabschiedeten Verinderungsprogramms des
Verbandes, das die strategischen Felder Innova-
tion, Effizienz und Service vorsieht.

Der 1. Vorsitzende Frank Nolte gab in seinem Re-
ferat die Leitlinie des Berufsstandes in herausfor-
dernden Zeiten vor: ,,Dank betrieblicher Optimie-
rung, Kooperation und Integration auf der einen
sowie aktivem Vertriebsmarketing auf der anderen
Seite ist das deutsche Grosso-System im Vergleich

zum Ausland gut aufgestellt. Der PressegrofShan-
del nimmt auch in Zukunft seinen gesellschaftli-
chen Vollversorgungsauftrag effizient und kraft-
voll wahr.*

Neufassung des KVM verabschiedet

Der 2. Vorsitzende Robert Herpold prisentierte
die Neufassung des Koordinierten Vertriebsmar-
ketings (KVM), des gemeinsamen vertrieblichen
Leistungsrahmens von Verlagen und Presse-Gros-
so. In den vergangenen Monaten hatte eine ge-
meinsame Projektgruppe des Grosso-Verbandes
und der Verlegerverbinde den zentralen Beschrieb
des Vertriebsmarketings fiir den Pressevertrieb
iiberarbeitet. ,,Die Neufassung spiegelt die Innova-
tionen der letzten Jahre im Vertriebsmarketing
wieder®, erlduterte Herpold. Da das Marketing in
Richtung Einzelhandel permanent fortentwickelt
werde, solle das KVM in Zukunft regelmaBig ak-
tualisiert werden, betonte der 2. Vorsitzende.

Grosso erweitert
Presse Data Warehouse

Der Verband erweiterte 2010 zudem sein Service-
angebot zur Marktanalyse und Marktbearbeitung.
So wird das Presse-Grosso ab 2011 sein Data
Warehouse auch Verlagen und Nationalvertrieben
sowie Pressegrohdndlern, die nicht im Verband
organisiert sind, zur Nutzung bereitstellen. Hier-
auf einigten sich der Grosso-Verband und die Ver-
legerverbdande am 14. September in Baden-Baden
im Rahmen einer Kooperationsvereinbarung. Ziel
der Kooperation ist die dauerhafte Verbesserung
der Marktausschopfung durch brancheninterne
Benchmarks. Das vom Grosso-Verband mit einem
inzwischen siebenstelligen Investitionsvolumen
entwickelte Data Warehouse ist eine einzigartige
Branchenldsung zur Analyse des deutschen Zei-
tungs- und Zeitschriftenmarktes. Wochentlich
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werden Objektfolgedaten, d.h. titelbezogene Ver-
kaufs- und Regulierungsdaten wie Bezugs- und
Remissionszahlen, sowie Objektstammdaten und
soziodemographische Daten gesammelt, aufberei-
tet und veredelt.

Mit Blick auf die Unterstiitzung des pressefiihren-
den Einzelhandels zogen die Verantwortlichen des
Grosso-Verbandes in Baden-Baden eine positive
Zwischenbilanz. Dem Service-Gedanken des Ver-
anderungsprogramms folgend wurde in den zu-
rickliegenden Monaten das ECR-Projekt Ver-
kaufstdgliche Marktbeobachtung am Point of Sale
(VMP) signifikant ausgebaut — bundesweit 13.184
Einzelhéndler und damit rund 1.200 Handler mehr
als im Vorjahr nutzten 2010 die Vorteile des VMP-
Projektes. Mit dem bundesweiten VMP-Panel
schuf der Verband zu Beginn des Jahres 2010 zu-
dem ein neues Marktbeobachtungsinstrument zur
Analyse des aktuellen Abverkaufs der im Handel
befindlichen Printprodukte. Seit Januar 2010 kon-
nen auch Verlage und Nationalvertriebe VMP-Da-
ten liber das VMP-Webportal abrufen und tages-
aktuelle Auswertungen in hoher Qualitét
erstellen.

Der 1. Vorsitzende Frank Nolte betonte, das
Presse-Grosso werde auch zukiinftig innovativ
seinen gesellschaftlichen Vollversorgungsauftrag
wahrnehmen

Handelsmarketing erfolgreich

Auch die Qualitdtsoffensive ,,Grosso, die tun
was!“ des Grosso-Verbandes erfreute sich im Pres-
seeinzelhandel zunehmender Beliebtheit. Im ers-
ten Halbjahr des Jahres 2010 realisierte das Pres-
se-Grosso mit rund 3.100 Aktionen zur
Verbesserung der Regalsituation und Pressepra-
sentation das bisher beste Ergebnis. Seit dem Start
der Marketingoffensive im Jahr 2007 konnte der
Pressegroffhandel bundesweit mehr als 19.000
MafBnahmen in tiber 6.500 Einzelhandelsgeschaf-
ten erfolgreich umsetzen.
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Vertriebsforum 2010: Presse-Grosso

und VDZ prasentieren Innovationen
fiir den Pressevertriebsmarkt

Zum gemeinsamen Vertriebsforum luden am
14. September der Verband Deutscher Zeit-
schriftenverleger (VDZ) und der Bundesver-
band Presse-Grosso. Die Veranstaltung stand
ganz im Zeichen des fortschreitenden Innovati-
onsprozesses — mit dem Koordinierten Ver-
triebsmarketing (KVM), dem Presse Data
Warehouse und der neuen EHASTRA 2010
prisentierten die Branchenverbéinde rund 500
geladenen Giisten aus Grosso-Unternehmen,
Verlagen und Nationalvertrieben die aktuellen
Ergebnisse ihrer gemeinsamen Arbeit fiir den
Pressevertriebsmarkt.

Torsten Brandt, Sprecher des VDZ-Arbeitskrei-
ses Pressemarkt Vertrieb PMV, und der 1. Vorsit-
zende des Grosso-Verbandes Frank Nolte fiihrten
in das Programm des Branchentreffs ein. Dabei
nahmen der Verlags- und Grossovertreter jeweils
zu den aktuellen vertriebspolitischen Themen-
komplexen Kiindigungsrechte von Liefervertra-
gen, Fusionsregeln und Verlagsbeteiligungen an
Pressegrossisten Stellung. Nolte appellierte im
Zuge dessen an die Beteiligten, die offenen Fragen
in einer angemessenen Form zu 1sen, wie es in
den vergangenen 60 Jahren der erfolgreichen Zu-
sammenarbeit zwischen Verlagen und Pressegros-
sisten immer mdglich gewesen sei. Anschlie3end
leitete Nolte zu drei Themen iiber, die jenseits der
vertriebspolitischen Fragestellungen die gute Zu-
sammenarbeit zwischen Grosso-Verband und Ver-
lagen dokumentieren. Dabei lobten sowohl Brandt
als auch Nolte die tigliche, enge, vertrauensvolle
Zusammenarbeit.

Lo b Fas T
RS

|
Der Sprecher des VDZ-Arbeitskreises
Pressemarkt Vertrieb, Torsten Brandt, und
der 1. Vorsitzende des Grosso-Verbandes
Frank Nolte (r.) fiihrten in das Programm
des Branchentreffs ein

Robert Herpold, 2. Vorsitzender und Sprecher
der Projektgruppe KVM des Bundesverbandes
Presse-Grosso, und Spiegel-Vertriebschef
Thomas Hass prisentierten die zwischen VDZ
und Grosso-Verband erarbeiteten Aktualisierun-
gen des KVM, des Branchenwerkes fiir die Ver-
triebsarbeit. Zahlreiche Innovationen im Ver-
triebsmarketing hatten in den zuriickliegenden
Jahren die Uberarbeitung des gemeinsamen Leis-
tungsrahmens von Verlagen und Presse-Grosso
erforderlich gemacht. Mit Blick darauf hatten
2009 VDZ und Presse-Grosso intensive Beratun-
gen zur Uberarbeitung wesentlicher Kapitel des
gemeinsamen Leistungsbeschriebs begonnen und
durchgefiihrt.
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Grosso-Vorstand Wolfgang Penders (1.) und
DPV-Geschaftsfiihrer Dr. Olaf Conrad,
présentierten das neue Nutzungskonzept
des Presse Data Warehouse

Wolfgang Penders, Vorstand Marktanalyse des
Bundesverbandes Presse-Grosso, und der Ge-
schiftsfiihrer der Gruner+Jahr-Tochter DPV Deut-
scher Pressevertrieb und Sprecher der Projekt-
gruppe Data Warehouse im VDZ, Dr. Olaf
Conrad, prisentierten das neue Nutzungskonzept
des Presse Data Warehouse. Ab 2011 stellt das
Presse-Grosso sein Data Warehouse auch Verlagen
und Nationalvertrieben sowie Pressegrofhind-
lern, die nicht im Verband organisiert sind, zur
Nutzung bereit. Hierauf einigten sich der Grosso-
Verband und die Verlegerverbidnde am 14. Sep-
tember in Baden-Baden im Rahmen einer Koope-
rationsvereinbarung. Ziel der Kooperation ist die
dauerhafte Verbesserung der Marktausschopfung
durch brancheninterne Benchmarks.

Claudius Rafflenbeul-Schaub, Sprecher der
Grosso-Projektgruppe EHASTRA, und Lars-
Henning Patzke, Geschiftsfithrer DPV Network
und Sprecher der VDZ-Projektgruppe Vertriebs-
marktforschung/EHASTRA, présentierten die
Uberarbeitung und Optimierung der Einzelhan-
delsstrukturanalyse (EHASTRA) 2010. Um die
aktuellen Entwicklungen im pressefiihrenden
Einzelhandel noch besser in der EHASTRA abbil-
den und damit konkret die Marktbearbeitung
durch Verlage und Grossisten verbessern zu
konnen, wurden in Abstimmung zwischen den
EHASTRA-Projektgruppen von VDZ und Gros-
so-Verband Geschiftsartendefinitionen, interne
und externe Nachfragebeeinflussungen sowie
Titelgruppenschemata modifiziert. Ab diesem
Jahr werden vom Grosso-Auflendienst die EHAS-
TRA-Kennzahlen nach diesem neuen Modell
erhoben. Es handelt sich um die grofite inhaltliche
Uberarbeitung der EHASTRA seit zehn Jahren.
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Podiumsdiskussion 2010: Erlebniswelt

Presse 3.0 — Chancen und Risiken
fiir den Pressevertriebsmarkt

,Erlebniswelt Presse 3.0: Internet, iPad, E-Ki-
osk — Perspektiven fiir Verlage, Pressehandel
und Leser?“ — der Schlusstag der Jahrestagung
2010 stand ganz im Zeichen der sich wandeln-
den Medienwelt mit zunehmender Akzeptanz
digitaler Medienformen.

Frank Nolte, 1. Vorsitzender des Bundesverban-
des Presse-Grosso, begriiBte zum Offentlichen
Teil der Veranstaltung am 15. September Ver-
leger, Chefredakteure und Verlagsmanager so-
wie Repriasentanten aus Pressehandel und
Medienwirtschatft.

Unternehmensberater und Publizist Werner
Lauff sowie Mediendesigner Lukas Kircher
zeigen in ihren Keynotes auf, wie Print im Zeit-
alter von iPad, eReader und Co. neue Faszination
vermitteln kann.

Den Chancen und Risiken der digitalen Medien
fiir den Pressevertrieb widmete sich die anschlie-
Bende Podiumsdiskussion. Moderator Thomas
Voigt, Direktor Wirtschaftspolitik und Kommuni-
kation Otto Group, diskutierte mit Dr. Olaf Con-
rad, Geschéftsfiihrer DPV Deutscher Pressever-
triecb GmbH, Lukas Kircher, Griinder Kircher

[Erlebniswelt Presse 3.0: internet, iPad, E-Kiosk
‘Perspektiven fiir Verlage, Pressehandel und Leser?

Lukas Kircher Jan-Ene Pelen

Frank Nolle

«Erlebniswelt Presse 3.0 — Perspektiven fiir Verlage, Pressehandel und Leser?” — das Thema der Podiumsdiskussion
am Schlusstag der Jahrestagung 2010 stieB auf groBes Interesse in der Branche




Geschaftsbericht 2010 Veranstaltungen 115

Der Grosso-Vorsitzende Frank Nolte (m.) diskutierte mit DPV-Geschaftsfiihrer Dr. Olaf Conrad (r.) und Moderator Thomas
Voigt, Direktor Wirtschaftspolitik und Kommunikation der Otto Group, Chancen und Risiken der digitalen Medien fiir den
Pressevertrieb

Burkhard GmbH, Werner Lauff, Unternehmensbe-
rater und Publizist, Jan-Eric Peters, Chefredak-
teur WELT-Gruppe Axel Springer AG, und
Frank Nolte, 1. Vorsitzender Bundesverband
Presse-Grosso.

Digitale Verlagsinnovationen wie Modellentwick-
lungen von iPad-Apps oder elektronischen Ver-
lagsprodukten standen zu Beginn ebenso wie die
Schaffung einer digitalen Vertriebsplattform im
Fokus der Diskussion. So prédsentierte Dr. Olaf
Conrad, Geschiftsfiihrer DPV (G+J), das Ge-
schiftsmodell des in Planung befindlichen On-
line-Kiosks ,,Pubbles®, der eine Woche nach Ab-
schluss des Branchentreffs in Baden-Baden Ende
September in den Testbetrieb gehen solle. ,,Die
spezifische Leistung des Presse-Grosso ist hier
nicht gefragt”, sagte Conrad, betonte aber zu-
gleich, dass es keinen Wirtschaftszweig gebe, der
von der Innovation abgeschnitten wiirde. Er wolle
keine zwei Aufkleber ,,innovativ und ,,tradiert®,
betonte Conrad. Eine solche Vertriebsplattform
selbst aufzubauen, ist nicht im Interesse des Pres-
segroBhandels®, stellte Grosso-Verbandschef

Frank Nolte klar. ,,Das ist nicht unser Know-how*.
Einen radikalen Wandel der Mediennutzung durch
das iPad erwarte der 1. Vorsitzende des Grosso-
Verbandes aber nicht.

Ob die iPad-Euphorie in den nichsten Jahren an-
hélt oder nicht — Konsens bestand bei Verlagsver-
tretern und Medienexperten dartiber, dass Verlage
Geschiftsmodelle mit dem neuen Medium auspro-
bieren sollten. Die Zahlungsbereitschaft der User
fiir iPad-Apps sei hoch. Bei der Gestaltung miiss-
ten Verlage aber beachten, dass das Design nicht
an eine Website erinnere, mahnte Lukas Kircher.
Denn ein Internet-Design suggeriere ,,kostenlos®,
betonte der Mediendesigner.

