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EDITORIAL

Weltmeisterlich — der PressegroBhandel

b FuBlball-Weltmeisterschaft, Bundestagswahl oder der

Diskurs iiber ein Auseinanderdriften unserer gesell-
schaftlichen Mitte hin zu den Réndern — grof3e und kleine
Ereignisse und Themen von Bedeutung fiir uns Biirger gab
es auch 2014 in vielfdltiger Weise. Als Weltmeister der
Presselogistik auf der letzten Meile sowie im aktiven Ver-
triebsmarketing stellte der deutsche Pressegrofhandel
dabei seine Innovations- und Gestaltungskraft erneut ein-
driicklich unter Beweis.

Der PressegrofShandel gestaltet den Medienwandel
aktiv mit und ist Treiber von neuen Services, die die Briicke
zwischen analogen und digitalen Produkte und Plattformen
schlagen. Ob in den Unternehmen oder beim Verband —
neue Ideen zur Marktbearbeitung und Effizienzsteigerung
werden entwickelt, ausprobiert und umgesetzt. Im Einzel-
handel und gegentiber Verlagen — wir sind als Unternehmen
und Unternehmergemeinschaft stark und prisent. Dabei
sind wir bereit, auch unbequeme Wege zu gehen. Nehmen
wir das Beispiel der neuen Regeln zum Sortimentsmanage-
ment, die ab Friithjahr 2014 greifen. Heute sehen wir, dass
die Entscheidung erforderlich und wegweisend war und
sich der lange Atem lohnt. Wir arbeiten sehr eng mit den
Verlegerverbianden zusammen. Ein gemeinsamer, hochran-
gig besetzter Lenkungsausschuss, in dem Reprisentanten
von mittelstdndischen und Grof3verlagen vertreten sind,
tagt regelméBig, um die Ergebnisse des gemeinsam beauf-
tragten Vertriebscontrollings sachlich zu bewerten. Wir
wollen alle Marktpartner mitnehmen. Informationsveran-
staltungen und bilaterale Gesprache dienen dem Informa-
tions- und Erfahrungsaustausch sowie der Vertrauensbil-
dung. Diesen Transfer werden wir in 2015 fortsetzen.

Weiteres Highlight unserer Verbandsarbeit in 2014 war
die Informationskampagne zur Handelskommunikation. Mit
Unterstiitzung der Lebensmittelzeitung, dem Leitmedium der

Frank Nolte, 1. Vorsitzender
Bundesverband Presse-Grosso

Handelskommunikation, haben wir die Imagebroschiire
,,Presse im Handel” mit einer Auflage von 50 Tausend Exem-
plaren entwickelt und verbreitet sowie gemeinsam mit den
Verlegerverbianden eine Anzeigenkampagne in der LZ und
LZ direkt realisiert. Der Aufwand war erheblich, doch es hat
sich gelohnt: Die Resonanz bei der Zielgruppe, den Entschei-
dern im Lebensmitteleinzelhandel, ist hoch und zumeist sehr
positiv. Uns ist es gelungen, eine professionelle und zielgrup-
pengerechte Ansprache zu finden.

Besonders gefreut haben uns die sehr positiven Riick-
meldungen zum neuen Format unserer Grosso-Jahresta-
gung am bewéhrten Standort in Baden-Baden. Unsere
Giste haben sich wohl gefiihlt, eine kompakte Tagung mit
einem abwechslungsreichen Programm sowie einem
rundum gelungenen Festabend erlebt. Dies fordert spiirbar
den gerade in diesen Zeiten so wertvollen persénlichen
Dialog. Noch nie gab es um die Tagung herum so viele
Verlagseinladungen. Das spricht fiir die Wertschétzung, die
den Partnern des Presse-Grosso entgegengebracht wird,
und fiir die Attraktivitit unseres Events.

Auch Riickschldge haben wir in 2014 verarbeiten
miissen. Mit dem Urteil des Oberlandesgerichts Diisseldorf
im Rechtsstreit iiber die Zuldssigkeit von Zentralvereinba-
rungen kann die Branche nicht zufrieden sein. Zumal der
Kartellsenat das neue Wettbewerbsrecht, wonach Bran-
chenvereinbarungen im Pressevertrieb — wie die bewihrte
Pressepreisbindung - freigestellt sind, nicht oder nur rudi-
mentdr gewiirdigt hat. Durch unsere Nichtzulassungsbe-
schwerde beim BGH ist das Verfahren weiterhin offen. Mit
den Verlegerverbianden sind wir uns darin einig, dass Bran-
chenvereinbarungen unverzichtbare Grundlage fiir einen
neutralen Pressevertrieb sind und bleiben miissen. Auch in
der Politik auf Bundesebene und in den Landern gibt es
dieses Verstindnis.

Bundesverband Presse-Grosso
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Bundeskanzlerin Angela Merkel:
,Klares Bekenntnis zum Presse-Grosso*

Am 29. September gab die Bundeskanzlerin Angela
Merkel in ihrer medienpolitischen Grundsatzrede
auf dem Zeitungskongress 2014 des Bundesver-
bandes Deutscher Zeitungsverleger in Berlin erneut
ein klares Bekenntnis zum Presse-Grosso ab.

,»Wir sind uns mit den Verlegerverbinden und
dem Bundesverband Presse-Grosso einig, dass sich
das Grosso-System jahrzehntelang bewahrt hat. Es
trigt zum Erhalt der einzigartigen publizistischen
Vielfalt in der deutschen Presselandschaft bei®,
erkléarte die Bundeskanzlerin vor den iiber 500 anwe-

senden Verlegern und Branchenvertretern. Die Bun-
desregierung habe daher in der vorigen Legislaturpe-
riode eine kartellrechtliche Ausnahmeregelung fiir
Branchenvereinbarungen beim Pressevertrieb einge-
fithrt. Es verwundere nicht, dass diese kartellrechtli-
che Ausnahmeregelung derzeit Gegenstand gerichtli-
cher Priifung sei. ,,Wir werden abwarten miissen, ob
diese Regelung zur Sicherung des Presse-Grossos
ausreicht, oder ob sie durch eine presserechtliche
Absicherung flankiert werden muss. Auf jeden Fall:
,Ein klares Bekenntnis zum Presse-Grosso‘“, so die
Bundeskanzlerin.

Arbeitsgruppe Presse-Grosso

der Lander

Unter Federfiihrung der Staatskanzlei Nordrhein-
Westfalen und mit Beteiligung des Bundes haben
die Lander in 2014 eine Arbeitsgruppe Presse-
Grosso wieder eingesetzt. Die Arbeitsgruppe
beschéftigt sich insbesondere mit der Frage, ob und
wie auch in Zukunft ein neutraler Pressevertrieb und
eine Uberallerhaltlichkeit von Presseprodukten in
Deutschland gewahrleistet werden kann. Nicht
zuletzt das Rechtsverfahren und die Entscheidung
des OLG Diisseldorf vom 26. Februar 2014 wiirden
hier Anlass zur Sorge geben, so das zustédndige
Ministerium fir Bundesangelegenheiten, Europa
und Medien des Landes Nordrhein-Westfalen in
einem Rundschreiben an die Lander.

,»Die Branchenverbinde begriilen die Initiative
der linderoffenen Arbeitsgruppe Presse-Grosso unter
Beteiligung des Bundes* heifit es in einem gemeinsa-
men Arbeitspapier des Arbeitskreis Mittelstdndischer
Verlage, des Bundesverbandes Deutscher Zeitungs-
verleger, des Bundesverbandes Presse-Grosso und des
Verbandes Deutscher Zeitschriftenverleger.