Grosso- und Medienexperten waren sich am Ende
einig, dass sich Chancen und neue Geschiftsmodel-
le im Vertrieb digitaler Medien vor allem fiir die
Verlage boten. Allerdings biete der Presseeinzel-
handel durchaus Potenziale fiir die Vermarktung
digitaler Verlagsprodukte. Konkretere Vorhaben in
dieser Richtung gebe es gegenwirtig jedoch nicht.
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Festabend
Baden-Baden 2010
im Kurhaus

DPV-Geschaftsfiihrer Dr. _ . . B Peter Strahlendorf, Verleger
Olaf Conrad (r.) in ange- B ° e Presse Fachverlag, im Ge-
regter Unterhaltung mit — | suml 7 | sprach mit dem langjahri-
Burda-Geschiftsfilhrer | . QP o . : gen Distripress-Geschifts-
Helge-Jorg Volkenand B~ j Fob b fiihrer Dr. Peter Emod (r.)
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Der Bundesverband Presse-Grosso ladt auch im
Jubildumsjahr 2010 zum feierlichen Festabend ins
Kurhaus Baden-Baden
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Grosso-Ehrenprésident Dr. Eberhard Nolte
(li.) und Axel Springer-Gesamtvertriebs-
leiter Michael Fischer
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BDZV-Geschiftsfiihrer Jorg Laskowski mit Kay Labinsky, Zeit-
schriften Geschaftsfithrer Mediengruppe Klambt, und dem 2.
Vorsitzenden des Grosso-Verbandes Robert Herpold (v.l.n.r.)
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Der 1. Vorsitzende des Grosso-Verbandes Frank Nolte begriiBt
die Gaste zum Festabend im Jubilaumsjahr des Verbandes im
Kurhaus Baden-Baden

|

W

MZV-0bjektvertriebsleiter Markus Cerny mit Intan Group-
Geschaftsfiihrer Gishert Komlassy und Salzmann-Geschifts-
fithrer Guy Hustinx (v. l. n.r.)
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Festabend des Presse-Grosso im Kurhaus Baden-Baden:

Die brasilianische Zigarren-Dreherin Joelnize Silva zeigt

den Gasten aus Verlagen, Politik, Medien und Presse-Grosso
" live ihr kunstvolles Handwerk in der Zigarrenlounge
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Grosso-Ehrenprasident Werner Schiessl (li.) mit Geschéftsfithrer Burda Medienvertrieb Tobias Mai (li.) mit den
Manfred Sinicki, Geschiftsfiithrer ASV Vertriebs GmbH Valora-Fiihrungskréften Christian Schock und Nicole Mrotzek
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Grosso-Vorstand Dr. Michael Gotzens (li.) im Gesprach mit Torsten Brandt (1i.), Verlagsgeschiftsfiihrer Vertrieb
Springer-Vertriebsserviceleiter Jochen Mohr Bild-Gruppe und Zeitschriften, Axel Springer, und
Kai Rose, Verleger Mediengruppe Klambt

o

L

Der Geschaftsfiihrer des Spiegel-Verlags Ove Saffe (li.) mit BranchengroBen im Dialog — Der Grosso-Vorsitzende Frank
Burda-Geschéftsfiithrer Henning Ecker (m.) und Hermann Nolte (li.) und Torsten Brandt, Verlagsgeschiftsfiihrer Bild-
Schmidt, Geschaftsfiihrer Vertrieb des Jahreszeitenverlags Gruppe und Zeitschriften, Axel Springer
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Distripress-Kongress 2010: Bekenntnis

zum deutschen Grosso-Vertriebssystem

" HAMBURG
55" ) DISTRIPRESS Congres 2 01 0

Kulturstaatsminister Bernd Neumann hat sich
im Rahmen des diesjidhrigen Distripress-Kon-
gresses vom 27. bis 29. September 2010 in Ham-
burg erneut zum deutschen Grosso-Vertriebs-
system bekannt. Das Branchentreffen der
internationalen Pressevertriebsszene stand in
diesem Jahr thematisch im Zeichen aktueller
Verinderungen des Medien- und Printmarktes.
Vincent Nolte, Franz Maurer Nachf. GmbH &
Co. KG, Liibeck, stellte am Eroéffnungstag im
Rahmen des Vortragsprogramms ,Executive
Forum’ die Projekte VMP-Datenweitergabe
und VMP-Panel des Grosso-Verbandes vor.

Am offiziellen Eréffnungstag am 28. September
zollte Staatsminister Bernd Neumann in seiner
BegriiBungsrede den rund 200 erschienenen Dis-
tripress-Mitgliedern im Auditorium Respekt — der
internationale Pressevertrieb liefere einen wichti-
gen Beitrag zur globalen Meinungsfreiheit. Neu-
mann betonte, im Gegensatz zum Internet biete
Print Orientierung, daher seien und blieben Zei-
tungen und Zeitschriften politische Leitmedien.
Neumann bekannte sich zudem zum deutschen
Vertriebssystem mit seinem neutralen Presse-
Grosso, dieses bilde die ,,handfeste Seite der ver-
fassungsrechtlich garantierten Pressefreiheit®. Im
aktuellen Streit zwischen Verlagen und dem Gros-
so, in dem sein Ministerium als Schlichter fungie-
re, kime es nur dann zu einer hoheitlichen Rege-
lung, wenn es keine privatwirtschaftliche Einigung
gibe, betonte Neumann. Auch Gastredner
Andreas Wiele, Vorstand der Bild-Gruppe und

Zeitschriften der Axel Springer AG, bekriftigte im
Anschluss ebenfalls die Unterstiitzung von Sprin-
ger fiir ein unabhingiges Presse-Grosso, um auch
kleinen Verlagen den Marktzugang zu garantieren.
Gleichzeitig forderte Wiele von den Grossisten
Effizienzsteigerungen.

Bereits am Vortag der offiziellen Eroffnung war
der Startschuss des Branchentreffens mit dem Vor-
tragsprogramm ,Executive Forum’ gefallen.
Distripess-Prisident Tony Jashanmal hatte den
Kongress erdffnet und die rund 1.000 erschiene-
nen Mitglieder in Hamburg willkommen gehei-
Ben. Keynote-Speaker Bernd Buchholz, Vor-
standsvorsitzender Gruner + Jahr, bekréftigte in
seiner anschlieBenden Rede, dass gedruckte
Presse, trotz sinkender Auflagen, nichts von ih-
rer Bedeutung verloren habe. Denn in Zeiten ei-
ner uniibersehbaren Informationsflut komme
Zeitungen und Zeitschriften noch immer die
wichtige Aufgabe zu, das tdgliche Geschehen
nach Relevanz zu ordnen. Buchholz betonte die
Notwendigkeit von Verlagen, sich strukturell auf
die neuen Herausforderungen einzustellen. Denn
nur wirtschaftlich unabhéngige Publikationen
konnten unabhdngigen Journalismus garantie-
ren. In diesem Zusammenhang bekannte sich
auch Buchholz ausdriicklich zu einem unabhén-
gigen Pressevertrieb. Denn ein unabhidngiges
Presse-Grosso sei der notwendige Puffer zwi-
schen Verlagen und Pressehéndlern, der auch
kleineren Teilnehmern einen Marktzugang
gewihrleiste.
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Hamburg: Veranstaltungsort des 55. Distripress-
Kongresses

Im Rahmen des Forumsprogramms zum Thema
Innovationen im deutschen Pressevertriebsmarkt
stellte Vincent Nolte, Franz Maurer Nachf. GmbH
& Co. KG, Liibeck, das Grosso-Branchenprojekt
VMP-Panel vor. In seinem Vortrag ,,A success
story: The use of essential point of sale data for
optimal market exploitation” stellte er die Erfolgs-
geschichte der Nutzung tagesaktueller Verkaufs-
zahlen der Presseverkaufsstellen fiir eine effizien-
te Marktausschopfung vor. Mit dem bundesweiten
VMP-Panel, so Nolte, habe der Bundesverband
Presse-Grosso ein Instrument geschaffen, mit dem
der Pressegrof3handel vertrieblich optimal auf ak-
tuelle Verkaufstrends reagieren konne. Bundes-
weit meldeten derzeit rund 13.300 Einzelhdndler
tagesaktuelle Verkaufsdaten, die iiber ein Viertel
des gesamten Presseumsatzes realisierten. Anhand
dieser Verkaufsdaten, angereichert um weitere Da-
ten aus den Grosso-Unternechmen, konnten im
VMP-Panel aktuelle Verkaufstrends auf Bundes-,
Regionalgruppen- oder Clusterebene in hoher Da-
tenqualitdt abgebildet werden. Zudem wies Nolte
darauf hin, dass seit Januar 2010 auch Verlagen und
Nationalvertrieben VMP-Daten aller Grossisten
iiber das neue VMP-Webportal des Bundesverban-
des Presse-Grosso zur Verfiigung stiinden. Hier-

Veranstaltungen

durch werde dem Wunsch der Verlage nach einer
flexiblen und modernen Losung mit verlags- und
titelindividuellen Selektionskriterien Rechnung ge-
tragen, die von den erhobenen Verkaufsinformatio-
nen wihrend der Angebotsphase und den Verkaufs-
hochrechnungen entscheidend profitierten. Denn
hierdurch kénne der Absatz bei iiberdurchschnitt-
lich erfolgreichen Ausgaben durch gezielte Nach-
und Wiederauslieferungen gesteigert werden, und
dies, ohne die Druckauflage zu erhdhen, betonte
Nolte.

Executive Forum: Vincent Nolte
prasentiert Branchenprojekt VMP-Panel

Aber auch fiir Pressegrof3- und Einzelhandel bringe
die Branchenentwicklung Vorteile. Grossisten
konnten mit Hilfe regionaler Vergleichszahlen wih-
rend der Angebotszeit Schliisse fiir Nach- und Wie-
derauslieferungen ziehen, was sich positiv auf die
Umsatzzahlen auswirke. Dariiber hinaus werde der
Einzelhandel entlastet: Bei hochauflagigen Titeln
konne der GrofBhandel die Verkaufsreserve zurtick-
halten und im Bedarfsfall nachliefern, was die Zahl
der Remittenden verringere und den Aufwand der
Pflege des Presseregals vermindere. Zudem sei es
moglich, Titel mit unterproportionalem Abverkauf
bereits vor Ende der Angebotszeit aufgerufen, wo-
durch eine effektive Nutzung der Prisentationsfl-
che des Presseregals garantiert werde. Das ,,Effici-
ent Comsumer Response“-Projekt VMP-Panel
trage somit laut Nolte entscheidend zur Optimie-
rung der vertrieblichen Abldufe im Pressevertriebs-
markt bei: Das VMP-Panel stelle ein leistungsstar-
kes Marktbearbeitungsinstrument dar, das bereits
heute aber auch in Zukunft im internationalen Ver-
gleich Standards setze.

Die Distripress ist die Organisation zur Forderung
des internationalen Pressevertriebes mit Sitz in Zii-
rich. Der nichste Distripress-Kongress findet vom
16. bis 20. Oktober 2011 in Barcelona/Spanien statt.
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Distripress-Kongress 2010:

Die Leser des neuen Jahrtausends

Das ,Executive Forum’ des diesjéihrigen Distri-
press-Kongresses 2010 in Hamburg griff unter
dem Leitmotiv ,,New Decade — New Generation
Of Readers* auch die Themen Leseforderung
und Leseverhalten auf. Dr. Simone Ehmig,
Leiterin des Instituts fiir Lese- und Medienfor-
schung der Stiftung Lesen, prisentierte neue
Forschungsergebnisse zur Rolle von Zeitschrif-
ten im Bereich der Lesesozialisation Jugendli-
cher mit besonderen Bezug zu Schulprojekten.
Francois Dufour, Verleger Play Bac Presse,
Frankreich, und Herausgeber franzosischer
Kinderzeitungen stellte Moglichkeiten der er-
folgreichen Ansprache junger Leser im Print-
markt vor. Moderiert wurde die Veranstaltung
von Klaus-Dieter Wiilfrath, Vorsitzender des
Vorstandes der Stiftung Presse-Grosso.

Vor einem internationalen Fachpublikum prisen-
tierte Dr. Simone Ehmig, Leiterin des Wissen-
schaftlichen Instituts der Stiftung Lesen, Erkennt-
nisse der aktuellen Studie ,,Zeitschriftenlektiire
und Diversitit”. Die vom Bundesministerium fiir
Bildung und Forschung und der Stiftung Presse-
Grosso geforderte Studie untersuchte die Frage,
inwieweit Lesedefizite bei Hauptschiilern auf so-
ziale Benachteiligung, Migrationshintergrund
oder Geschlechterdifferenz zuriickzufiihren sind.

Dabei hatte die Stiftung Lesen in einer Evaluati-
onsstudie im Rahmen des Projekts ,,Zeitschriften
in die Schulen® von April 2009 bis April 2010 ins-
gesamt 19 Hauptschulklassen der Schuljahre 5 bis
7 an sechs Haupt- und Gesamtschulen begleitet
und das Lese- und Medienverhalten der Schiiler
mittels Einzelinterviews, Gruppendiskussionen
und standardisierten Messungen in vier Zeitab-
schnitten mit Vorher- und Nachhermessungen
untersucht.

Eine der wesentlichen Erkenntnisse, so Ehmig, sei
ein im Projektverlauf zu erkennendes abnehmen-
des Interesse der Jugendlichen am Lesen der Zeit-
schriften von einem anfangs sehr hohen auf ein
sodann iibliches Niveau. ,,Zu Beginn zeigte sich
mit rund 80 Prozent im April 2009 noch ein Grof3-
teil ob der Abwechslung im Schulalltag begeis-
tert”, so die Wissenschaftlerin. Nach und nach ha-
be sich sodann die anfiangliche Euphorie etwas
gelegt und auf einem normales Niveau (53 Prozent
im April 2010) eingependelt. ,,Einige Kinder und
Jugendliche haben auch deshalb ihre Freude am
Projekt verloren, weil die Zeitschriften im Unter-
richt eine immer geringere Rolle spielten und sich
die Beschéftigung damit wieder mehr auf den rein
privaten Bereich verlagert hat“, betonte Ehmig.
Ein Projekt wie ,,Zeitschriften in die Schulen® sol-
le iiber einen ldngeren Zeitraum laufen, die Ver-
wendung von Zeitschriften im Unterricht fiir die
Dauer eines ganzen Jahres sei, so Ehmig, deutlich
zu lang. Die Nutzung von Zeitschriften im Schul-
unterricht fiir nur einem Monat sei hingegen wie-
derum eher zu kurz.