10

Nordrhein-Westfélisches Landtagsgebéude in Diisseldorf:
Politik gestalten fiir NRW
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Mindestlohngesetz

vom Bundestag beschlossen

Anfang Juli 2014 hat der Deutsche Bundestag das
sogenannte Mindestlohngesetz (MiLoG) als Teil des
Gesetzespakets ,,Gesetz zur Starkung der Tarifauto-
nomie“ beschlossen, mit dem zum 1. Januar 2015
ein allgemeiner, flaichendeckender Mindestlohn in
Hoéhe von 8,50 Euro pro Stunde in Deutschland ein-

LEITFADEN

Der Mindestiohn kommit!

Fragen und Antworten zur Umsetzung des Mindest-
Iohngesatzes (MiLoG) im Pressovertriab
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gefuhrt wird. Das Bundesgesetz begriindet ferner
eine spezielle zivilrechtliche Durchgriffshaftung fur
Mindestlohnverst6Be von Fremdfirmen. Damit soll
die Wirtschaft selbst zur Kontrolle des Mindestlohns
angehalten werden.

Die PressegroBhéndler in Deutschland beliefern
taglich rund 113.000 Einzelhidndler mit Zeitungen,
Zeitschriften und pressenahen Zusatzsortimenten.
Damit gelten die Unternehmen des deutschen Presse-
groBhandels als die Experten fiir Presselogistik auf der
letzten Meile, die maB3geblich durch die Aktualitét der
Gattung Presse geprigt ist. Die Tétigkeiten im Ver-
sand, der Auslieferung und der Verarbeitung der
Retouren sind personalintensiv.

Als zumeist mittelstindische Unternehmer ste-
hen wir Pressegrofhindler fiir eine nachhaltige Unter-
nehmenspolitik. Dazu zdhlt die Verantwortung als
Arbeitgeber und Auftraggeber in der Region. Die

PressegroShéndler gewdhrleisten eine angemessene
Entlohnung und verpflichten sich zur Einhaltung von
Lohnuntergrenzen. Rund 13.000 Beschéftigte bzw.
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter von Auftragnehmern
sind direkt oder indirekt fiir den PressegrofShandel
titig. Der Branchenumsatz liegt bei 2,3 Milliarden
Euro p.a.

Das Mindestlohngesetz hat konkrete Auswirkun-
gen auf alle Unternehmen und Arbeitgeber — auch im
Pressegrohandel. Der Bundesverband Presse-Grosso
und seine Mitglieder haben sich friihzeitig auf die Ein-
fiihrung des gesetzlichen Mindestlohns und den damit
verbundenen Pflichten befasst. Der Verband griindete
in 2014 auf Anregung aus den Regionalgruppen eine
Projektgruppe Mindestlohn mit Experten aus den
Bereichen der Unternehmensfiihrung, des Arbeits-
rechts und der Logistik. Mit einem Leitfaden und wei-
teren Materialien gibt die Projektgruppe Mindestlohn
eine praxisgerechte Orientierung fiir die Umsetzung
des Mindestlohngesetzes im Pressevertrieb.

Jan-Felix Simon, Sprecher der Projektgruppe Mindestlohn
(BVPG)

11
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OLG Dusseldorf bestatigt
erstinstanzliches Verbot von Branchen-
vereinbarungen im Pressevertrieb

Bundesverband Presse-Grosso strebt hochstrichterliche Klarung an

ach der miindlichen Verhandlung am 11. Dezember 2013

bestitigte der 1. Kartellsenat des Oberlandesgerichts Diis-
seldorf im Rechtsstreit der Bauer Vertriebs KG gegen den
Bundesverband Presse Grosso am 26. Februar 2014 das Urteil
des Landgerichts Koln aus dem Friihjahr 2012. Dem Bundes-
verband Presse-Grosso soll es danach verboten sein, Bran-
chenvereinbarungen, insbesondere {iber Konditionen, zentral
mit den Verlagen zu verhandeln.

,,Das Urteil ist fiir unseren Berufsstand und die Printbran-
che insgesamt sehr enttduschend®, kommentierte der 1. Vorsit-
zende des Bundesverbandes Presse-Grosso Frank Nolte, den
Ausgang des Berufungsverfahrens. Bleibt es bei der Entschei-
dung, ,,wird es kiinftig keine bundeseinheitliche Konditionen-
tabelle mehr geben, was den Marktzugang fiir kleine und
mittlere Verlage sowie fiir Titel mit kleinen und mittleren Auf-
lagen deutlich erschweren diirfte.

Das Urteil berticksichtige offensichtlich die Zielsetzung
der Neuregelung des § 30 Abs. 2a des Gesetzes gegen Wettbe-
werbsbeschrinkungen nicht ausreichend. Mit dieser Neurege-
lung hat der Gesetzgeber die Voraussetzung dafiir geschaffen,
dass Branchenvereinbarungen, die den diskriminierungsfreien
und flachendeckenden Pressesortimentsvertrieb an den Einzel-
handel regeln, kartellrechtlich weiter moglich bleiben. Das
Presse-Grosso ist zum flichendeckenden Vertrieb — auch von
unwirtschaftlichen Titeln an unwirtschaftliche Verkaufsstellen
— verpflichtet. ,,Daher iiberzeugt das Argument des Gerichts
nicht, dass keine hinreichende Betrauung des Presse-Grosso
vorldge®, erklért Nolte.

Das Oberlandesgericht hat {iberraschend die Revision
zum Bundesgerichtshof nicht unmittelbar zugelassen. Ange-
sichts der iibergeordneten und grundsétzlichen Bedeutung der
Rechtsfragen hat der Bundesverband Presse-Grosso dagegen

das Rechtsmittel der Nichtzulassungsbeschwerde eingelegt.
,,Wir werden uns weiter dafiir einsetzen®, so Nolte, ,,dass
neben der Legislative auch die Judikative Branchen-
vereinbarungen im Pressevertrieb zur Forderung des
publizistischen Wettbewerbs ermdglicht.” Der Bundesverband
Presse-Grosso will mit seiner Nichtzulassungsbeschwerde
beim Bundesgerichtshof eine hdchstrichterliche Klarung der
Zuldssigkeit des zentralen Verhandlungsmandats und seiner
Rolle fiir den unabhéngigen, diskriminierungsfreien und
flichendeckenden Pressevertrieb herbeifiihren.

Der Kartellsenat des Bundesgerichtshofs (BGH) hat
am 27. Januar 2015, kurz vor Redaktionsschluss
beschlossen, die Revision gegen das Urteil des
Oberlandesgerichts Diisseldorf im Rechtsverfahren
der Bauer Vertriebs KG gegen den Bundesverband
Presse-Grosso zuzulassen. Der Beschluss wurde den
Beteiligten am 3. Februar 2015 zugestellt.

BGH lasst Revision im Rechtsverfahren der Bauer Vertriebs KG
gegen den Bundesverband Presse-Grosso zu

Der Bundesverband Presse-Grosso begriiBte die
Entscheidung des Bundesgerichtshofs. Die Zulas-
sung der Revision unterstreiche die grundsétzliche
Bedeutung des Rechtstreits fur den Pressevertrieb
in Deutschland. Es sei wichtig, dass die Auslegung
der zum Schutz des Pressevertriebs mit der 8. GWB-
Novelle eingeflhrten Vorschriften auch héchstrich-
terlich geklart wird.

14
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PGM - ein Tochterunternehmen des
Bundesverbandes Presse-Grosso
www.pressegrossomarketing.de
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Wir sind lhr starker Partner fiir Pressevertrieb
und Marketing an 115.929 Verkaufsstellen.

Wir bieten fiir Verlage, Nationalvertriebe und Einzelhandel bundesweit
Marketingstandards und Services zur Verkausférderung am Point of Sale.

% Presse-Grosso PGM

Pressenahe Dienstleistungen

Der Bundesverband Presse-Grosso hat im Frithjahr 2014 die
Projektgruppe pressenahe Dienstleistungen konstituiert. Der
Arbeitsauftrag geht zuriick auf den Unternehmertag am
20.6.2013 in Frankfurt und die nachfolgenden Konsultatio-
nen in den Regionalgruppen. Der Vorstand und die Mitglie-
der halten es fiir erforderlich, die Themen Zentraleinkauf
und pressenahe Dienstleistungen in der Gemeinschaft durch
den Verband zu gestalten, um das Kerngeschift zu stabilisie-
ren und ggf. neue Standbeine zu erschlieBen. 82 Prozent der
Mitglieder hatten sich in einer Mitgliederbefragung dafiir
ausgesprochen, das Thema pressenahe Dienstleistungen
gemeinschaftlich zu bearbeiten.

Viele Grosso-Unternehmen bieten bereits Dienstleis-
tungen an, die nahe am Kerngeschift sind. Die fritheren
Erfahrungen, Dienstleistungen gemeinschaftlich zu ver-
markten, sind gemischt. Aktuelle Leuchtturmprojekte zeigen
jedoch die Chancen einer gemeinschaftlichen Vermarktung
vor dem Hintergrund veridnderter Rahmenbedingungen auf.
Die Projektgruppe pressenahe Dienstleistungen hat den Auf-
trag, verschiedene Dienstleistungen beispielsweise aus den
Bereichen Logistik, Tabakhandel, Convenience-Handel und
POS-Marketing zu systematisieren, das jeweilige Potential
zu untersuchen sowie Produkte und Services zu testen, bevor
diese der Allgemeinheit angeboten werden.

15
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,oamstag ist SPIEGEL-Tag“ -
Verlage entdecken das Wochenende

Nicht nur Deutschlands fiihrende Nachrichtenmaga-
zine DER SPIEGEL und FOCUS tun es - auch die
Sitiddeutsche Zeitung zeigt mit einer Samstagsaus-
gabe am Wochenende Prasenz.

Im Herbst 2014 gab der Spiegel-Verlag bekannt,
dass DER SPIEGEL ab 10. Januar 2015 immer Sams-
tags in den Handel kommt. Auch Hubert Burda Media
will den Erstverkaufstag seines Nachrichtenmagazins
FOCUS von Montag auf Samstag ab 3. Januar 2015
vorziehen. Die Fachpublikation HORIZONT befragte
Kai-Christian Albrecht, Hauptgeschéftsfiihrer des Bun-
desverbandes Presse-Grosso, zu den Chancen und ver-
trieblichen Herausforderungen im Zusammenhang der
neuen Leseangebote am Wochenende. Das in Ausziigen
abgedruckte Interview ist hier in ungekiirzter Fassung
wieder gegeben:

HORIZONT: Wie sehen Sie die Erfolgschancen fiir
den Erscheinungstag Samstag — speziell was die Maga-
zine ,,Spiegel “ und ,, Focus * anbelangt? Wie schdtzen
Sie das Thema aus Grosso-Sicht ein?

Albrecht: Spiegel und Focus sind starke Medien-
marken mit hoher Strahlkraft, die nach wie vor ein
Pfrund im Pressehandel darstellen. Daher sind wir sehr
gespannt, wie die Verbraucher den neuen Erschei-
nungstag annehmen. Es ist ein groBer Schritt fiir alle
Beteiligten, der seit vielen Monaten vorbereitet wird.

HORIZONT: Welche Vorteile hat der Samstag als
Erscheinungstag fiir die Titel, welche Nachteile?

Albrecht: Spiegel und Focus liebdugeln seit Jahren
mit dem Wochenende. Es gab bereits Tests in ausge-
wéhlten Vertriebsgebieten. Die Entscheidung zur
Umstellung des Erscheinungstags basiert auf entspre-
chender Marktforschung. Die Verbraucher haben am
Wochenende einfach mehr Freirdume fiir sich und fiir
die Printlektiire. Ein weiterer Vorteil konnte darin lie-
gen, dass sich die Zeit zwischen Redaktionsschluss und
Erstverkaufstag verkiirzen lasst. Dafiir muss u.U. die
neue Ausgabe frither geschlossen werden.

HORIZONT: Tut sich der ,, Focus * einen Gefallen
damit, auch den Montag zu verlassen und den Samstag
zu bedienen? Und ist der vermeintliche Vorteil des
,,Spiegel *“ damit schon vor dem eigentlichen Start wie-
der dahin? Und wie wirkt sich das auf ,, Zeit*“ und ,,SZ
am Wochenende *“ aus?

Albrecht: Der Montag war als Spiegel- und eben
auch als Focus-Tag im Bewusstsein der Verbraucher
fest verankert. Der Wettbewerb zwischen den Qualitéts-
titeln ist durchaus fruchtbar. Mal hat der eine, mal der

16

andere den besseren Aufmacher. Wie sich der Print-
markt am Wochenende insgesamt weiter entwickelt, ist
schwer zu sagen. Am Ende setzen sich die aus Verbrau-
chersicht besten journalistischen Inhalte und die Glaub-
wiirdigkeit durch. Wir begriilien, dass die Verlage die
Umstellung jeweils mit erheblichen Werbemafnahmen
begleiten. Zudem sind umfangreiche Marketingmal3-
nahmen am POS eingeplant, die zielgerichtet nach
Geschiftsarten, insbesondere im Pressefachhandel,
unterstiitzen.

HORIZONT: Aus Ihrer Sicht: Wird sich der Sams-
tag was den Vertrieb anbelangt fiir die Titel lohnen?

Albrecht: Wir setzen darauf, dass der Samstag als
starker Einkaufstag und der anschlielende ,,Lesetag™
Sonntag zusétzliche Kéuferpotenziale erschlieBen. Fiir
den Pressegrofihandel ist die Umstellung eine Heraus-
forderung in Bezug auf die individuelle Mengen- und
Verteilersteuerung sowie die Logistik auf der letzten
Meile und das Vertriebsmarketing. Die Presse-Grossis-
ten unterstiitzen beide Nachrichtenmagazine und auch
die SZ mit ihrer Samstagsausgabe zudem durch
Verkaufsforderung und Kundendiensteinsatz.

NERGRIEGEL

. PEGIDA -

i Fakiten-Chacg
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Uber den Tag hinaus

Einfach nur zusehen, wie die Marktentwicklung in den
Keller geht, ist fiir ihn keine Option: Thomas Kirschner,
Mehrheitsgesellschafter der PVG Presse-Vertriebs-
Gesellschaft KG in Frankfurt am Main, setzt auf Wachs-
tum - im PressegroBhandel, aber auch in anderen
Branchen.

Die Nachricht sorgte Anfang Mai 2014 fiir Aufsehen in
der Pressevertriebsbranche: Thomas Kirschner, 46, kaufte
riickwirkend zum 1. Januar 2014 die Division Valora Servi-
ces von der Valora Holding AG in Muttenz nahe Basel.
Damit iibernimmt er einen Unternehmensbereich, der
zuletzt einen Umsatz von 225 Mio. Euro und ein Betriebs-
ergebnis von 8,3 Mio. Euro erwirtschaftete. Fiir den Erwerb
wurde ein Unternehmenswert von 66,2 Mio. Euro
zugrundegelegt.

Die Geschéftstitigkeit der Valora Services umfasst den
klassischen Pressegrohandel in der Schweiz und in Luxem-
burg: In der Eidenossenschaft beliefert das Unternehmen
6.000 Verkaufsstellen mit Presse, davon gehdren 1.100 der
Valora AG. Die wird der Konzern auch behalten; die Strate-
gie sieht die Konzentration
auf den Einzelhandel (Retail)

als Kerngeschift vor.

In Luxemburg ist Valora
Services durch das Tochter-
unternehmen Messageries
Paul Kraus (MPK) vertreten,
das hier 350 Presseverkaufs-
stellen mit Zeitungen und
Zeitschriften versorgt, darun-
ter 70 der Valora.