~Zeitschriften tragen dazu bei, den
Zugang zum Lesen zu erhalten, der ohne
sie verloren zu gehen droht”

Auf Basis der Studienerkenntnisse konnte Ehmig
dem Publikum die positive Botschaft iibermitteln,
dass Zeitschriften in besonderer Weise geeignet
sind, auch Kinder und Jugendliche aus sozial be-
nachteiligten Milieus oder mit Migrationshinter-
grund fiir das Lesen zu begeistern. ,,Die Ergebnis-
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se der Studie zeigen ferner, dass auch unter den
,»Risikogruppen‘ der Jungen, der Kinder und der
Jugendlichen mit Migrationshintergrund sowie
der Lesefernen bemerkenswert viele ausdriicklich
sagen, dass sie Zeitschriften in die Schulen sehr
gut oder gut finden®, stellte die Wissenschaftlerin
heraus. Weitere Erhebungen machten deutlich,
dass ein Projekt wie ,,Zeitschriften in die Schulen®
gerade bei den Lesefernen unabhingig von Ge-
schlecht und Migrationshintergrund in der Lage
sei, erstmals Lesemotivation zu wecken und mog-
licherweise Grundlage dafiir sein konne, die Lese-
motivation nachhaltig zu férdern.

.Kinder lieben Nachrichten, aber keine
Nachrichten fiir Erwachsene”

Francois Dufour, Verleger Play Bac Presse, Frankreich,
und Herausgeber franzdsischer Kinderzeitungen stellte
Maglichkeiten der erfolgreichen Ansprache junger Leser

Zudem betonte Ehmig, die Studie belege, dass die
Verwendung von Zeitschriften im Unterricht dem

drastischen Verfall der Lesemotivation von Schii-
lern im Laufe der Pupertit entgegenwirke. ,,Zeit-
schriften tragen dazu bei, den Zugang zum Lesen
zu erhalten, der ohne sie verloren zu gehen droht™.
Auch das Leseimage habe sich im Projektverlauf
verbessert: Wahrend anfangs noch die Vorstellung
dominiert habe, Lesen sei eine sozial isolierende
Tatigkeit (Lesen macht einsam, Lesen ist uncool,
wer liest hat keine Freunde), hétten die Jugendli-
chen sodann die Erfahrung gemacht, dass die Be-
schiftigung mit einem Lesemedium auch Gemein-
samkeit und Austausch bedeuten kann. ,,P16tzlich
erleben Kinder und Jugendliche Lesen als etwas
fiir sie personlich Relevantes und nicht von auflen
Aufgezwungenes. Das abstrakte Wissen um die
Wichtigkeit des Lesens wird so konkret mit Leben
gefiillt. Der Vorsitzende der Stiftung Presse-
Grosso, Klaus-Dieter Wiilfrath, wiirdigte in die-
sem Zusammenhang die Unterstiitzung des Ver-
bands Deutscher Zeitschriftenverleger (VDZ) und
der deutschen Pressegrossisten fiir dieses Projekt:
Die gefundenen Erkenntnisse seien vor dem Hin-
tergrund beabsichtigter Projektweiterentwicklun-
gen aber auch mit Blick auf die Zielvorstellungen
der Grossisten und Verleger, neue Leserkreise zu
erschliefen, besonders ermutigend.

Francois Dufour, Geschéftsfithrer der Gruppe
Play Bac Presse, Frankreich, und Herausgeber
franzosischer Kindertageszeitungen, stellte an-
schlieBend Moglichkeiten der erfolgreichen An-

im Printmarkt vor

sprache Jugendlicher im Printmarkt vor. Dabei
préasentierte Dufour wesentliche Erkenntnisse ei-
ner noch unverdffentlichten Studie zu den Erfolgs-
faktoren fiir Zeitungen fiir Kinder am Beispiel der
drei Tageszeitungen ,,I’actu, ,,Mon quotidien‘
und ,,Le petit quotidien® fiir die Altergruppe 14 bis
16, 11 bis 13 und 7 bis 10 Jahre. Die Gesamtaufla-
ge dieser drei ausschlieBlich im Abonnement er-
haltlichen Printprodukte aus Frankreich liege seit
Jahren stabil bei 150.000 Exemplaren, so Dufour.

Grundlage des Erfolgs sei insbesondere, dass die
Zeitungen die Zielgruppe Kinder und deren Inter-
essen und Bediirfnisse exakt ansprichen. ,,Kinder
lieben Nachrichten, aber keine Nachrichten fiir Er-
wachsene®, betonte Dufour. Wesentlich sei es,
iber altersgerechte Themen zu berichten. Dabei
sei aber zu beachten, dass Kinder sich zwar primér
fiir Umwelt, Sport und Unterhaltung interessier-
ten, sie aber durchaus auch Fragen zu tagesaktuel-
len Themen bewegten.

Auch in Bezug auf Lesedauer und Zeitungslayout
seien die Vorlieben der jiingsten Leser von denen
der Erwachsenen verschieden. ,,Kinder lesen ger-
ne zehn Minuten am Tag. ,Le petit quotidien’ fiir
7 bis 10-jahrige Kinder hat deshalb vier Seiten,
,Mon quotidien’ fiir die Altergruppe 10 bis 13 acht
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Klaus-Dieter Wiilfrath, Vorsitzender des Vorstandes Stiftung
Presse-Grosso, Karlsruhe, moderierte die Podiumsdiskussion zum
Thema ,,New Decade — New Generation Of Readers”

Seiten, ebenso wie ,L’actu’ fiir die Altergruppe 14
bis 16%, fiihrte der franzdsische Herausgeber aus.
Zudem bevorzugten Kinder kleine Tableaus und
insbesondere farbige Gestaltungen, Fotos, Uber-
schriften, kurze und erst dann ldngere Artikel. Mit
Blick auf die Ausdrucksweise betonte Dufour,
dass Kinder nicht auf kindlichen Schreibstil an-
spriachen, sondern eher auf Beitrdge im Radio-
oder Nachrichtenagenturschriftstil. Hinsichtlich
der in Zeitungen aufgegriffenen Themenkomplexe
gébe es fiir Kinder grundsatzlich keinen ,, Tabube-
reich®, es konne beispielsweise auch ruhig etwas
iiber Krieg oder Drogen in den Kinderzeitungen
zu lesen sein — in kindgerecht aufbereiteter Form.

Eine der vielleicht iberraschendsten Erkenntnisse
der Studie ist laut Dufour, dass es die Eltern lie-
ben, die Kindertageszeitungen ihrer Kinder zu le-
sen. Diese Erkenntnis ergab sich daraus, dass
manche Abonnements fortgefiihrt wurden, obwohl
die Kinder das Alter der Zielgruppe inzwischen
bei weitem iiberschritten hatten.

Dufour hatte fiir sein Kindertageszeitungsprojekt
auch die Frage untersucht, ob die Zukunft der von
der Play Bac Gruppe herausgegebenen Kinderta-
geszeitungen moglicherweise im Internet zu su-
chen sei. Diese Frage sicht Dufour deutlich mit
,nein’ beantwortet: So méchten 83 bis 92 Prozent
aller Leser der drei verschiedenen Printmedien ih-
re Kindertageszeitungen nicht anstelle der ge-
druckten Version im Internet online lesen
miussen.

Moderator Klaus-Dieter Wiilfrath hob in diesem
Zusammenhang die staatlichen Unterstiitzungs-
leistungen des Nachbarlandes hervor. Das erfolg-
reiche Kindertageszeitungsprojekt sei moglich,
weil Frankreich den Abonnementvertrieb von Ta-
geszeitungen an die Zielgruppe Kinder fordere
und so die Vertriebskosten erheblich gesunken sei-
en. Der Copypreis pro Ausgabe liege hier bei
knapp 50 Cent. Vor dem Hintergrund der durch
das Projekt belegten Nachhaltigkeit und Akzep-
tanz solcher Kindertageszeitungen stelle sich, so
Wiilfrath, zum einen fiir Deutschland die Frage
nach der Akzeptanz der hierzulande heute iibli-
chen Kinderseiten in herkdmmlichen Tageszeitun-
gen. Zum anderen miisse die Frage beantwortet
werden, ob dann, wenn Bildung als nationale Auf-
gabe Ernst genommen werde, nicht auch in
Deutschland iiber eine dhnliche Férderung nach-
gedacht werden miisse, wie sie sich in Frankreich
hervorragend bewihrt habe.
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Parlamentarischer Abend der Stiftung Presse-
Grosso: ,,Neutrales Pressevertriebsnetz
sichert Pressevielfalt und Pressefreiheit.

Mit einem Parlamentarischen Abend lenkte die = Den inhaltlichen Schwerpunkt der Veranstaltung
Stiftung Presse-Grosso, Karlsruhe, am 30. No- bildete ein Referat von Professor Michael
vember in Berlin das Augenmerk der Bundes-  Kloepfer, Humboldt-Universitit, Berlin, der die
tagsabgeordneten und weiterer politischer Kernthesen seines Gutachtens iiber die Bedeu-
Kreise auf die Leistungen und spezifische Pro- tung des Presse-Grosso unter dem Aspekt der
blemlage des deutschen Pressevertriebssystems  Netzneutralitit und der Pressefreiheit vorstellte.
und hier insbesondere des Presse-Grosso. Dabei kam er zu dem Schluss, dass ein von den
Verlagen unabhéngiges und neutral operierendes
Professorin Monika Griitters, die Vorsitzende  Presse-Grosso eine essentielle Bedingung und ei-
des Bundestagsausschusses fiir Kultur und Medi-  nen Garanten fiir die Pressevielfalt und damit die
en sowie Schirmherrin der Veranstaltung, begriif-  Pressefreiheit in Deutschland bilde.
te rund 100 Géste aus Politik, den Branchenver-
banden sowie aus dem Presse-Grosso und den  Kloepfer hob dabei auf den Charakter des Presse-
Verlagen. Dabei unterstrich sie die Bedeutung des ~ Grosso als Netz ab, das als Grundrechtsverwirkli-
Presse-Grosso fiir die Pressefreiheit und Presse-  chungsnetz zu verstehen sei. Somit stehe das Ver-
vielfalt in Deutschland.

,,Gerade vor dem Hintergrund zunehmender elek-
tronischer Medienangebote kommt den Printme-
dien meiner Meinung nach eine zentrale Rolle zu.
Sie sind die Leitmedien fiir den politischen und
gesellschaftlichen Diskurs. Sie dienen als Naviga-
toren durch den Informationsdschungel®, sagte
Griitters in ihrer Ansprache. ,,Sichtbar wird unse-
re einmalige Pressevielfalt nicht zuletzt durch den
bunten Blitterwald am Kiosk. Ob Tageszeitung,
Politik- und Kulturmagazine, Publikumszeit-
schriften oder Special-Interest — fiir jedes Infor-
mationsbediirfnis und Leseinteresse stehen eine
Vielzahl an Publikationen zur Verfiigung. Wir je-
denfalls haben jeden Tag die freie Auswahl aus
einem breiten Pressesortiment. Und dass das so
ist, haben wir nicht zuletzt den Grossisten zu ver-
danken®, fiihrte sie weiter aus. ,,Dieser Parlamen-
tarische Abend ist daher ein schoner Anlass, die
Leistungen des Pressegro8handels 6ffentlich zu
wiirdigen. Ich gratuliere Thnen zu erfolgreicher
Tatigkeit im Sinne der Pressevielfalt und einer
flichendeckenden Versorgung!“

Professorin Monika Griitters, Vorsitzende des Bundestags-
ausschusses fiir Kultur und Medien
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mit Blick auf die Pressedistribution in Deutsch-
land. Einen Zweiklassenvertrieb lehnte er ab und
warnte vor ,,Brandstiftung* am System des Pres-
severtriebs. Daraus erwiichsen erhebliche Gefah-
ren fiir essenticlle Merkmale des Pressevertriebs
wie Remissionsrecht und Preisbindung.

Daneben verabschiedete Klaus-Dieter Wiilfrath,
Vorstandsvorsitzender der Stiftung Presse-Gros-
so, zwei Personlichkeiten, die in den vergangenen
Jahren eng mit der Stiftung Presse-Grosso
zusammenarbeiteten:

Heinrich Kreibich, Geschéftsfiihrer der Stiftung
Lesen, der nach 15-jdhriger Téatigkeit Anfang
Februar 2011 sein Amt niederlegte, sowie den
Medienwissenschaftler Dr. Michael Haller, kurz
zuvor emiritierter Professor der Universitit
Leipzig.

Im Anschluss an die Beitrdge folgte ein zwanglo-
ser Gedankaustausch der Giste, darunter
auch mehrere Medienpolitiker der im Bundestag
vertretenen Parteien, zu den Aufgaben und Prob-
lemen der Pressevertriebsbranche. Die aktuelle

Professor Michael Kloepfer, Humboldt-Universitit, Situation der Branche bot dazu hinreichend Stoff.
Berlin, hob in seinem Vortrag den Charakter der

Vertriebsleistung des Presse-Grosso als ,,Grundrechts-
verwirklichungsnetz” hervor

triebsnetz des deutschen Presse-Grossos als
Grundrechtstriger unter dem Schutz der Verfas-
sung. Kloepfer verwies allerdings darauf, dass
auch die Tétigkeit der Verlage eine Grundrechts-
ausiibung darstelle. Im Falle einer Kollision der
Grundrechte der Verlage und des Presse-Grossos
sei darum eine Konkordanz notwendig, die den
Grundrechten beider Seiten gerecht werde.

Dr. Rainer Esser, Geschiftsfiihrer der Zeitvelag
Gerd Bucerius GmbH & Co. KG, Hamburg, wid-
mete sich in einem Beitrag der ganz praktischen
Bedeutung des Presse-Grossos fiir Verlage in
Deutschland. Er hob hervor, dass die Vielfalt der
Presse in Deutschland zu einem betrachtlichen
Grad der Leistungskraft des Presse-Grossos zu
danken sei, das durch seine neutrale Tatigkeit den
Marktzugang auch kleineren Titeln ermdgliche.
,Der Marktzutritt muss frei bleiben®, sagte Esser

Stefan Golunski

i I"&.. Redakteur dnv — der neue vertrieb,
== Presse Fachverlag, Hamburg
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Inter-tabac 2010: Dialog mit

dem Presseeinzelhandel

Auch 2010 prisentierten sich die Pressegrossis-
ten der Regionalgruppe Mitte-West auf der
weltgrofiten Fachmesse fiir Tabakwaren und
Raucherbedarf Inter-tabac in der Messe West-
falenhallen Dortmund dem Fachpublikum aus
In- und Ausland. Am Gemeinschaftsstand der
zwolf Pressegroffhindler aus Nordrhein-West-
falen erhielten die Messebesucher vom 17.
bis 19. September 2010 Gelegenheit, sich
iiber die neuesten Trends zu den Themen
Ladenbau, VMP-Scannerkassensysteme, Ver-
kaufsforderung und Non-press-Sortimente zu
informieren.