Kirschner erntete mit
der Transaktion nicht nur
Zustimmung. ,,Auch die
skeptische Frage, warum ich
denn hier eingestiegen sei,
begegnete mir einige Male®,
berichtet er. Sie liegt in der
Tat nahe; denn in der Schweiz
und in Luxemburg zeigt das  Thomas Kirschner

Pressevertriebsgeschift seit
Jahren eine dhnlich riicklau-
fige Tendenz wie hierzulande. ,,In der Schweiz ist die Pres-
seumsatzentwicklung sogar noch etwas schwicher als in
Deutschland®, weil} Kirschner. Kann der Erwerb der Valora
Services vor diesem Hintergrund als zukunftsfahige Inves-
tition betrachtet werden? Nach Kirschners Einschitzung
durchaus. In einem schrumpfenden Markt gebe es fiir ein
Unternehmen lediglich zwei Moglichkeiten: ,,Entweder man
wichst und gewinnt Marktanteile®, erldutert Kirschner.
,,Oder man verlasst den Markt ganz.“ Er setzt mit aller Kraft
auf die erste Option. ,,Im Pressegrofhandel kann Wachstum
jedoch nur noch durch Zukdufe oder Fusionen erzielt wer-

VERTRIEBSMARKTE

den*, sagt Kirschner. Also kauft er zu — wie jiingst in der
Schweiz und in Luxemburg.

Diversifizierung tut Not

In einem schrumpfenden Markt, den der Pressegrof3-
handel fraglos darstellt, bietet der Ausbau des Marktanteils
gleichwohl allenfalls zeitlich begrenzte Wachstumsperspek-
tiven. Wesentlicher Bestandteil von Thomas Kirschners
Strategie bildet darum nach seiner Aussage die Diversifizie-
rung. Schon jetzt ist die PVG Presse-Vertriebs-Gesellschaft
KG in Frankfurt am Main, an der Kirschner iiber 50 Prozent
der Anteile hilt, auBler im PressegroBhandel in mehreren
anderen Feldern geschiftlich aktiv. Dazu zihlt die Infox
GmbH & Co. Informationslogistik KG, Troisdorf, die Pro-
duktions- und Distributionsdienste fiir die Unterlagen von
Reiseveranstaltern bietet.

Logistische Leistungen erbringt die PVG zudem iiber
ihre Tochter VCA unter anderem fiir Lotto Hessen. Die
VCA besorgt dariiber hinaus die Einholung und Verarbei-
tung der Presseremittenden flir mehr als 400 Bahnhofs- und
Flughafenbuchhandlungen in Deutschland, darunter alle
BB-Standorte von Valora Retail Deutschland.

Das Charmante an der Ubernahme der Valora Servi-
ces-Division liegt nicht zuletzt darin, dass das Unternehmen
auch mit Blick auf die Diversifizierung etwas zu bieten hat:
Neben dem PressegrofShandel beliefert es rund 7.500 wei-
tere Einzelhandelsgeschifte mit Ware. Dazu zéhlen unter
anderem Optikerfachgeschifte und Apotheken. Auch in der
Getrankedistribution ist das Unternehmen tétig.

Zudem besitzt das Tochterunternehmen Nilo Night
Logistics, in dem die logistischen Dienste gebiindelt sind,
als Paketlogistiker in der Schweiz eine fiihrende Rolle im
Bereich der Drittkundenlogistik. Und das in einem 37 Mrd.
Franken groBen Logistik-Markt, der jahrlich um rund drei
Prozent zulegt. An 800 {iber das ganze Land verstreuten so
genannten Pécklipunkten, die Nilo bedient, konnen Endkun-
den ihre Pakete abholen oder Retouren aufgeben. Nicht nur
dieses Geschift wird nach Kirschners Einschitzung in
Zukunft erheblich zulegen. ,,Die B-to-B-Logistik ist ein ent-
scheidender Wachstumstreiber, mit dem wir zweistellige
Zuwachsraten erzielen®, sagt er.

Wie blendend die Perspektiven sein mogen: Es ist ein
gewaltiger Happen, den Thomas Kirschner sich einverleibt.
Das wird besonders im Vergleich der Umsatzerlose deutlich:
Die PVG samt ihrer Tochterunternehmen erzielte zuletzt
einen Jahresumsatz von rund 170 Mio. Euro, der Umsatz der
Valora Services erreichte, wie schon erwihnt, 225 Mio.
Euro.

Bewahrte Kooperation fortsetzen

Thomas Kirschner kannte die Valora Services bereits
vor dem Kauf gut: Seit mehr als zehn Jahren setzt das Unter-
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nehmen die PVG-Software ein, die allumfassende Gros-
sosoftware flir die Pressebelieferung des Einzelhandels.
Weitere Dienstleistungen fiir die Valora Services tibernahm
die PVG in 2013: So besorgt das PVG-Callcenter den Kun-
dendienst fiir die Valora-Einzelhandelsgeschifte in der
Schweiz und in Luxemburg, soweit es um das Pressesorti-
ment ging. Nachbestellungen, Lieferreklamationen, Fragen
zum Sortiment — fiir diese typischen Aufgaben der Valora-
Geschifte mit Presseangebot in der Schweiz und in Luxem-
burg ist der PVG-Kundendienst in Frankfurt zustandig.

Dartiber hinaus disponiert die PVG die Titel der deut-
schen Zeitschriftenverlage fiir die bislang von der Valora
Services mit Presse belieferten Einzelhandelsgeschifte.
Wichtige Aufgaben eines PressegroBhindlers erfiillte die
PVG also fiir die Valora Services bereits vor dem Erwerb.

Geschiftlich verbunden bleiben die beiden Unterneh-
men auch kiinftig: Uber ihre Presseverkaufsstellen ist Valora
nun Kunde der 7 Days Media Services AG, wie Kirschner
seine Neuerwerbung getauft hat. Und auch in der Paketlo-
gistik wird die Zusammenarbeit fortgesetzt, denn rund 800
Valora-Einzelhandelsverkaufsstellen fungieren als Péckli-
punkte fiir Nilo. Auch die Kooperation in Deutschland bleibt
unbertihrt. Kein Wunder also, dass Valora Holding AG und
Thomas Kirschner von einer strategischen Partnerschaft
ihrer Unternehmen sprechen. Sie konnte kiinftig sogar, wie
Kirschner andeutet, auf weitere Geschéftsfelder ausgedehnt
werden.

Logistikpartner gesucht

Im Fokus steht die Optimierung des Pressegeschifts
und der Ausbau des Logistikgeschéfts auf Kirschners
Agenda. ,,Im néchsten Jahr werden wir das Konzept und die
Marke Nilo auf Luxemburg iibertragen®, sagt er. Die Vor-
aussetzungen dafiir seien durch das bestehende Distributi-
onsnetz der MPK giinstig. ,,Unser USP als Presse-Grossist
besteht darin, dass wir auch kleine Mengen schnell an eine
grof3e Zahl von Lieferpunkten liefern kénnen*, sagt Kirsch-
ner. ,,Fiir die logistischen Erfordernisse vieler Unternechmen
bilden wir damit den idealen Partner und sind der optimale
Partner fiir den Onlineversandhandel.

Auch in Deutschland, ist Kirschner iiberzeugt. ,,Wir
wollen Nilo auch hier etablieren, und das mdglichst bald®,
kiindigt er an. Dabei strebt er von Beginn an ein bundeswei-
tes Logistiknetz an — das Nilo nicht alleine zustande bringen
will. Kirschner: ,,Wir suchen deshalb nach potenziellen
Kooperationspartnern, die sich an diesem Netzwerk beteili-
gen mochten.*

Noch ein weiteres grofes Projekt steht in den Startl6-
chern: Ein webbasierter digitaler Kiosk fiir E-Papers. Das
mag zunéchst weder originell noch besonders erfolgverspre-
chend klingen. Denn vergleichbare Angebote gibt es schon
langere Zeit, durchschlagender Erfolg war bislang keinem
beschieden. Doch Kirschner strebt eine anderes Geschéfts-
modell als die meisten dhnlichen Angebote an: ,,Wir wollen
eine Plattform schaffen, auf der Mediennutzer gegen ein
monatliches Entgelt Zugang zu sdmtlichen E-Paper-Ange-
boten erhalten®, erldutert Kirschner. Das Prinzip dhnelt dem
von Online-Musikdiensten wie Spotify, Simfy oder Juke, die
ihren Nutzern den Zugriff auf riesige Mengen von Musikti-
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teln bieten, die per Audiostreaming via Internet {ibertragen
werden. Auch hier wird unabhingig von der konkreten Nut-
zung ein zeitbezogenes festes Entgelt, dhnlich dem fiir ein
Abonnement, verlangt. Kirschner plant den Start fiir die
Plattform ,,read.it, welche in der Schweiz und Luxemburg
innerhalb der nidchsten sechs Monate. ,,Die technischen Vor-
aussetzungen filir das Vorhaben stehen®, sagt er. ,,Derzeit
fithren wir Gespréche tiber den Content mit den Verlagen,
denen wir ein hoch attraktives Erlésmodell anbieten.*

Presse-Grosso bleibt tragende Saule

Auch wenn Thomas Kirschner die Diversifizierung
seiner unternehmerischen Tétigkeit vorantreibt, bleibt nach
seiner Uberzeugung der PressegroBhandel auf lange Sicht
eine tragende Sdule. Nach seiner Aussage liegt der Anteil
des PressegroBhandels der PVG bei rund 80 Prozent des
Umsatzes. ,,Das wird in fiinf Jahren gewiss anders aussehen,
doch der Pressevertrieb wird fiir unser Geschéft eine grof3e
Umsatzrelevanz behalten®, ist Kirschner iiberzeugt. Dessen
ungeachtet hilt er einen weiteren Strukturwandel der Bran-
che fiir unausweichlich. Speziell fiir den Pressegrohandel
erwartet Kirschner in den néchsten Jahren eher eine
Beschleunigung des Konsolidierungsprozesses. Und er ldsst
keinen Zweifel daran, dass die PVG in diesem Feld an vor-
derer Stelle zu finden sein soll. ,,Wir streben weitere
Zukéufe oder auch Zusammenschliisse im deutschen Presse-
Grosso an‘, betont er.

Eine Marke mit Programm: 7
Days Media Services AG:

Knapp vier Monate nach der Bekanntgabe des

Verkaufs des Geschéftsbereichs Valora Services der
Valora AG, Muttenz, Schweiz, an Thomas Kirschner
(Bild unten), den Mehrheitsgesellschafter der PVG
Presse-Vertriebs-Gesellschaft KG, Frankfurt am
Main, prasentierte

das Unternehmen

Ende August einen

neuen Auftritt unter 7Du s

dem Namen 7 Days

Media Services. Der

neue Name kom- MEDIA SERVICES
muniziert das Leis-

tungsversprechen des Unternehmens, das verlasslich
an sieben Tagen der Woche fiir seine Kunden da sein
will.

Das PressegroBhandelsunternehmen MPK Lux-
embourg S. a. r. |, das ebenfalls zu Valora Services
gehorte, wird aufgrund der groBen Bekanntheit des
bisherigen Namens diesen auch kunftig fihren.

»Wir wollen uns hier als kompetenter, zuverlassiger
und l&sungsorientierter Presse-Grossist verankern®,
sagte PVG-Mehrheitsgesellschafter Thomas Kirsch-
ner zu seinen Planen. ,,Wir sind die Nummer eins im
nationalen Pressevertriebsmarkt und verfiigen Uber
ein internationales Netzwerk im Bereich Printmedien.”

Stefan Golunski
Redaktion dnv — der neue vertrieb, Hamburg
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Neuerungen im Sortimentsmanagement
zeigen messhare Erfolge im Einzelhandel

Die deutschen PressegroBhéndler haben 2014 weg-
weisende Neuerungen im Category Management
auf den Weg gebracht.

Auf dem Marketing-Tag des Bundesverbandes
Presse-Grosso e.V. und der Arbeitsgemeinschaft
Pressevertrieb am 4. Februar 2014 in Hamburg verab-
schiedeten die bundesweit 59 Presse-Grossisten neue
Branchenregeln fiir die Vertriebssteuerung. Mit
kundenindividuellen Angebotszeitverkiirzungen auf

Abbildung 1: Regal im Presse-Einzelhandel

Disposition zukiinftig noch stérker an den begrenzten
Regalflaichen im Handel. Dabei gewéhren die neuen
Branchenregeln weiterhin den freien Markt- und
Regalzutritt. Ziel der Neuerungen ist nichtverkaufende
Ware noch gezielter aus dem Handel zu nehmen und
die Presseprisentation in den Regalen zugunsten der
Umsatzentwicklung zu optimieren.

Die Initiative des Pressegrolhandels unter der
Projektfiihrung von Uwe Zeyn, Geschiftsfithrer PV
Carlsen & Lamich, Kiel, sowie Mitglied des Arbeits-
kreises GroBkundenbetreuung im Bundes-
verband Presse-Grosso, zeigt seit Einfiih-
rung der neuen Regeln im Frithjahr 2014
messbare Erfolge. Dies ist ein zentrales
Ergebnis der begleitenden gemeinsamen
Marktforschung des Bundesverbandes
Presse-Grosso (BVPG) und des Verbandes
Deutscher Zeitschriftenverleger (VDZ).

Den Analysen zu Folge wurden durch
die permanente, intensive Vertriebsarbeit
der PressegroBhiandler die wesentlichen
Ziele der Sortimentsoptimierung erreicht:
Die Prisentationsauslastung konnte
gesenkt werden, Sofortremission reduziert
und der Umsatz insbesondere in den
Geschiftsarten Supermérkte und GrofBfor-
men des Einzelhandels gesteigert
werden.

Die verkaufsstellenindividuelle Dis-
position, Sortimentspolitik und Warenpra-
sentation sind das Herzstiick der vertrieb-

4 Wochen fiir Titel mit einer Erscheinungsweise
zweimonatlich und seltener (sofern die Prasentations-
auslastung, also das Verhiltnis aus Ist-Sortiment und
Prisentationskapazitit, einen Wert von 100 % iiber-
steigt) und einer standortspezifischen Begrenzung von
Objektneueinschaltungen bei Neuverteilern oder Ver-
teilererweiterungen, wenn die aktuelle Regalauslas-
tung mehr als 120 % betrigt, orientiert sich die Presse

Uwe Zeyn
Sprecher Projektgruppe
Sortimentsmanagement (BVPG)
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lichen Praxis im Pressevertrieb. Damit
zukiinftig die hohe Motivation im Einzelhandel fiir das
Pressesortiment weiter gepflegt wird und die Balance
zwischen Vielfaltsanforderung und Wirtschaftlichkeit
erhalten bleibt, wird der Weg des neuen Sortimentsma-
nagements weiter fortgesetzt. Mit der neuen Sorti-
mentsmanagement-Komponente stellt das Presse-
Grosso erneut seine Kompetenz als unabhingiger
Category Manager fiir Presse unter Beweis.

Julia WeiBB
Projektmanagerin
Marketing (BVPG)
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Grosso-Qualitatsoffensive: zwischen-
zeitlich ein erfolgreicher Klassiker

Die Erfolge der Qualitatsoffensive kénnen sich weiter
sehen lassen. Pressehandler profitieren auch 2014 weiter
von FérdermaBnahmen des PressegroBhandels. Seit
Beginn der Umriistungen am Point of Sale 2007 ist die
Zahl der gezielt geférderten Pressehandler auf anndhernd
14.467 gewachsen.