Die 32. Auflage der Inter-tabac konnte mit einem
neuen Aussteller- und Besucherrekord aufwarten.
287 Unternehmen (2009: 256) aus 39 Lindern, da-
von liber 40 Prozent aus dem Ausland, zeigten auf
einer Ausstellungsfliche von rund 10.000 Qua-

dratmetern (2009: 9.540) Neuheiten aus den
Bereichen Tabakwaren, Raucherbedarfsartikel,
Ladeneinrichtungen, Spirituosen, Weine, Fachlite-
ratur, Papierwaren sowie Zeitungen und Zeit-
schriften. Zudem konnte die Fachmesse mit rund
7.100 Fachbesuchern (plus sieben Prozent im Vor-
jahresvergleich) einen weiteren Besucherzuwachs
verzeichnen. ,,Wir freuen uns iiber die internatio-
nalen Besucher genauso wie iiber die Tatsache,
dass auch der deutsche Fachhandel die Inter-tabac
nach wie vor als eine seiner wichtigsten Messe-
plattformen nutzt“, sagt Stefan Baumann, Ge-
schéftsfiihrer der Messe Westfalenhallen Dort-
mund GmbH.

Wie bereits in den Vorjahren préisentierten sich
auch 2010 die Grosso-Unternehmen der Regional-
gruppe Mitte-West im Presse-Bereich der Messe-
halle 7 mit einem Gemeinschaftsstand den Fach-
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Die Inter-tabac in der Messe Westlalenhallen Dortmund — jedes Jahr beliebter Branchentreff
fiir den Handel mit Presse, Tabakwaren und Raucherbedarf
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Wie bereits in den Vorjahren prasentierten sich auch 2010
die Grosso-Unternehmen der Regionalgruppe Mitte-West
mit einem Gemeinschaftsstand den Fachbesuchern aus Ein-
zelhandel, Grosso und Verlagswelt

Die PressegroBhindler aus NRW stellten den Besuchern Ideen
zur Schaufensterdekoration und optimalen Prasentation von
Zeitungen, Zeitschriften und Non-Press-Produkten vor

besuchern aus Einzelhandel, Grosso und
Verlagswelt. In Kooperation mit dem Hagener Un-
ternehmen Ladenbau Turner stellten die Presse-
groBhindler den Besuchern ein modernes Muster-
regal, kreative Ideen fiir die Schaufensterdekoration
und verschiedene Losungen fiir eine optimale Pré-
sentation von Zeitungen, Zeitschriften und Non-
press-Produkten vor. Zudem présentierte der
Scannerkassenanbieter Schapfl aus Straubing sein
VMP-Warenwirtschaftssystem. Fiir ,,heile Ge-
niisse* am Messestand sorgte das Unternchmen
WOW mit ihrem ,,Coffee to go“-Konzept fiir den
Einzelhandel. Bei den Besuchern aus dem Fach-
einzelhandel stie} zudem der am Gemeinschafts-
stand vorgestellte neue Zeitungsturm, eine Dauer-
verkaufshilfe, die Einzelhandelskunden die sechs
iiberregionalen Zeitungen ,,Stiddeutsche Zeitung*,
,.Frankfurter Allgemeine®, ,,Die Welt“, ,,Die Zeit",
,Handelsblatt* und ,,Frankfurter Rundschau‘ pra-
sentierte, auf reges Interesse.

Auch Zeitungs- und Zeitschriftenverlage sowie
Nationalvertriebe waren erneut zahlreich auf der
diesjdhrigen Inter-tabac vertreten: So prisentier-
ten sich unter anderem der Deutsche Pressever-
trieb (Gruner + Jahr), der Nationalvertrieb MZV
(mit Burda und dem Condé Nast Verlag), die
WAZ-Mediengruppe, die Verlagsunion (Bauer

Media) und Stella Distribution ebenso wie die
Frankfurter Rundschau, die Ruhr Nachrichten, die
Verlage der Holtzbrinck Gruppe und der Martin
Kelter Verlag mit eigenen Messestinden.

Die breite Angebotspalette des PressegrofShandels
und der Verlage fand starken Anklang beim Pres-
sefacheinzelhandel: Besonders am Messe-Sonn-
tag nutzten zahlreiche Héndler aus dem gesamten
Bundesgebiet die Gelegenheit, den Grosso-Ge-
meinschaftsstand zu Informationszwecken aufzu-
suchen. Vor diesem Hintergrund zeigten sich die
ausstellenden Pressegrossisten in der Nachbe-
trachtung der Inter-tabac 2010 zufrieden — die
Fachmesse stellt eine gute Plattform zum Dialog
mit allen Handelsstufen der Branche dar.

GmbH & Co. KG, Duisburg;

Claudius Rafflenbeul-Schaub
Gf. Gesellschafter Wilhelm Schmitz

Sprecher des Arbeitskreises EHASTRA
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Convenience-Store-Kongress 2010:

Grosso prasentiert Modelle
fiir Convenience-Retailing

Auf dem 2. Européischen Convenience-Store-
Kongress am 3./4. November 2010 in Frankfurt
am Main zeigte Grosso-Geschéftsfiihrer Kai-
Christian Albrecht Gemeinsamkeiten von Pres-
se- und Convenience-Produkten und Chancen
einer Zusammenarbeit in der Distribution auf.

Zeitungen und Zeitschriften sowie Kaugummis,
Snacks und Co. seien unverzichtbare Frequenz-
bringer fiir den Handel, die fiir jedermann tiberall
bequem verfiigbar sein miissten, betonte Albrecht.
Die Kundennihe sowie Marketing- und Logistik-
kompetenz des Presse-Grosso bringe fiir Marken-
artikler und Handel handfeste Vorteile. Daher hat-
ten sich, so der Grosso-Geschiftsfiihrer, in den
letzten Jahren vielfdltige Kooperationen auch im
Bereich Convenience-Retailing entwickelt. So
schlieBe die Presse-Grosso Marketing GmbH zen-
trale Vereinbarungen auf regionaler Ebene, bei-
spielsweise in Bayern, wo sich sich Non-press-
Kooperationen etabliert hétten. Einige Grossisten
betdtigten sich auch als klassische Tabak- und
Convenience-GroBhéndler.

,,Das filigrane Pressedistributionsnetz bietet auch
Chancen als ergdnzender Kanal fiir Non-press und
Trendartikel. Durch die tdgliche Belieferungs-
schiene auch mit Kleinmengen erreicht das Pres-
se-Grosso Handlerstrukturen, die vom klassischen
GroBhandel gar nicht oder nur mit hohem Auf-
wand erreichbar seien®, stellte Albrecht heraus.
Die Zusammenarbeit mit dem Pressehandel bote
fiir die Partner der Industrie eine verstirkte Markt-
prasenz und Ubiquitdt. Die sei gerade auch fiir die
Einfithrung neuer Markenartikel interessant.

Der 2. Europdische Convenience Store Kongress
stand unter der Motto ,,Tante Emma 2.0 — Wie
wird die Zukunft des Convenience-Handels ausse-
hen?“. Veranstalter der Reihe ist die Frankfurter
Conference Group, eine Tochter der Verlagsgrup-
pe Handelsblatt, in der u.a. ,,Die Lebensmittel
Zeitung® erscheint. An dieser Veranstaltung nah-
men rund 100 Teilnehmer aus Industrie, Handel
und Wissenschaft teil.

Kai-Christian Albrecht

Hauptgeschaftsfiihrer
Bundesverband Presse Grosso
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Presse-Grosso Marketing GmbH:

Services fur den Pressevertriebsmarkt

Verkaufsforderung, Werbung am Point of Sale
und Vertriebssteuerung mittels datenbankge-
stiitzter EDV-Systeme — auch 2010 konnte die
Presse-Grosso Marketing GmbH (PGM) Ver-
trieb und Markeninszenierung von Zeitungen
und Zeitschriften im Interesse von Verlagen,
Nationalvertrieben und Pressegroffhandel
erneut erfolgreich in den Fokus ihrer Geschéfts-
tiatigkeit riicken. Im Geschiftsjahr 2010 lagen
dabei die Herausforderungen der PGM insbe-
sondere auf den Gebieten des EDV-unterstiitz-
ten Vertriebsmarketings, der hierzu erforderli-
chen Entwicklung von Datenbankprojekten
und des Eventmanagements.

Aufgrund der erneut vertrauensvollen Zusammen-
arbeit mit dem 100-prozentigen Gesellschafter der
PGM, dem Bundesverband Presse-Grosso, und
seinen Gremien kann die PGM auch 2010 wiede-
rum auf eine erfolgreiche Umsetzung zahlreicher
Projekte in diesen Bereichen zuriickblicken. Eine
Auswahl der PGM-Aktivitidten haben wir Thnen
im Rahmen des aktuellen Geschéftsberichts in den
folgenden Abschnitten zusammengestellt.

Neues ,.Cross-Media“-Angebot der PGM

Als Full-Service-Agentur fiir Verlage im Bereich
der bundesweiten Verkaufsforderung am Point of
Sale konnte die PGM ihr Leistungsportfolio 2010
um einen weiteren Angebotsbaustein erweitern:
Seit Mitte des Jahres kdnnen Verlagspartner bei
bundesweiten Marketingaktionen iiber die PGM
ein Gesamtleistungspaket buchen, das einzeln
oder im crossmedialen Mix den Kunden die Leis-
tungskomponenten

® Schaufensterwerbung,

B Regalschalenplatzierung,

B Digitale Instore-Werbung (ViSTONE),

B Werbung durch Zweitplatzierungs-Displays und
B Plakat

anbieten. Die Erhdhung der Markenbekanntheit
der jeweiligen Titel ebenso wie eine Umsatzsteige-
rung durch Zusatzverkéufe sind die erklarten Mar-
ketingziele. Alle Instrumente sollen die Aufmerk-
samkeit der Leser gewinnen und sie zum Kauf
zusitzlicher Zeitungen und Magazine anregen.
Auf Basis des Werbebudgets der Aktionspartner
entwickelt die PGM das spezifische Marketingpa-
ket. Wahlweise konnen alle Zweitplatzierungsak-
tionen als Gattungsmarketing oder exklusiv fiir
ausgesuchte Titel eines Verlages gebucht werden.
Dabei bietet die PGM als Full-Service-Agentur
ihren Geschéftspartnern die kundenfreundliche
Steuerung des Vertriebsmarketings aus einer
Hand: Einzelabsprachen und der Koordinations-
aufwand fiir die Kunden mit den einzelnen Grosso-
Firmen entfallen. Angebotserstellung und Rech-
nung erfolgen aus einer Hand. Zudem wird der
Werbeerfolg durch die PGM iiber Abverkaufszah-
len detailliert ausgewertet.

Relaunch der neuen PGM-Homepage

Um im Bereich der Zentralvermarktung den Kun-
denkontakt und die Kundenneugewinnung auszu-
bauen, hat die PGM 2010 den Relaunch ihres
Internetauftritts gestartet. Unter der neuen Domain
,Www.pressegrossomarketing.de* prasentiert sich
die PGM mit einer vollstindig neuen Homepage,
um dem Bediirfnis nach Informationen tiber die
Agentur auf Verlags- und Grosso-Seite nachzu-
kommen. Der Auftritt wird kontinuierlich weiter-
entwickelt, verbessert, mit neuen Inhalten gefiillt
und soll auch die Moglichkeit fiir einen Austausch
mit Kunden z. B. iiber Riickmeldeformulare
geben.




Geschéftsbericht 2010

Dokumentation

133

ViSTONE auch 2011 im Einsatz
am Point of Sale

Zusammen mit den ViISTONE-Anwendern und
der Projektgruppe ViSTONE stellte sich die PGM
im Jahr 2010 erneut die Frage nach der Projektzu-
kunft fiir die rund 500 iiberwiegend im Presse-
fachhandel eingesetzten funkgesteuerten Bild-

am Point of Sale

schirme. Nach einer weiteren Ausschreibung fiir
den technischen Betrieb und Verhandlungen mit
dem Dienstleister, der Eyepos GmbH & Co KG,
entschieden sich die Anwender ebenso wie die
ViSTONE-Projektgruppe fiir die Fortfiihrung des
Betriebs mit Dienstleister Eyepos. Zudem sollte
den Verlagen, die bereits fiir 2011 Buchungen vor-
genommen hatten, der weitere reibungslose Wer-
bebetrieb am Point of Sale garantiert werden.

Mit dem neuen Magazin ,,Grazia“ (Klambt Ver-
lag), ,,C’T* (Heise Verlag), dem Nachrichtenma-
gazin ,,Der Spiegel” und weiteren Titeln der
Spiegel-Verlagsgruppe sowie dem Fuflballmaga-
zin ,,.Der Kicker* konnte die PGM renommierte
Werbekunden fiir VISTONE gewinnen.

AuBlerdem konnte die PGM durch Fortsetzung
ihrer erfolgreichen ViSTONE-Kooperation mit
dem Verlag Rheinische Post und dessen Verlags-
tochter Rheinische Post Online das Leistungsport-
folio des Bildschirmwerbesystems im Pressefach-
handel auch fiir die Zukunft sichern. So wird das

Online-Nachrichtenportal ,,rponline.de®, Tochter
der Rheinischen Post, auch zukiinftig taglich Top-
Schlagzeilen und aktuelle Meldungen fiir das digi-
tale Werbesystem bereitstellen. Durch die Erwei-
terung des Leistungsportfolios um tagesaktuelle
Schlagzeilen und Nachrichten erhohten die
Kooperationspartner die Attraktivitdt des Werbe-
mediums. Dariiber hinaus soll hiermit auf die
crossmedialen Synergieeffekte zwischen der
Onlinekompetenz einerseits und dem Qualitéts-
journalismus in Tageszeitungen andererseits
gesetzt werden.

PGM stellt Marketingkalender fiir
Presse 2011 vor

Mit dem am 2. Dezember in Kéln priasentierten
Aktionskalender 2011 stellte die PGM ihre Akti-
vititen im Bereich des Gattungsmarketings fiir
Presse am Point of Sale vor. Kernelemente sind
zehn mehrwochige Aktionen, um die vielféltigen
Objektgruppen des Pressesortiments am Pressere-
gal zu betonen.

Im Rahmen der so genannten ,,Highlights* konnen
Einzelhdndler besondere Themensegmente ihrer
Pressesortimente durch Zweitplatzierungen her-
ausstellen und so ihren Kunden besonders prisen-
tieren. Hierzu dienen speziell entworfene Bildmo-
tivplakate, die als so genannte ,,Crowner* auf
Zweitplatzierungsstindern oder Warentragern ein-
gesetzt werden. Die Motive mit ihren Slogans sol-
len den Kunden die Orientierung im Presse-Shop
erleichtern und bilden Ankniipfungspunkte fiir den
Pressekauf tiber das ganze Verkaufsjahr. Beson-
dere ,,Eyecatcher im Aktionsjahr 2011 sind dabei
die fiinf neuen Bildmotive ,,Wirtschaft & Verbrau-
cher®, ,Menschen & Gefiihle®, ,Friihling &
Ostern®, ,,Frauen & Fuf3ball“ sowie ,,Musik &
Jugend*.
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Bildmotivplakate des PGM-Aktionskalenders 2011

Mit Produkten wie dem Gattungsmarketing-Akti-
onskalender soll den Partnern im Einzelhandel
eine Hilfestellung zur bestmoglichen Zweitplat-
zierung von Presse gegeben werden, um damit fiir
mehr Umsatz zu sorgen. Bei der Themenauswahl
und der damit verbundenen Zusammenstellungs-
option der Zeitschriften orientiert sich die PGM an
wichtigen Events wie beispielsweise der anstehen-
den Hochzeit von Prinz William und Kate Midd-
leton (Aktion ,,Menschen & Gefiihle®) oder der
FIFA-Frauen-WM 2011 (Aktion ,,Frauen & Ful3-
ball). Aufgrund der Erfolge in den Vorjahren
wird die PGM den Kalender Jahr fiir Jahr fortsetz-
ten und damit weiterhin kundenorientiertes Han-
delsmarketing fiir den Point of Sale betreiben.

Datenbankentwicklung zur optimalen
Vertriebssteuerung

Ziel der PGM-Initiativen des Jahres 2010 im
Bereich Datenbankentwicklung war es, Synergien
fiir den Vertriebsmarkt zu schaffen und Instru-
mente fiir die logistische Steuerung weiterzuent-
wickeln, um den hohen Anforderungen an die
exakte Mengendisposition Rechnung tragen zu
konnen. So konnte die PGM im Auftrag der Ver-
lage und der Unternehmen des PressegrofShandels
im Jahr 2010 zentrale Weiter- und Neuentwicklun-
gen in den Bereichen

B Verkaufstigliche Marktbeobachtung am Point of
Sale (Datenweitergabe an Verlage, Tageszei-
tungsmonitor, Hochrechnungs-Panel);

B FEinzelhandelsstrukturanalyse (EHASTRA) und

B Presse Data Warehouse

vorantreiben. Konzeption und Ausbau der Daten-
bankprojekte erfolgte in enger Abstimmung mit
dem Verbandsressort Marktanalyse. Einzelheiten
zu den Projekten sind Kapitel 6 des Geschéftsbe-
richts zu entnehmen.

Tragetaschenaktionen mit EHAPA

Auch 2010 unterstiitzte die PGM wie bereits in
den Vorjahren durch Tragetaschenaktionen den
Presseverkauf am Point of Sale. So startete die
Verbandstochter im Juli 2010 in Kooperation mit
dem Egmont Ehapa Verlag aus Berlin eine bun-
desweite Tragetaschenaktion: Zum 59. Geburtstag
von ,,Micky Maus“ warb der Ehapa-Verlag mit
dem Claim ,,Freitag ist Freutag® und wies damit
Einzelhandel und Kunden auf den Erstverkaufstag
von ,,Micky Maus® hin. Der zusétzlich genutzte
Claim ,,Unterhaltung zum Anfassen® unterstrich
die fruchtbare Zusammenarbeit zwischen Egmont
Ehapa und PGM. Uber eine Million Tragetaschen
wurden im Zuge der Aktion bei der PGM bestellt.
Beide Partner hatten zuletzt im Oktober 2009 bun-
desweit 700.000 Taschen in den Handel gebracht.

Events — Mitgliederversammlung
Zu den Tétigkeitsfeldern der PGM zdhlte auch

2010 der Bereich des Eventmarketings. So zeich-
nete die PGM unter anderem fiir das gesamte Kon-
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DIE NEUE MICKY MAUS IST DA!

gressmanagement ebenso wie fiir die Organisation
und Betreuung der Fachausstellung in Baden-
Baden verantwortlich. Auf den Tagungen préisen-
tieren Fachaussteller ihre neuen Produkte und
Dienstleistungen. Die Resonanz der Technikher-
steller, Ladenbauer, Verlagspartner und Non-
press-Aussteller war positiv. Allerdings hielten
parallele Messeveranstaltungen wie das Bran-
chentreffen der internationalen Pressevertriebs-
szene, Distripress 2010 in Hamburg, einige Aus-
steller von der Teilnahme an der Fachausstellung
in Baden-Baden ab. Mit einer Ausstellungsflache

UNTERHALTUNG
zum Anfassen

Zum 59. Geburtstag der Micky Maus starteten Ehapa-Verlag und PGM Tragetaschenaktion
fiir den Pressehandel

von rund 200 Quadratmetern lag die vermietete
Flache daher unter der des Vorjahresniveaus. Viele
der Aussteller, die 2010 im Rahmen der Fach-
tagung Prisenz zeigten, waren bereits in den Vor-
jahren in Baden-Baden vertreten.

Die PGM wird ihre bundesweiten Dienste fiir
Grosso-Unternehmen, Verlage und Nationalver-
triebe auch in Zukunft weiter ausbauen. Flexibili-
tit, Schnelligkeit, Marktnihe und die Optimierung
der Dienstleistungen fiir die Kunden werden dabei
auch zukiinftig im Fokus stehen.

Elmar Mathews
Geschaftsfihrer

Presse-Grosso Marketing GmbH, KéIn
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Gerd Kapp erhalt Ehrennadel des

Bundesverbandes Presse-Grosso

Am 14. September erhielt der langjahrige Grosso-
Verbandsgeschéftsfiihrer Gerd Kapp die Ehren-
nadel des Grosso-Verbandes in Anerkennung
seines Engagements fiir Verband und Branche

Der langjihrige Geschiftsfiihrer des Bundes-
verbandes Presse-Grosso Gerd Kapp erhielt
am 14. September 2010 die Ehrennadel des
Grosso-Verbandes. Im Rahmen ihrer Jahresta-
gung in Baden-Baden zeichneten die Mitglieder
des Bundesverbandes Kapp in Anerkennung
und Wiirdigung seines auflerordentlichen
Engagements fiir den Verband, seine Mitglieder
und die Pressevertriebsbranche aus.

Kapp war tiber vier Jahrzehnte fiir den Bundesver-
band tdtig, davon 24 Jahre als Geschéftsfithrer. Im
Rahmen einer Feierstunde im Kongresshaus
Baden-Baden tiiberreichte der Ehrenvorsitzende
des Grosso-Verbandes Dr. Eberhard Nolte dem
ehemaligen Verbandsgeschaftsfiihrer unter leiden-
schaftlichem Beifall der Mitgliederversammlung
die Auszeichnung des Verbandes. Nolte wiirdigte

die herausragenden Verdienste Kapps fiir das Wohl
des Berufsstandes sowie des Grosso-Verbandes.
Kapp habe sich vier Jahrzehnte durch herausra-
gendes Engagement in besonderem Maf3e um den
Bundesverband und seine Mitglieder, den ver-
lagsunabhéngigen PressegroBhandel, verdient
gemacht und maligeblich zu der Weiterentwick-
lung von Struktur und Leistungen des Berufsstan-
des beigetragen. Mit der heutigen Auszeichnung
wolle der Grosso-Verband das Lebenswerk Gerd
Kapps wiirdigen und ihm nochmals in besonde-
rem Mafle fiir seine langjdhrigen Verdienste dan-
ken, betonte Nolte.

Gerd Kapp hatte sich seit 1970 aktiv und mit
Erfolg fiir den Berufsstand Presse-Grosso an ver-
antwortungsvoller Stelle eingebracht. In vier Jahr-
zehnten Verbandsarbeit, von 1983 bis 2007 als
Geschiftsfiihrer und seither in beratender Funk-
tion, hat er den Einsatz fiir Pressevielfalt und Ver-
triebsneutralitit zu seiner Lebensaufgabe gemacht.

Der Ehrenvorsitzende des Grosso-Verbandes
Dr. Eberhard Nolte hielt die Laudatio zu Ehren
Gerd Kapps
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Hans-Dieter Miiller

Im Rahmen einer Feierstunde am 12. Novem-
ber im Staatstheater Kassel verabschiedete die
Pressevertriebsbranche das Ehrenmitglied des
Grosso-Verbandes Hans-Dieter Miiller. Der
Einladung Carsten Miillers, Geschéftsfiihrer
Presse-Grosso Mitte und Sohn des Geehrten,
zur Festveranstaltung folgten zahlreiche Kolle-
gen, Weggefihrten und Geschéftspartner.

Robert Herpold, 2. Vorsitzender des Grosso-Ver-
bandes, wiirdigte in seiner Laudatio die Verdienste
des Unternehmers fiir den mittelstindischen Presse-
groBhandel. ,,.Der Vorstand, die Geschéftsfithrung
sowie die Grosso-Kollegen danken Dir fiir 30 tat-
kraftige, engagierte und verdienstvolle Jahre auf der
Biihne des Grosso-Verbandes. Ob Mitglied des
EHASTRA- bzw. MBR-Arbeitskreises, der EDV-
und Betriebswirtschaftlichen Kommission, als
Bezirksdelegierter der hessischen Grossisten oder
als Mitglied des erweiterten und engen Vorstandes
— die Liste deiner Gremienjahre ist sehr lang.” Das
Kiirzel ,,HDM®, so Herpold, sei nicht nur in Grosso-
Kreisen zu einem Markenzeichen geworden, das fiir
hohe Kompetenz, Haltung, Entschlossenheit und
auch fiir die Bereitschaft zu unternehmerischem
Risiko im besten Sinne stehe.

Der Intendant des Staatstheaters Kassel, Thomas
Bockelmann, hob die Verdienste Miillers fiir die
Kunst und Kultur in der Region Kassel hervor.
Auch Verleger Gerhard Melchert fand sehr per-
sonliche Worte. Klaus-Dieter Wiilfrath, Vorsit-
zender der Stiftung Presse-Grosso Karlsruhe,
beleuchtete das Wirken des Geehrten im Beirat
der Stiftung. Verleger Peter Strahlendorf tiber-
reichte abschlieBend die vom Presse Fachverlag
erstellte Festschrift ,,Hans-Dieter Miiller — Enga-
gement fiir Presse, Kunst und Gesellschaft” in
Anerkennung des auBerordentlichen Engagements
Miillers fiir Verband und Pressevertriebsbranche.
Der Geehrte bedankte sich bei seinem Sohn fiir
die gelungene Uberraschung, ebenso wie bei sei-
ner Ehefrau sowie den anwesenden Gésten. Fiir

»~HDM?® — Feierliche Verabschiedung von

et
Fireprie]

Hona-Dister Millor

Presse-Grosso

den Grosso-Verband nahmen neben Robert
Herpold Vorstandsmitglied Wolfgang Penders,
Ehrenprésident Dr. Eberhard Nolte, der Vorstand
der Regionalgruppe Mitte-Ost, Rolf Giesdorf,
sowie der Hauptgeschéftsfithrer des Grosso-Ver-
bandes Kai-Christian Albrecht teil.

Hans-Dieter Miiller war von 1970 bis 1983 in lei-
tenden Funktionen bei Presse-Grosso Mende in
Karlsruhe tétig, danach wurde er Mehrheitsgesell-
schafter und Geschiftsfiihrer der Emil Dittmann
Presse-Grosso GmbH & Co in Kassel. Nach der
Fusion mit Presse-Grosso Tonollo zu Presse-Grosso
Mitte iibergab er die Verantwortung an seinen Sohn
Carsten H. Miiller, der das Unternehmen gemein-
sam mit Jochen und Wolfgang Tonollo leitet.
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Molk erhalt Futurum-Vertriebspreis

fiir Nachwuchsforderung

Die VDZ Zeitschriften Akademie und das Bran-
chenmagazin ,,dnv — der neue vertrieb* verlie-
hen am 9. Februar 2010 erstmals den Futurum-
Vertriebspreis fiir besondere Leistungen im
Pressevertrieb. Rund 100 Giste aus Verlagen,
Nationalvertrieben und dem Presse-Grosso ver-
folgten die feierliche Preisiibergabe in der denk-
malgeschiitzten ,,Spiegel“-Kantine. Ausgezeich-
net wurde auch die Molk Pressegrosso Vertriebs
GmbH & Co. KG aus Osnabriick fiir besondere
Verdienste um die Nachwuchsforderung.

Die Bedeutung des Pressevertriebs fiir die Erlossi-
tuation der Verlage ist in den vergangenen Jahren
stetig gewachsen. Umso wichtiger ist es, exzel-
lente Leistungen zu wiirdi-

gen. Dartiber waren sich Ini-
tiatoren des Futurum-Preises
und Giste einig. ,,Ich glaube,
die Anforderungen an das
Vertriebsgeschift werden
weiter zunehmen®, betonte
Spiegel-Geschiftsfithrer und
Gastgeber Ove Saffe in sei-
ner BegriiBungsrede. Dafiir
brauche die Branche enga-
gierten, kompetenten Nach-
wuchs und gute Ideen. Der

Gabriele Simon, Mélk
Pressegrosso Vertriebs .
GmbH & Co. KG, Osnabriick ~ die

Futurum-Vertriebspreis sei
deshalb ein guter Schritt in
richtige Richtung.