Seit dem Start der bundesweiten Marketingoffensive
,,Grosso, die tun was!“ vor sieben Jahren ist die Zahl der gefor-
derten Pressehdndler auf aktuell 14.467 und damit auf ein
neues Spitzenniveau gestiegen. Insgesamt wurden durch den
Pressegrofhandel bislang 44.819 EinzelmafBnahmen im pres-
sefiihrenden Handel umgesetzt, um die Attraktivitét der Présen-
tation von Zeitschriften und Zeitungen am Point of Sale zu
steigern. Besonders im Fokus standen 2014 wieder die inhaber-
gefiihrten Presseverkaufsstellen. Die Férdermafnahmen sind je
nach Pressegeschift vielschichtig und werden kombiniert ein-
gesetzt. Dabei reichen die umgesetzten Mallnahmen von
Modernisierungen der Presseregale, durch Strukturgebung
nach Objektgruppen sowie Beschriftungen und Beleuchtung
bis zur allgemeinen Verbesserung des jeweiligen Ladendesigns.
Aber auch Verkaufsschulungen zur Férderung des aktiven Ver-
kaufens sowie die Einfiihrung moderner VMP Kassensysteme
sind im Mafnahmenkatalog der PressegrofShdndler enthalten.

Die Grosso-Projektgruppe unter Leitung von Norbert
Wallrafen, Bereichsleiter EH Services im Bundesverband

Die Qualitiatsoffensive in ol
Zahlen i

Umgeriistete Einzelhdindlor

1.353 14.487

Anrahl

Realisierte Aktivititen am Point of Sale: Einzelhindler

Montags modamaer Stufantrageregals 576 7.145
Wirikinle Blockbildung nach Objeklgruppen § Themen 98R  10.008
Beschriftungen dar Objekigruppan B30 7.718
Emnflihrung von Louchtlurmpriisontationon 538 1.1848
Integration neuer Balauchiung 44 5.863
Vollstiindige Meugoesiaiung des Ladeninnonmums 281 2.T08
N Bchaulongtorstandorls e Workmang goschaiflen 24 1.078
Einfihrung des Ladengastaltungskonzepies “Ihre Présse-Well" 20 GO2
Anbincdung an das WMP Mele im Babmon dos Olfongneoe 245 2083
Schulungen dar Einzalhandlar fir ain aktives Verkaufan 225 4.463

Abbildung 1: Die Projektgruppe “Fragmentierter Einzelhandel“
des Bundesverbandes Presse-Grosso zieht 2014 erneut positive Bilanz

Presse-Grosso, freut sich iiber die positive Resonanz auf die
verkaufsférdernden Aktionen und befiirwortet die engagierte
Fortfiihrung auch in den néchsten Jahren. Die Erfolge konnen
sich sehen lassen: das Umsatzcontrolling des Bundesverbandes
Presse-Grosso zeigt regelmaBig, dass Aktionskunden deutlich
bessere Umsatzentwicklungen im Vergleich zum allgemeinen
Markttrend vorweisen. Kurzum: Die Aktionen zur Verbesse-
rung der POS-Situationen lohnen sich dem Leitsatz folgend:
,»Nur was (gut) prasentiert wird, kann auch (gut) verkauft wer-
den®. Gerade in herausfordernden Zeiten des Medienwandels
sei es besonders wichtig, in den stationdren Handel durch
Modernisierungs- und Optimierungsmafnahmen weiter zu
investieren. Die Erfolge der Grosso-Marketingoffensive bele-
gen, dass Presse auch im Zeitalter des digitalen Medienwandels
ein weiter attraktives Sortiment im stationdren Einzelhandel
bleibt.

Fiir eine konzertierte Weiterbearbeitung werden kiinftig
jahrliche Schwerpunktthemen gesetzt, die den Impulscharakter
der Offensive erhdhen sollen. Fiir 2014 wurde das Schwer-
punktthema ,,Leuchtturmprisentation* gewahlt. Der Einsatz
von Leadtiteln als Présentationsoptimierung sieht die Projekt-
gruppe als wichtigen unterstiitzenden Baustein im Zuge der
Warenprasentation und dem qualitativen Sortimentsmanage-
ment. Durch den Einsatz von Leadtitel-Modulen lassen sich die
Warengruppen am Regal konsumentenorientiert verbessert
darstellen.

Die Qualitatsoffensive bleibt auch in
Zukunft ein zentraler Marketingbaustein
der PressegroBhandler.

Norbert Wallrafen
Bereichsleiter
EH-Services (BVPG)

Julia WeilB
Projektmanagerin
Marketing (BVPG)
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AZZV ruckt Marketing
fur den Einzelverkauf in den Fokus

Zweimal im Jahr trifft sich der Arbeitskreis Zeitungen-
und Zeitschriftenverkauf, bestehend aus Reprasentan-
ten des VDZ, des BDZV, des Einzelhandels und des
Presse-Grosso, zum gemeinsamen Austausch ver-
triebsrelevanter Themen.

Die AZZV-Tagungen haben unveréndert einen besonde-
ren Stellenwert in der Presse-Vertriebs-Branche. Hier tau-
schen sich alle Handelsstufen - Verlag, Grohandel und Ein-
zelhandel - intensiv iber die Kategorie Print aus. Das
gemeinsame Ziel - moglichst viel verkaufen, bei bestmogli-
chem Wareneinsatz - steht stets im Vordergrund, angelehnt an
die Gesamtentwicklungen im Markt. Die Attraktivitdt des
Pressesortiments ist und bleibt ein Schliisselfaktor fiir den
Erfolg am Point of Sale.

Auf den Tagungen am 20. Mai in Troisdorf und am 5.
November in Hamburg standen die Themen Absatzférderung
durch gemeinschaftliches Engagement u.a. durch die Quali-
tatsoffensive fiir Zeitungs- und Zeitschriftenhdndler, die
Umsetzung der Beschliisse des Presse-Grosso zum
Sortiments- und Prozessmanagement, die Nutzung digitaler
Medien aber auch die Ergebnisse der aktuellen Burda-Ké&u-
fermarktstudie auf der Agenda. Dariiber hinaus erfolgte von
allen Handelsstufen eine ausfiihrliche Darstellung der jewei-
ligen Situation mit dem Sortiment Presse und den wirtschaft-
lichen Entwicklungen.

Gemeinsames Ziel aller Handelspartner ist, dass das
Pressesortiment im Einzelhandel auch weiterhin ein zuverlds-
siger Renditebringer bleibt, mit iberdurchschnittlicher Fla-
chenproduktivitit und ohne Warenrisiko. Viele Impulse des
Einzelhandels, die auch in der AZZV-Sitzung diskutiert wur-
den, konnten gerade in letzter Zeit zielfiihrend umgesetzt wer-
den. Der Sortimentserfolg obliegt eben gemeinschaftlich
allen Marktbeteiligten, der durch den intensiven Dialog im
AZZV gefordert wird.

Ausdriicklich begriilen die Partner des Einzelhandels
die Umsetzungen in den Bereichen Sortimentsoptimierung,
Prozessoptimierung, Qualitétsoffensive und das Digitalpro-
jekt MYKIOSK.com und fordern explizit eine Weiterfiihrung
dieser Initiativen.