Lobende Worte fiir die Aus-
richtung des Preises auf die Nachwuchsforderung
im Pressevertrieb fand auch Michael Plasse, stell-
vertretender Leiter Vertriebsmarketing und Leiter
Direktmarketing im Spiegel-Verlag: ,,.Der Futu-
rum-Vertriebspreis ist ein wichtiges Signal fiir den
Vertriebsnachwuchs. Er trigt der gewachsenen
Bedeutung der Vertriebserlose fiir die Verlage
Rechnung.*

Zu den Gewinnern des ersten Futurum Vertriebs-
preises zéhlte auch die Molk Pressegrosso Ver-
triecbs GmbH & Co. KG aus Osnabriick. Der

niedersdchsische PressegroBhiandler wurde als
bester Ausbildungsbetrieb der Pressebranche
geehrt. Das Traditionsunternechmen mit fast
100-jahriger Geschichte erhielt den prestigetrach-
tigen Preis aus der Hand von MZV-Geschiftsfiih-
rer Uwe Reynartz. ,,Den Ausschlag gab letztend-
lich die Nachhaltigkeit, mit der die Ausbildung
—von der Inhaberin Gabriele Simon selbst initiiert
— und die konsequente Uberleitung von Ausbil-
dung zu werthaltigen Funktionen im Unternehmen
betrieben wird®, betonte Reynartz. Bei Molk ist
die Personalentwicklung in der Geschéftsleitung
angesiedelt. Insgesamt 17 ehemalige Auszubil-
dende, die in den letzten 20 Jahren eine Ausbil-
dung bei dem Grossisten abgeschlossen haben,
arbeiten auch heute noch fiir Molk, zum Teil in
leitenden Positionen. Mehr als die Hélfte der ins-
gesamt 60 Auszubildenden seit 1988, schlossen
mit den Noten ,,gut* oder ,,sehr gut™ ab. Zudem
gehorten in den letzten sechs Jahren drei Auszu-
bildende zu den Priifungsbesten im Bereich der
Grof3- und AuBlenhandelskaufleute und das nicht
nur im Kammerbezirk Osnabriick-Emsland, son-
dern zum Teil auch auf Landesebene. Derzeit
beschéftigt das Unternehmen insgesamt zehn Aus-
zubildende, davon vier Studierende des Abiturien-
tenmodells ,,Dualer Studiengang Betriebs-
wirtschaft® an der Verwaltungs- und
Wirtschaftsakademie Osnabriick. Dieser schlief3t
mit dem Grad eines Bachelor of Arts (FH) ab und
ist somit auch international anerkannt. ,,Die Werte,
die uns die Zeit gelehrt hat, sind alles andere als
altmodisch: Kontinuitit, Leistungsbereitschaft und
Innovationsmut stehen ganz oben®, so Gabriele
Simon, langjihrige Gesellschafterin des Grosso-
Unternehmens, das auf Erfahrung und Kompetenz
der Mitarbeiter setzt.

Der Futurum-Vertriebspreis wurde 2010 erstmalig
verliehen und ist neben der Auszeichnung ,,Der
Goldenen Vertrieb* des Axel Springer Verlages
und dem ,,Sally““-Award des Arbeitskreises Mittel-
standischer Verlage (AMV) die dritte Auszeich-
nung flir den Pressevertrieb.
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Goldene Vertrieb 2010: Greiser erhalt
lobende Erwahnung fiir Cross-X

Am 7. Oktober 2010 gab die Axel Springer AG
die Preistriger ihres Vertriebspreises ,,Der Gol-
dene Vertrieb* bekannt. Im 20. Jahr der Aus-
zeichnung fiir Innovationen im Pressevertrieb
ging je eine Auszeichnung an das Projekt
MEMO (Markterhebung Morawa Online) vom
Morawa Pressevertrieb, den ,,Themen-Alarm*
von der Zelect GmbH sowie an ,,Samba“ vom
Vertrieb BILD-Gruppe und Zeitschriften der
Axel Springer AG. Zusitzlich sprach die Jury
eine lobende Erwihnung fiir das Projekt
»Cross-X“ der Pressevertrieb Greiser KG aus
Suhl aus, einer kommunikativen Customer
Relationship Management-Komponente zur
Optimierung der Kundenpflege.

systemen, der Finanzbuch-
haltung und den aktuellen
Verkaufs- und Benchmark-
daten. Diese neue kommuni-
kative Komponente des
CRM ,,Cross-X“ ermoglicht
es insbesondere, alle kun-
denorientierten Geschéfts-
prozesse tibersichtlich abzu-
bilden und so alle
Kundenwiinsche und spezi-
fische Problemstellungen
schnell und exakt zu identi-

fizieren. ,,Cross-X* trégt
zudem zur Vereinfachung
der Arbeit des Innen- und AuB3endiens-

Zielsetzung des Customer
Relationship Management-
Projekts (CRM) von Greiser
ist es, die Kommunikation mit
dem Einzelhandel des Ver-
triebsgebiets zu optimieren
und so — orientiert an den
Wiinschen und Bediirfnissen
der Pressehéndler — die Quali-
tit der Kommunikation mit
den Handelskunden noch wei-
ter auszubauen. Der strategi-
sche Ansatz des thiiringischen
Pressegrossisten, eine kun-
denorientierte Unternehmens-
politik innerhalb aller Unter-
nehmensprozesse
etablieren, wurde durch die

Errichtung eines projektorientiert arbeitenden
Callcenters ermdglicht. Maxime hierbei war es,
durch strukturierte Vorgaben fiir jeden Kunden-
kontakt die Kundenansprache sowie die unter-
schiedlichen Problemldsungen unabhidngig von
den jeweiligen Bearbeitern auf einem gleichblei-
bend hohen Niveau zu halten. Hierzu fiihrte Grei-
ser eine neue Callcentersoftware ein, verkniipfte
diese mit verschiedenen CRM-Applikationen und
erstellte Schnittstellen zu den Warenwirtschafts-

zu

Wolfgang Greiser, Inhaber
Pressevertrieb Greiser KG,
Suhl

tes bei, indem es tagesaktuelle Daten in
der Vorgangsdatenbank stindig verfiig-
bar macht und durch einen hohen Auto-
matisierungsgrad von Routineaufgaben
entlastet. Jeder Kundenkontakt wird fiir
kundenindividuelles aktionsorientiertes
Einzelhandelsmarketing sowie die kon-
tinuierliche Erfassung der Kundenzu-
friedenheit genutzt. Umfassende
Reporting-Moglichkeiten unterstiitzen
die Herstellung von Transparenz im
Unternehmen und die Umsetzung eines
hausinternen Leistungs- und Qualitéts-
managements.
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Die Verbandsgeschaftsstelle
in Koln

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

Lore Herbst (Bild oben links) und Silke Merx
(Bild oben rechts) feierten im Berichtszeitraum ihr
15-jahriges Dienstjubildum. Beide begannen am
2. Januar 1995 ihre Arbeit im Sekretariat der
Geschiftsstelle des Bundesverbandes, seinerzeit
in der Eupener Stral3e.

Seit dem 1. Juni 2000 arbeitet Michaela Kokus
(Bild rechts) fiir das Ressort Marketing in der
Geschiftsstelle. Sie feierte 2010 ihr 10-jéhriges
Dienstjubildum.
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Regionalgruppen des Bundesverbandes

Presse-Grosso 2010

Regionalgruppe Nord

B Beutz, Wilhelmshaven

| Carlsen, Kiel

® Grade, Elmshorn

B Kiipper, Uelzen

B [ ehmann, Oldenburg

B Maurer, Liibeck

m Molk, Osnabriick

B Miigge, Stade (bis 31. Mai 2010)
| Miiller & Schultz, Bremen
® Nolte, Bremerhaven

B Schwarz, Bad Fallingbostel
B VPV-Lamich, Rendsburg

Regionalgruppe Mitte Ost

® Criamer, Hannover

B Dittmann, Staufenberg-Lutterberg
(bis 27. Juni 2010)

B Fritzenschaft, Kropstidt

B Gast, Miihlhausen

B Giesdorf, Detmold

u Greiser, Suhl

m Mietke, Lobau

® Presse Vertrieb Potsdam, Brieselang

B Riedel, Emersleben

B Salzmann, Braunschweig

B Tonollo, Gottingen (bis 27. Juni 2010)

B Presse-Grosso-Mitte, Staufenberg-Lutterberg
(seit 1. Juni 2010)

Regionalgruppe Mitte West

B ACMYV, Aachen

B Bonn-Rhein-Sieg, Troisdorf

m Diisseldorfer Pressevertrieb & Leister,
Diisseldorf

m Keppel, Krefeld

® Konemann, Hagen

m Liitkemeyer, Miinster

B Presse Vertrieb Koln, Hiirth

B PMG, Essen

B Probst & Heuser, Wuppertal

B Schmitz, Duisburg

B Presse-Vertrieb Siegerland, Scheuerfeld

® Wehling, Bielefeld

Regionalgruppe Siid West

B Becker & Winarek, Longuich
(bis 31. Mérz 2010)

B Haberer, Schopfheim

B [foton, Limburgerhof

® Keppel, Koblenz

B Mende, Eggenstein

B PVG, Frankfurt/Main

B PVS Saar, Heusweiler

B Schmitt, Heidelberg

B Stidwestvertrieb, Freiburg

Regionalgruppe Siid

m Getzkow, Ulm

B Jost, Miinchen

B Kossmann, Reutlingen

B Liebig, Kolbermoor

B NPV, Niirnberg

® Schiessl, Regensburg

| Strobel, Sindelfingen

m SZ7 Siiddeutsche Zeitungszentrale, Esslingen
H Pressevertrieb Stidost, Miithldorf
® Trunk, Miinchen

® Umbreit, Bietigheim-Bissingen
B Zeitschau, Tuttlingen

m 76ttl, Landshut
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Vertriebsraume und Fusionen

Im Geschéftsjahr 2010 kam es wie in den ver-
gangenen Jahren zu Firmenfusionen und Uber-
nahmen im Pressegroffhandel.

Zum 1. April 2010 hat die PVG Presse-Vertriebs-
Gesellschaft KG, Frankfurt am Main, die bereits
2009 erworbene Becker & Winarek Presse Grosso
GmbH & Co. KG, Longuich, in die Muttergesell-
schaft integriert.

Mit Wirkung zum 1. Juni 2010 iibernahm die
H. H. Nolte GmbH & Co. KG aus Bremerhaven
die bereits im April 2010 erworbene Hinrich
Miigge GmbH & Co. KG aus Stade. So erfolgte zu
Junibeginn die vollstdndige Zusammenlegung der
Unternechmen durch Vermégensiibergang bzw.
Anwachsung der Hinrich Miigge GmbH & Co.
KG auf die H. H. Nolte GmbH & Co. KG.

Zum selben Zeitpunkt hat die Roth+Horsch Pres-
severtriecb GmbH & Co. KG aus Weiterstadt

olai Sorokin — Fotolia.com

(R+H) einen mehrheitlichen Gesellschaftsanteil
an der verlagsbeteiligten Pressevertrieb Pfalz
GmbH & Co. KG Frankenthal (PVP) {ibernom-
men und den gesamten Geschiftsbetrieb in die
PVP eingebracht. R+H, die als Holding bestehen
blieb, ist nun Mehrheitsgesellschafter in der PVP,
die als aufnehmende Gesellschaft seither als Fran-
kenthaler Pressevertrieb Roth+Horsch GmbH &
Co. KG firmiert. Vor dem Hintergrund des Zusam-
menschlusses war R+H bereits zum 1. Januar
2010 aus dem Bundesverband Presse-Grosso aus-
getreten (zum Hintergrund der Fusion siehe Bei-
trag ,,Ebenentrennung im Pressevertrieb®, Kapitel
Vertriebsmaérkte).

Mit Wirkung zum 28. Juni 2010 schlossen sich die
Emil Dittmann Presse-Grosso GmbH & Co. KG
aus Staufenberg-Lutterberg und die Presse-Grosso
Tonollo GmbH & Co. KG aus Géttingen zu neuen
Presse-Grosso Mitte GmbH & Co. KG mit Sitz in
Staufenberg-Lutterberg zusammen.
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Mehrere Grosso-Firmen feierten im Jahr 2010 ein Jubildum.

80 Jahre

Die Firma Johann Carlsen GmbH & Co. KG
wurde am 15. Januar 1930 und die Firma Olden-
burger Presse-Vertrieb Hermann Lehmann
GmbH & Co. KG am 1. August 1930 gegriindet.

75 Jahre

Die Firma Buch und Presse Michael Falter wurde
am 1. Mérz 1935 gegriindet.

Der aktuelle Firmenname ist Aachener Medien
Vertriebsgesellschaft mbH & Co. KG.

65 Jahre
Ihr 65-jdhriges Firmenjubildum feierten die
Heinz-Ulrich Grade Zeitschriften-, Zeitungs-
und Buch-Grofivertrieb KG (18. Dezember 1945)
und die Firma Jost GmbH & Co KG (1. Septem-
ber 1945).

60 Jahre

Die Firma Carl Strobel GmbH feierte in diesem
Jahr ihr 60-jahriges Firmenjubildum (1. April 1950).
Die Firma Paul Haberer, Zeitschriften Grofiver-
triecb GmbH (heute Haberer Medienvertrieb
GmbH) wurde am 1. November 60 Jahre alt.

Verstorben im Jahr 2010

25. Juli 2010 — Ernst Schmidt, lingjihriger
geschiftsfithrender Gesellschafter Vertrieb,
Zeitschriften-Grof3vertrieb Carl Strobel GmbH,
Sindelfingen

27. Juli 2010 — Karl-E. Heuser, geschiftsfithren-
der Gesellschafter PressegrofShandel Probst &
Heuser GmbH & Co. KG, Wuppertal

50 Jahre

Ihr 50-jéhriges Jubildum feierte in diesem Jahr
die Firma Pressevertrieb Karl Liitkemeyer KG
(1. Oktober 1960).

40 Jahre

Seit 40 Jahren besteht die Firma NPV Nord-
bayerische Presse-Vertriebs GmbH & Co. KG
(1. Dezember 1970).

Die Diisseldorfer Presse Vertrieb GmbH & Co.
KG wurde am 1. Januar 1970 gegriindet. Der aktu-
elle Firmenname ist Diisseldorfer Pressevertrieb
& Leister GmbH & Co. KG.

20 Jahre

Die Firmen Presse Grosso Gast KG (1. Juli 1990),
die Firma PV Potsdam GmbH & Co. KG (24. Juli
1990) und die Firma Pressevertrieb Greiser KG
(12. Oktober 1990) wurden vor 20 Jahren gegriin-
det.

10 Jahre

Seit 10 Jahren besteht die Firma Presse- Grosso
Bonn-Rhein-Sieg KG (28. November 2000).

8. Oktober 2010 — Karl-Wilhelm Schonling,
Gesellschafter Presse-Vertrieb Siegerland GmbH
& Co. KG, Scheuerfeld
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Im Berichtszeitraum ver6ffentlichte 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 14. September 2010
veranstaltete der Grosso-Verband im Rahmen der
Jahrestagung in Baden-Baden seine Jahrespresse-
konferenz und informierte iiber die wesentlichen
Branchenentwicklungen sowie aktuelle Projekte
des Pressevertriebsmarktes.

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:

Geschaftsberiche 2009

ressevielhale erleben!

Medienarbeit und Publikationen

B Grosso Intern, wochentlicher Informations-
dienst fiir Entscheider in Grosso-Unternehmen,
Verlagen und Nationalvertrieben sowie fiir
Dienstleister im Bereich Pressevertrieb, Nr. 1
bis 52/2010

® Jubildumsfestschrift 60 Jahre Presse-Grosso

B Presse-Grosso Jahreschronik 2010

B PGM-Infoservice, regelmaBiger Informati-
onsdienst flir Entscheider in den Grosso-
Unternechmen

B Geschiftsbericht 2009 des Bundesverbandes
Presse-Grosso

Bundesverband Presse-Grosso
prasentiert Festschrift zum Jubildum

Der Bundesverband Presse-Grosso hat am 8. Juli
2010 in Berlin die Festschrift ,,60 Jahre Presse-
Grosso* prisentiert. Anldsslich des 60-jdhrigen
Jubildums stellte der Verband die Publikation im
Rahmen eines Festaktes in der Vertretung des Lan-
des Nordrhein-Westfalen beim Bund 150 gelade-
nen Gisten aus Politik, Verlagswelt und Pressever-
triebsbranche vor.

Neben zahlreichen GruBlworten aus Politik,
Medien- und Verlagswelt bietet das Werk einen
umfassenden Uberblick iiber die Historie des Ver-
bandes und seiner Mitgliedsunternehmen. Eine
umfangreiche Chronik und ein Ausblick auf die
Zukunft der Pressevertriebsbranche runden die
Festschrift ab. Das Jubiliumswerk bietet in den
Kapiteln ,,Historie* und ,,Chronik* einen zeitge-
schichtlichen Uberblick iiber Entstehung und Mei-
lensteine des Pressegrofhandelssystems in
Deutschland. Dokumentiert werden die Anfange
des Vertriebs von Zeitungen und Zeitschriften in
den 20er Jahren und die Geburtsstunde des
Grosso-Verbandes 1950 in Koln ebenso wie der
durch den Grosso-Verband betriebene Ausbau der
Marktleistungen durch Innovationen in den Berei-
chen Handelsmarketing, IT-Technologie, Markt-
ausschopfung und Logistik. Zudem greift die
Publikation die historische Entstehung des
System-Essentials der gebietsbezogenen Allein-
auslieferung auf und untersucht seine medien- und
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wirtschaftspolitische Bedeutung fiir die Uberaller-
haltlichkeit eines vielfdltigen Pressesortiments.
Ein Blick zuriick auf die Presse- und Pressever-
triebslandschaft der ehemaligen DDR, ihren Wan-
del nach dem Mauerfall 1989 und den folgenden
Aufbau eines funktionierenden Vertriebssystems
fiir Presse in den neuen Bundesldandern runden den
historischen Abriss ab. Das Kapitel ,,Gesellschaft-
liches Engagement” stellt die Aktivitdten des Pres-
segroBhandels im Bereich der Kultur- und Lese-
forderung vor und dokumentiert das Engagement
des Berufsstandes im Bereich der Aus- und Fort-
bildung sowie der Unterstiitzung der wissenschaft-
lichen Lehre an Hochschulen und Berufsakade-
mien. Das Kapitel ,,Handel* beleuchtet das Thema
Leistungsmanagement und Innovationen im Pres-
segrohandel ebenso wie strukturelle Verdanderun-
gen im Einzelhandel sowie die aktuelle Situation
am Point of Sale. Abschlielend werfen in der Rub-
rik ,,Ausblick® die Vorsitzenden des Verbandes
Frank Nolte und Robert Herpold einen Blick in
die Zukunft der Pressevertriebsbranche und for-
mulieren ihre Erwartungen an kommende Heraus-
forderungen des Marktes und an den Berufsstand.

60 Jahre

Presse-Grosso

) taglich-Presse-iberall

Das Kapitel greift zudem mogliche Gefahren fiir
die Informationsgesellschaft etwa durch eine
zunehmende Dominanz so genannter ,,lesergene-
rierte News* und Print-on-demand-Angebote oder
infolge der Uberfrachtung des ,,Gemeinschafts-
guts* Presseregal durch eine Vielzahl von Billigti-
teln und Me-too-Produkten auf.

Prominente Autoren der Festschrift sind unter
anderem Professor Klaus Brandmeyer, Brand-
meyer Markenberatung Hamburg, Professor
Michael Haller, Universitit Leipzig, Dr. Andreas
Kaapke, Institut fiir Handelsforschung, Koln,
Professor Hartwig Steffenhagen, Rheinisch-
Westfilische Technische Hochschule Aachen, und
Peter Wippermann, Trendbiiro Hamburg.

Die Jubildumsschrift erscheint im Presse Fach-
verlag, Hamburg. Sie kann beim Bundesverband
Presse-Grosso und dem Presse Fachverlag ange-
fordert werden und ist auch im Buchhandel erhalt-
lich (60 Jahre Presse-Grosso. Bundesverband
Deutscher Buch-, Zeitungs- und Zeitschriften-
Grossisten e. V.; ISBN 978-3-923165-08-7)
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Bundesverband Presse-Grosso
Jahreschronik 2010

= Berufungsverfahren Bauer VKG gegen
H. U. Grade — OLG Schleswig hebt Entschei-
dung der Vorinstanz auf Weiterbelieferung von

. Grade auf
= Start des VMP-Webportals zur Datenweitergabe

an Verlage und Nationalvertriebe

= EHASTRA 2010: Zahl der Presseverkaufs-
stellen erreicht mit 123.033 Rekordhohe

JAHRE

Bundesverband
Presse-Grosso

JANUAR

= Auflagen von Gratispresse weltweit riicklaufig
= Werbebranche blickt skeptisch ins neue Jahr

= Keine Zeitungen in Frankreich — Streik
beim Nationalvertrieb Presstalis

= Presserat: Zahl der Beschwerden
steigt um 70 Prozent

= Reporter ohne Grenzen: Gewalt gegen
Medienvertreter wéchst

= Zeitschriften in die Schulen®: Initiatoren
begriilen Journalisten zu Workshop in

Hamburg

= Einzelhandel: Zwei Prozent weniger Umsatz

im Jahr 2009
Presseverkaufsstellen in Deutschland — durch die
= Mehrwertsteuersdtze fiir Presse in Europa intensive Vertriebsarbeit des PressegroBhandels
2009 stabil konnte die Zahl der pressefiihrenden Einzelhénd-

ler erneut gesteigert werden
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FEBRUAR

= Presse-Grosso stellt trotz Wetterchaos
Presseversorgung in Deutschland sicher

= Berufungsverfahren Bauer VKG gegen Hinrich
Miigge — OLG Celle hebt Entscheidung
der Vorinstanz auf Weiterbelieferung des
Pressegrossisten auf

= Start des neuen EHASTRA-Webportals zur
Analyse des pressefithrenden Einzelhandels

= Grosso-Verband gratuliert Verleger
Hubert Burda zum 70. Geburtstag

= Futurum-Vertriebspreis: Grosso-Unternehmen
Molk, Osnabriick, fiir Verdienste
um Nachwuchsforderung ausgezeichnet

= Politischer Runder Tisch zu Grosso-Vertriebs-
system in Berlin: Bestandsaufnahme von VDZ,
BDZV und Presse-Grosso beim Beauftragten
der Bundesregierung fiir Kultur und Medien

= Pressegrossisten H-U. Grade und Miigge legen
beim Bundesgerichtshof Revision gegen die
Urteile der Oberlandesgerichte ein

Anhang 149

= Bundeskanzlerin Angela Merkel ruft Verleger
zur Wertschitzung von Print auf

= Nielsen-Studie: Zahlungsbereitschaft
im Web bleibt gering

= Erfolgreicher Projektstart der Einzelhandels-
initiative ,,Grosso — wir leben Print!*

MARZ

= Bundestag verabschiedet Gesetz zur
Umsatzbesteuerung im Postmarkt

= Bernd Hilder neuer Vorsitzender des Presserats

= Springer bekennt sich ohne ,,Wenn* und
»Aber* zum Grosso-Vertriebssystem und
zur Gemeinsamen Erkldrung

= Grosso-Verband entwickelt ,,Eckpunkte
zur Zukunftssicherung des Grosso-Vertriebs-
systems® auf Basis der Gemeinsamen
Erklarung

= SPD bereitet Gesetzesinitiative zur Sicherung
des Presse-Grosso vor

= Bauer VKG erwirkt bei LG Hamburg einst-
weilige Verfligung gegen Bundesverband
Presse-Grosso auf Unterlassung der
Kommunikation bestimmter Inhalte zu Fragen
des Pressevertriebs

= Bundeskartellamt erteilt Freigabe der Fusion
von Roth + Horsch Pressevertrieb und dem
verlagsbeteiligten Presse Vertrieb Pfalz (PVP)

= Grosso-Verband legt Widerspruch gegen die
einstweilige Verfiigung der Bauer VKG ein

= Bauer fiihrt Top-100-Siegel fiir Presse ein
= Arbeitskreis Mittelstandischer Verlage (AMV)
fordert Verlagsbranche zur Wahrung der

Grundsitze der Gemeinsamen Erkldrung auf

= Gruner + Jahr bekennt sich zur Gemeinsamen
Erklérung
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= Bauer modifiziert das Top-100-Siegel und setzt
Marketingaktion fort

= Leipziger Buchmesse endet mit Besucherrekord

= VMP-Webportal drei Monate erfolgreich im
Echtbetrieb

= Nachrichtenmagazin ,,Der Spiegel* ist
LeadMagazin des Jahres

= EHASTRA 2010: Grosso-Verband startet
Schulungsveranstaltungen

APRIL

= Zeitschriften in die Schulen* 2010: 400.000
Schiiler im Zeitschriftenmonat dabei

= Zeitungsvertrieb in Frankreich bestreikt

Auf seiner Hauptversammlung im April 2010 in
Kodln stellte der Bundesverband Presse-Grosso
sein branchenweites Qualitats- und Leistungs-
management (QLM) vor

= Christian Nienhaus neuer Chef der
NRW-Zeitungsverleger

= Bundesrat macht Weg fiir Umsatzsteuer im
Postmarkt frei

= Mathias Gehle neuer Vorsitzender des Verbands
Deutscher Bahnhofsbuchhéndler

= Hauptversammlung Bundesverband Presse-
Grosso, Koln: Grosso-Verband stellt branchen-
weites Qualitéts- und Leistungsmanagement
(QLM) sowie neue Instrumente zur Analyse des
Vertriebsmarktes vor

MAI

= Internationaler Tag der Pressefreiheit: Grosso-
Verband hebt Bedeutung der Pressefreiheit
und Vertriebsfreiheit fiir die Demokratie in
Deutschland hervor.

= Top-100-Siegel: Gruner+Jahr mahnt Bauer ab

= Helmut Heinen als BDZV-Prisident
wiedergewdhlt

= Deutsche Post startet Kiosk flir E-Paper

= Werbemarkt: Positiver Trend setzt sich fort

= Professor Michael Kloepfer prasentiert
Publikation ,,Vielfaltsicherung durch Ebenen-
trennung in der Massenkommunikation®

= GrofBkundenbetreuung (GKB): Presse-Grosso
stellt Online-Analyseinstrument GKB-OLAP

vor

= Presse-Grosso und VDZ prisentieren Grosso-
Demographie 2009

= Nationale Initiative Printmedien: Schiiler-
wettbewerb zur Fufball-WM 2010

= Gesellschaft fiir Konsumforschung (GfK):
Konsumklima kiihlt im Mai ab
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= Frankreich: Nationalvertrieb Presstalis
vor Konkurs gerettet

= Osterreich stellt Preisbindung in Frage
JUNI

= WELT AM SONNTAG mit Newspaper Award 2010
ausgezeichnet

= Ministerprasidenten der Lander verabschieden
Jugendmedienschutzstaatsvertrag zur einheit-
lichen Regelung des Jugendmedienschutzes in
Rundfunk und Internet

= Kulturstaatsminister Neumann schlief3t hohere
Mehrwertsteuer fiir Zeitungen aus

= Deutsche Post plant radikalen Umbau der
Briefsparte

= Bundesverband des Tabakwaren-Einzelhandels
e.V. (BTWE): Delegiertenversammlung in
Rosrath

2010 trafen sich die Grosso-Junioren zu ihrer
turnusgemaBen Arbeitstagung in Reutlingen

= Grosso-Junioren tagen in Reutlingen
bei Kossmann & Fergg KG

= Gesellschaft fiir Kosumforschung (GfK):
Konsumklima bleibt stabil

= PwC-Studie sagt Zeitungen stabile
Vertriebserlose voraus

Anhang

JUuLl

= Festakt 60 Jahre Bundesverband Presse-Grosso
in Berlin: Grosso-Verband begeht 60-jidhriges
Bestehen mit feierlichem Festakt mit zahl-
reichen Reprisentanten aus Politik, Wirtschaft,
Medien- und Pressevertriebsbranche in der
Landesvertretung Nordrhein-Westfalens beim
Bund in Berlin

Am 8. Juli 2010 feierte der Grosso-Verband
sein 60-jahriges Bestehen mit einem Festakt
in der Landesvertretung Nordrhein-Westfalens
beim Bund in Berlin

= Kulturstaatsminister Bernd Neumann:
Presse-Grosso gewihrleistet Pressevielfalt und
ist unverzichtbar
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60 Jahre

Presse-Grosso

* Bundesverband Presse- AUGUST
Grosso présentiert
Jubildumsschrift ,,60 Jahre

Presse-Grosso*

= Klaus-Dieter Wiilfrath
neuer weiterer Vorstand
der Stiftung Lesen

= Zeitschriften- und Zeitungs-
verlage bekriftigen Forde-
rung nach Leistungsschutz-
recht bei Anhdrung im
Bundesjustizministerium