Norbert Wallrafen
Bereichsleiter
EH-Services (BVPG)

MYKIOSK.com - Der schnellste Weg

zu meiner Zeitschrift

MYKIOSK.com, die groBte Suchmaschine fir Zei-
tungen und Zeitschriften im Internet, bildet den zen-
tralen Baustein innerhalb der digitalen Agenda des
Bundesverbandes Presse-Grosso e. V. und dessen
Tochterfirma Presse-Grosso Marketing GmbH. Uber
MYKIOSK.com koénnen Internet-Nutzer zeitsparend
und komfortabel recherchieren, welcher Handler
ihre Lieblingszeitung oder -zeitschrift im Sortiment
fuhrt: ,Stern”, ,Spiegel“ und ,Focus” gibt es an
jedem gut sortierten Zeitschriftenkiosk, aber wer
fuhrt Spezialtitel wie das ,,Kicker Champions League
Extra“, die Pferdezeitschrift ,Cavallo“ oder die
»Miinzen Revue“? Wer sich den vergeblichen Gang
zum Laden sparen will, kann tber die Branchen-
Einzelhdndlersuche MYKIOSK.com bundesweit ein-
fach und kostenfrei recherchieren, welcher deut-
sche Héndler in der Nahe das begehrte Printobjekt
verkauft.
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Der Bereich Digitale Mérkte hat im Geschéftsjahr
2014 mit der Entwicklung von MYKIOSK.com aber
auch in Form der Aufbauarbeit fiir das QR-Code Netz-
werk SCAN NOW (siehe hierzu separaten Artikel)
wichtige Meilensteine realisiert. Schwerpunkte der
Projektarbeit fiir MYKIOSK.com bildeten der Launch
des neuen Markenauftritts, die technische Weiterent-
wicklung und last but not least die Bewerbung der
Plattform bei Verlagen, Handelspartnern und
Endkunden.

Neuer Markenauftritt

Nach intensiven Vorarbeiten war es im Marz
2014 endlich soweit: Aus pressekaufen.de wurde
MYKIOSK.com. Die grofite Zeitschriften-Héndler-
Suchmaschine der Welt bekam einen vollig neuen Mar-
kenauftritt und ein neues Look & Feel. Bereits 2012
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ging das Zeitschriftenhindler-Suchportal
.pressekaufen.de* bundesweit an den Start,
allerdings bildete der alte Name nicht mehr
die grofle Bandbreite des Angebotes ab.
Auf der Suche nach einer neuen, einprig-
samen Marke, die auch am PoS funktio-
niert, fiel die entscheidende Wahl auf
MYKIOSK.com — das verbindende Ele-
ment zwischen dem klassischen stationi-
ren Kiosk und der digitalen Welt. Der neue
Markenauftritt zielt stirker als bisher auf
Endverbraucher ab: Mit einer trendigen
Website und App spricht MYKIOSK.com
eine digital-affine Zielgruppe an. Dies
unterstreicht auch der neue, dynamische
Claim: ,,Der schnellste Weg zu meiner
Zeitschrift.
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Abbildung 1: Startseite MYKIOSK.com

andeutet, ist auch das System hinter

MYKIOSK.com: Die Suche funktioniert
iiber stationdre Rechner und Notebooks
genauso wie Uber mobile Endgerite,
Smartphones oder Tablets. Verbraucher
geben lediglich ihren Standort ein oder las-
sen sich orten, wihlen das Objekt ihrer
Wahl und erhalten mit nur einem Klick
eine Ubersicht der nahegelegensten Ver-
kaufsstellen. Die passenden Handler wer-
den auf einer Google-Maps-Karte mit
Adresse und der jeweiligen Entfernung
iibersichtlich angezeigt. Dariiber hinaus
enthilt die Datenbank auch noch Informa-
tionen zum Preis des Titels, der aktuell ver-
fligbaren Ausgabe, dem Erscheinungster-
min und dem Erscheinungszyklus.

Weiterentwicklung des

DER SCHNELLSTE WEG TW MEINER IEITSCHRIFT)
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Abbildung 2: Beispiel eines Suchergebnisses auf MYKIOSK.com

Neben den Grundfunktionen wurde im
April 2014 ein Filter auf MYKIOSK.com
installiert, der die Sucheigenschaften der Plattform
noch genauer und kundenfreundlicher gestaltet. Mit
den Filtern konnen Kunden ihren Zeitschriften-Einkauf
noch besser planen. So ist es bspw. moglich, Super-
mairkte, Tankstellen oder Tabakhéndler zu selektieren
und die jeweiligen Offnungszeiten auszuwihlen. Die
Leser kommen dadurch noch =zielgenauer zur
gewlinschten Zeitung und Zeitschrift.

Seit November 2014 ist MYKIOSK.com auch auf
Englisch, Franzosisch, Italienisch und Tiirkisch aufzu-
rufen. Hiermit sollen insbesondere internationale Besu-
chern angesprochen werden. Mit den zusétzlichen
Sprachversionen ist der erste Schritt fiir einen Ausbau
von MYKIOSK.com in die Regionen Osterreich und
die mehrsprachige Schweiz gemacht.

Entwicklung der Nutzerzahlen

Die Besucherzahlen und der breite Zuspruch aus
Verlagen und Einzelhandel geben der Anwendung fiir
MYKIOSK.com Recht und verdeutlichen den Bedarf
fiir die Suchmaschine. Im Januar 2015 wurden rund
41.500 Unique Visitors auf MYKIOSK.com registriert.
Das entspricht nahezu einer Verzehnfachung der
Nutzerzahlen im Vergleich zu Januar 2013 unter dem
vorherigen Markenauftritt pressekaufen.de.

Kooperationsmarketing
Neben dem neuen Markenauftritt von

MYKIOSK.com ist das Kooperationsmarketing mit
Partnern in den Verlagen ausschlaggebend fiir die
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also beispielsweise an einer Bushaltestelle
eine Plakatwerbung fiir eine neue Zeit-
schrift sieht, braucht nur noch den abgebil-
deten QR-Code zu scannen und weil} dann
sofort, welche Héndler in der Ndhe den
Titel im Sortiment haben. Immer mehr Ver-
lagspartner nutzen diese Mdglichkeit und
binden MYKIOSK.com als Form des
Leserservices z. B. auf den Titelhomapages
ein. In Abbildung 6 (S. 24) sind einzelne
Best-Practices zusammengestellt.

Anzeigenkampagne

Zusammen mit verschiedenen Printti-
teln startete MYKIOSK.com im Sommer
2014 eine groBangelegte Print-Kampagne
fiir die Bekanntmachung der Website. Die
Anzeigen enthalten einen QR-Code mit

Abbildung 3: MYKIOSK.com — Ansicht der Stoberfunktion in tiirkischer Sprache

direkter Verlinkung zum jeweiligen Maga-
zin. Leser konnen den Code mit ihrem

Verbreitung und Bekanntmachung: Verlinkungen von
Verlagshomepages auf MYKIOSK.com und die Bewer-
bung in Form von Anzeigenschaltungen in den Printti-
teln bilden hierbei die Schwerpunkte.

Deeplinks, Banner, QR-Codes

Verlagen bietet MYKIOSK.com die Mdglichkeit,
Deeplinks, Banner oder QR-Codes zu den néchstgele-
genen Verkaufsstellen ihrer Zeitungen und Zeitschriften
in die Verlags- oder Titelhomepages, Anzeigen oder
Werbemittel zu integrieren. Mittels dieser Verlinkungen
werden den Lesern direkt die Verkaufsstellen fiir die
individuellen Verlagstitel angezeigt. Konkurrenztitel
werden dabei ausgeblendet und erst wieder sichtbar,
wenn der User weiter auf MYKIOSK.com stobert. Wer

Smartphone scannen und erhalten so unmit-
telbar Informationen dariiber, wo die Zeitschrift in ihrer
Nahe erhaltlich ist. Zu den Partnern der Kampagne zih-
len unter anderem das Reisemagazin ,,Abenteuer & Rei-
sen”, die Computerzeitschrift ,,Chip“, das Mannerma-
gazin ,,Playboy”, die Modezeitschrift ,,Jolie”, die
Peoplemagazine ,,OK* und ,,IN!* oder die Jugendzeit-
schrift ,,Madchen*. Die Kampagne erginzt die Marken-
positionierung von MYKIOSK.com in idealer Weise.
Mit Verlagen wie Burda, Klambt oder Vision Media und
OZ Verlag wurden grofartige Medienpartner mit einer
hohen Reichweite und groBen Leserschaft gewonnen.
Weitere Anzeigenschaltungen sind in Planung