= Zeitschriften in die Schu-
len 2010/2011: Start in die
achte Runde

= KidsVerbraucherAnalyse
(KidsVA): Printmedien
bleiben fiir Kinder wichtig

= Pressefusionskontrolle:
Bundeskartellamt sieht
keinen Reformbedarf

' taglich-Presse-lUberall

Das Lesefdrderprojekt Zeitschriften
in die Schulen erfreut sich seit
Jahren groBter Beliebtheit bei der
jungen Lesegeneration

Anlasslich seines 60-jahrigen
Bestehens prisentierte der
Bundesverband im Juli 2010

die Jubilaumsfestschrift ,,60 Jahre

= Grosso-Verband aktuali-
siert TOP-200-Zeitschrif-
ten der Grosso-MAPRO

= Kurt Kister als neuer
Chefredakteur der ,,Stid-

Presse-Grosso”

deutschen Zeitung® benannt

= VDZ-Verleger wehren sich gegen hohere
Mehrwertsteuer fiir Zeitschriften mit Zugaben

= BBE-Index: Stimmung im Einzelhandel steigt
= Valora Retail: Ubernahme von Tabacon

= BDZV: Vertriebsgeschift lukrativer als
Anzeigenerlose

= AWA: Reichweiten von Publikumszeitschriften
und Tageszeitungen weiter riicklaufig

= Zahl der Gratistitel sinkt — vor allem in Europa

* EHAPA und PGM starten Tragetaschenaktion
Micky-Maus 2010

= Beirat der DT-Control tagt in Koln

= Einzelhandels-Befragung Bayern und Baden-
Wiirttemberg: Presseeinzelhandel lobt
Marktleistungen des Presse-Grosso

= Gesellschaft fiir Konsumforschung (GfK):
Konsumklima deutlich verbessert

= MA 2010: Reichweitenzahlen — 49 Millionen
Deutsche lesen Tageszeitung

= Franzdsische Zeitungen entwickeln
Online-Kiosk

= Bundesprisident Christian Wulff tibernimmt
Schirmherrschaft tiber Stiftung Lesen

= Osterreich: Mediaprint stellt Gratiszeitungen ein

SEPTEMBER

= Jahrestagung Baden-Baden 2010: Presse-
Grosso setzt Innovationsprozess fiir Pressever-
triebsmarkt fort und prasentiert Ergebnisse
aktueller Branchenprojekte aus den Bereichen
Vertriebsmarketing und Datenmanagement

i BT e -
Auf seiner Jahrestagung 2010 in Baden-Baden
prasentierte der Grosso-Verband die Ergebnisse
aktueller Branchenprojekte aus den Bereichen
Vertriebsmarketing und Datenmanagement
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Der 1. Vorsitzende des Bundesverbandes Frank Nolte
begriiBt im Jubildumsjahr Géste aus Verlagen, Poli-
tik, Medienbranche und PressegroBhandel zum Fest-
abend im Kurhaus Baden-Baden

= Vertriebsforum von VDZ und Presse-Grosso
2010 im Zeichen von Marktinnovation und
Medienwandel

= Podiumsdiskussion ,,Erlebniswelt Presse 3.0:
Internet, iPad, E-Kiosk — Perspektiven
fiir Verlage, Pressehandel und Leser?*

= Presse-Grosso und Verlage vereinbaren
Kooperationsvertrag zur gemeinsamen Nutzung
des Presse Data Warehouse

= Gerd Kapp erhélt Ehrennadel
des Bundesverbandes Presse-Grosso

= EHASTRA 2010 geht online
= Grosso-Qualitétsoffensive zur Verbesserung

der Presseprdsentation im Einzelhandel 2010
weiter erfolgreich

Anhang

= Jahrestagung Nationale Initiative Printmedien:
Kulturstaatsminister Neumann 14dt ins
Bundeskanzleramt

Kulturstaatsminister Bernd Neumann (rechts)
beim Jahrestreffen der Nationalen Initiative
Printmedien in Berlin

= Arbeitskreis Mittelstandischer Verlage (AMV)
konstituiert sich mit elf Mitgliedsfirmen als ein-
getragener Verein

= BDZV-Zeitungskongress 2010 in Essen

= Deutscher Presserat: Zahl der Beschwerden
auf Rekordniveau

= Deutscher Online-Werbemarkt brummt:
Vermarkterkreis hebt Wachstumsprognose
auf 19 Prozent an

= VerbraucherAnalyse 2010: Mobiles Web wiachst
so stark wie einst das Internet

= Kulturstaatsminister Bernd Neumann: Print-
medien sind unverzichtbar fiir den aktiven
politischen Diskurs in unserer Demokratie

= BDZYV startet Initiative ,,Jule — Initiative flir
junge Leser*
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Auch 2010 prasentierten die Pressegrossisten der Regional-
gruppe Mitte-West des Grosso-Verbandes ihr Leistungsportfolio
auf der Inter-tabac einem internationalen Fachpublikum

= NRW-Pressegrossisten zeigen bei Inter-tabac
2010 Flagge

= VDZ und Grosso-Verband nehmen in Berlin
Gespriche iiber Struktur und Standards des
Pressevertriebs auf

OKTOBER

= Distripress-Kongress 2010 in Hamburg:
David Owen wird Nachfolger von Peter Emod
als Geschiftsfiihrer der Distripress, der
Organisation zur Forderung des internationalen
Pressevertriebs

= Distripress-Kongress: Kulturstaatsminister
Bernd Neumann bekennt sich zum deutschen
Grosso-Vertriebssystem

= Kulturstaatsminister Neumann: Reduzierter
Mehrwertsteuersatz auf Presseprodukte bleibt

= VDZ: Stephan Scherzer wird zum 1. Januar
2012 VDZ-Hauptgeschéftsfiihrer

= Wechsel im Bundeskartellamt: Julia Topel neue
Wettbewerbshiiterin fiir deutsche Medien- und
Werbewirtschaft

= Online-Kiosk ,,Pubbles* der Bertelsmann-
Tochter Direct Group und DPV startet mit
sieben Verlagen

= Nielsen: Erholung im Werbemarkt setzt sich
fort

= Gratiszeitungs-Verlag ,,Metro International*
schreibt wieder schwarze Zahlen

= Einzelhandelsumfrage: Discounter liegen fiir
Kunden beim Einkaufserlebnis vorn

= Presserat rechnet 2010 mit Beschwerderekord
NOVEMBER

= Das iiberarbeitete KVM 2010 tritt mit
Ubergangsfrist bis 1. Januar 2011 in Kraft

Koordiniertes Ve r1r|+>h$rn3rks-.|n1,

fremaintamer Leviungirsbemen Hir Sross und Y

20 ].ﬂ

= Zweite Jahreskonferenz der Initiative Kultur-
und Kreativwirtschaft 2010 findet in Berlin statt

= Zweiter Europdischen Convenience Store-
Kongress Frankfurt am Main: Presse Grosso
prasentiert Modelle fiir Convenience-Retailing

* VDZ Zeitschriftentage 2010 in Berlin —
VDZ-Prisident Burda betont Erholung der
Verlagswirtschaft

= Arbeitskreis Zeitungen- und Zeitschriften-
verkauf (AZZV) trifft sich zu Herbsttagung in
Berlin
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= PGM stellt Aktionskalender 2011 vor

= Parlamentarischer Abend der Stiftung Presse-
Grosso in Berlin auf Einladung der Vorsitzen-
den des Bundestagsausschusses fiir Kultur und
Medien, Professorin Monika Griitters

= Feierliche Verabschiedung von Grosso-Unter-
nehmer und Ehrenmitglied Hans-Dieter Miiller
in Kassel

= Parlamentarischer Abend ,,Jugend und Medien*
in Berlin — Vertreter aus Politik, Medien,
Verlagen und Presse-Grosso diskutierten
Konzepte zur Medienerziehung fiir Jugendliche

= Heinrich Kreibich erhilt fiir sein Lebenswerk
die Auszeichnung ,,PHILIPP. Der Lese- Award*

= .Der Goldene Vertrieb*: Auszeichnungen
in Berlin verlichen

Motive des Aktionskalenders 2011
der Presse-Grosso Marketing GmbH

DEZEMBER

= Werbemarkt erreicht 2010 das Niveau von 2008

= Aullerordentliche Mitgliederversammlung
des Grosso-Verbandes in Koln

= Presse-Grosso und Axel Springer AG
vereinbaren Pilotabschluss fiir den Presse-
vertrieb auf der Grundlage der Gemeinsamen
Erklarung 2004 sowie zuséitzliche Bonifikation
ab 2012 bis 2017
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Presse-Grosso 2010 in Zahlen
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Presse-Grosso in Zahlen 2010

Insgesamt West Ost
Anzahl der Grosso-Firmen 2010y 69 53 16
davon ohne Verlagsbeteiligung 57 48 9
davon mit Verlagsbeteiligung 12 5 7
Anzahl Mitgliedsfirmen 54 48 6
Zahl der Grosso- und Filialgebiete 82 66 16
davon Doppelbelieferung 2 2 0
Branchenumsatz 2010
Umsatz zu Abgabepreisen an den 2,604 Mrd. € 2,211 Mrd. € 0,393 Mrd. €
Einzelhandel ohne MWSt. (AGP netto) -2,10% -2,11% -2,00%
davon Presse 2,522 Mrd. € 2,139 Mrd. € 0,383 Mrd. €
-2,40% -2,43% -2,25%
Umsatz des Presse-Einzelhandels 3,483 Mrd. € 2,957 Mrd. € 0,526 Mrd. €
(Copypreise)
Branchenabsatz 2010
verkaufte Exemplare 2,698 Mrd. Ex. 2,233 Mrd. Ex. 0,465 Mrd. Ex.
-3,31% -3,42% -2,84%
davon Presse 2,580 Mrd. Ex. 2,126 Mrd. Ex. 0,454 Mrd. Ex.
-4,37% -4,60% -3,32%
Anzahl der belieferten Verkaufsstellenz) 122.272 100.055 22.217
Bevolkerungs, 81,528 Mio. 67,532 Mio. 13,996 Mio.
Flache 357.093 gkm 252.831 gkm 104.263 gkm
Einzelhandler je 1000 Einwohner 1,50 1,48 1,59
Pro Grosso-Firma durchschnittliche(r)
Umsatz 2010 37,736 Mio. € 41,711 Mio. € = 24,570 Mio. €
Verkaufsstellen 1.772 1.888 1.389
Bevolkerung 1.181.564 1.274.187 874.752
Fléche 5.175 gkm 4.770 gkm 6.516 gkm
Wochenumsatz pro Verkaufsstelle
AGP-netto 409,52 € 424,89 € 340,29 €
Copypreis 547,73 € 568,29 € 455,13 €
Jahresumsatz pro Einwohner
AGP-netto 31,94 € 32,74 € 28,09 €
Copypreis 42,72 € 43,78 € 37,57 €
Durchschnittlicher Netto-Abgabepreis des 0,06 € 0,09 € 0,84 €
Presse-Grosso
Remission in Prozent
mengenmafig 39,37% 39,04% 40,83%
wertmanig 48,05% 47,42% 51,23%
Titelanzahl
Ordersortiment ca. 6.000
durchschnittliches Prasenzsortiment ca. 1.850

1) Stand: 31.12.2010
2) EHASTRA 2010
3) VDZ Grosso-Demographie 3. Quartal 2010
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Grosso-Gebietskarte Deutschland

&  5itz des Grossisten

&  Filiale/Auslieferstelle
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Abkiirzungsverzeichnis

AGA

AGP

AGRAPA

AGSM

AK
AMV

APV

ASH
AVK
AZzvV

BAS
BASIS

BB
BGA

BDzZV

BfVi
BKM

BKO

BPjM

BWK

BVGL
BVPG
BVS
CEPI

DHI

Arbeitsgemeinschaft
Abonnentenwerbung

Abgabepreis
(Grosso an Einzelhandel)

Arbeitsgemeinschaft
Graphische Papiere

Arbeitsgemeinschaft
Selbstkontrolle Multimedia

Arbeitskreis

Arbeitskreis
mittelstindischer 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

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

IVW

Anhang 159

dnv —der neue vertrieb

Interessengemeinschaft
Selbstkontrolle elektronischer
Datentrdger 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/
Facheinzelhidndler

Grof3handel

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.
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KR
KVM

KW
LD
LEH
LZ
LZB

MA

MAPRO
MBR

MK
Mv
ND

NVK
Nww
OPA

OLAP
PDWH
PGM
PMV

Korperlose Remission

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 Data Warehouse
Presse-Grosso Marketing GmbH
Presse Markt Vertrieb

PSC
POS
RCR
RG
RQ
Sl
SO
SQR

TZ
USK

VD
vDz

VH
VKF
VKP
VKz
VMP

WwBZ

WE
Y44
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Print Service Company

Point of Sale

Romane, Comics, Ritselhefte
Regionalgruppe
Remissionsquote

Special Interest
Sortimentsoptimierung

square root (Soll-Remissionsquote
gemifl KVM)

Tageszeitung

Unterhaltungssoftware
Selbstkontrolle

Verkaufsdurchschnitt

Verband Deutscher
Zeitschriftenverleger e. V.

Verkaufsvorhersage
Verkaufsforderung
Verkaufspreis
Vertriebskennzeichen

Verkaufstagliche Markt-
beobachtung am Point of Sale

Werbender Buch-
und Zeitschriftenhandel

Wareneingang

Zeitungen und Zeitschriften
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w»Der Bundesverband Presse-Grosso und seine Mitgliedsunternehmen sorgen bis
heute mit hochster Zuverlissigkeit dafiir, dass jedermann an jedem Ort nahezu jede
Zeitung oder Zeitschrift zu einem erschwinglichen Preis erwerben und am gesell-
schaftlichen Diskurs in unserem Land teilhaben kann. Damit ist das Presse-Grosso
die ,handfeste’ Seite der verfassungsrechtlich garantierten Meinungs-, Presse- und
Informationsfreiheit. Vollig zu Recht gilt es als eines der effizientesten Vertriebswesen
fiir Presseprodukte und ist damit international vorbildlich. Fiir die Bundesregierung
mochte ich erkliren: Als Vertriebssystem, das die Pressevielfalt gewihrleistet, halten
wir das Presse-Grosso nach wie vor fiir unverzichtbar!*

Staatsminister Bernd Neumann, Beauftragter der Bundesregierung fiir Kultur und Medien, in seiner Gratula-
tionsrede im Rahmen des Festaktes zum 60-jihrigen Jubilium des Bundesverbandes Presse-Grosso am 8. Juli
2010 in der Vertretung des Landes Nordrhein-Westfalen beim Bund in Berlin
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