Die Kooperation mit MYKIOSK.com ist jedoch
auch fir Magazine und Verlage gewinnbringend. ,,Wir
profitieren sehr von diesem digitalen Angebot. Gemein-
sam mit MYKIOSK.com kdnnen wir auf Basis einer

Anzeige auf unser Angebot aufmerksam

BESUCHERSTATISTIK @a;hen und Lesern durch .die Such.e per
Die Richtung stimmt! eb-App und Smartphone einen deutlichen
Mehrwert bieten®, erklart Martin Lange,
L¥1L.69% Untarschiedlichs Besucher seit Jan 201 Geschiftsfithrer der BPV Medien Vertrieb
Sz o GmbH & Co. KG. Tobias Mai, Geschifts-
ol w4 flihrer Strategische Vertriebssteuerung der
el g ! Hubert Burda GmbH, erginzt: ,,Wir sehen
,/‘ MYKIOSK.com als wichtige Innovation
1 e - 0l | fiir den Zeitschriftenmarkt. Print kann so
qum | § i fiir junge, digitale Nutzer wieder an Bedeu-
' U - | -' il I tung gewinnen — als Verlag wollen wir eine
ml wan iy _1,, solche Gelegenheit nicht verpassen und
s | “Hm oo _,..r'- | ” freuen uns als Partner mit dabei zu sein.*
p= Pressearbeit/
e Lj i . i Ii il I ‘l """ Anzeigenkampagne
""‘“,"'.'.“.".".”,“,':' o ww"t" DR R e Neben dem Kooperations- und Han-
. | delsmarketing wurde auch die Pressearbeit

Abbildung 4: Entwicklung der Nutzerzahlen: Unique User Januar 2013 bis Januar 2015

zu MYKIOSK.com weiter verfolgt und
intensiviert. Nach Versand der Pressemel-
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MYKIOSK.COM ZEIGT ES IHNEN: DA UND DA UND DA...

Mit mykiosk.com kammen Sié schnell und unkompliziert zu (hrer Lieblingszeitschrift -
und das auf dem kilrresten Weg. Einfach Titel eingeben ader in Gber 5.000 Titeln stébern
und die ndchste Verkaufsstelle finden. Jetzt testen!

DER SCHNELLSTE WEG ZU MEINER ZEITSCHRIFT.

Abbildung 5: MYKIOSK.com Anzeigenschaltung Playboy
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Abbildung 6: Deeplinks zu MYKIOSK.com auf Verlagshomepages

dungen im Mérz und August 2014 fanden Hintergrund-
Gespréche mit einzelnen Fachmedien und Tageszeitun-
gen — u. a. der ,,Werben und Verkaufen“ und der
.Frankfurter Allgemeinen Zeitung® statt. MYKIOSK.
com wurde aufgrund dieser Pressearbeit in iiber 30
Fachtiteln on- und offline thematisiert.

Handelsmarketing

Auch der Handel profitiert von dem digitalen
Angebot, denn vor allem der Fachhandel und Héndler
mit breiten ZZ-Sortimenten koénnen sich mit
MYKIOSK.com viel stérker als bisher {iber ihre Sorti-

Presse-Grosso: Der
Zeitschriftenkiosk wird digital
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Abbildung 7: Meldung auf blogs.faz.net/medienwirtschaft

mentskompetenz profilieren. Mit der Titelsuche iiber
MYKIOSK.com kénnen neben der Laufkundschaft
auch neue Leser mit Fokus auf Special Interest gewon-
nen und fiir den jeweiligen Verkaufs-Standort gebunden
werden. Damit der Presse-Handel den neuen Service
auch umféanglich kennenlernt und an die Endkunden
weiterempfiehlt, wurden 20.000 Vario-Plakate und
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Abbildung 8: MYKIOSK.com — EH-Flyer
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100.000 EH-Flyer entworfen, gedruckt, kom-
missioniert und an die Einzelhéndler ausgelie- MYKIOSK.COM
fert. Die Werbemittel verdeutlichen in [iatemwege
Kurzform:

B Was ist MYKIOSK.com?

® Was kann MYKIOSK.com?

® Welche Vorteile hat der Einzelhdndler? ﬁi

A

L e

Backoffice

Die steigenden Nutzerzahlen und das hohe
Interesse der Verlags- und Einzelhandelspartner
fiir eine optimale Darstellung ihrer Produkte und
Standorte auf MYKIOSK.com erhéht auch das
Supportaufkommen in der Presse-Grosso ™ Y
Marketing GmbH. ¥

Ziel der Arbeiten im Ressort ist es daher,
moglichst viele Aufgabenbereiche zu automati-
sieren und qualitativ zu verbessern. Verlage

¥ TAGLICHE DATENMELDUNG ALLER EH-BEZUGE UND DBJEKTFAMILIEN

WTNRN e 0 BRI ey

R T Tt
ARG LTl

T T

erhalten bspw. iiber das Presse-Service-Portal

einen Direktzugang auf die Stammdaten ihrer  Abbildung 9: Tagliche Datenmeldung aller EH-Beziige

jeweiligen Titel, um dort Keywords, Cover etc.

zu pflegen oder zu aktualisieren. Dariiber hinaus

wurde eine XML-Schnittstelle eingerichtet, die Titelinfor-
mationen mit einem direkten automatisierten Stammdaten-
austausch zwischen Verlag und PGM-Servern ermoglicht.

Datenkonzept

Im Vergleich zu anderen Location-based Services sind
die iiber MYKIOSK.com abrufbaren Daten nicht statisch —
die Sortimentsdynamik beriicksichtigt also entsprechende
Verdnderungen in der Verfiigbarkeit von Zeitungen und Zeit-
schriften. Dafiir stellen die Grossisten téglich die Beziige
aller Einzelhdndler zur Verfiigung — bis zu 5.000 Titel fiir
mehr als 110.000 Verkaufsstellen — ein in dieser Form an
Titelbreite und Aktualitdt bisher einzigartiges Angebot.

FAZIT

Im digitalen Zeitalter sind es Kunden gewohnt, im
Internet nach Hindlern zu recherchieren. Das gilt fiir Elek-
tronikartikel ebenso wie fiir Zeitschriften. Mit MYKIOSK.
com soll Zeitschriftenkdufern derselbe Service geboten wer-
den, den sie auch von anderen Sortimenten gewohnt sind.
Besonders fiir Nutzer mobiler Endgeréte ist dieser Service
mitunter entscheidend — denn haufig geht es nicht um die

Philip Salzmann

Bereichsleiter
Digitale Markte (BVPG)

grundsétzliche Verfligbarkeit eines Wunschtitels, son-
dern um den schnellsten Weg zu ihm. Genau hierfiir
bietet MYKIOSK .com die richtige Antwort. Print geht
eben doch digital!

Hintergrundinformationen

® Hinter MYKIOSK.com stehen der Bundesverband
Presse-Grosso und dessen Tochtergesellschaft
Presse-Grosso Marketing GmbH.

m Die Presse-Grosso Marketing GmbH (PGM) ist ein
Tochterunternehmen des Bundesverbandes
Presse-Grosso und Betreiber der Plattform
MYKIOSK.com.

® Die Weiterentwicklung von MYKIOSK.com inner-
halb der Gesamtstrategie des Bundesverbandes
Presse-Grosso ist Aufgabe der Bereichsleitung
,Digitale Markte“. Der Bereich ,,Digitale Markte“
wird von Philip Salzmann geleitet — weitere Mit-
glieder der Arbeitsgruppe sind André Jost, Fabian
Gast und Martin Schiessl sowie Elmar Mathews
Geschéftsfiihrer der PGM.

Elmar Mathews
Geschéftsfiihrer (PGM)
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SCAN NOW & MYKIOSK Vor-0Ort-Suche

Der Bereich Digitale Markte des Bundesverbandes
Presse-Grosso (BVPG) und die Presse-Grosso Mar-
keting GmbH (PGM) haben 2014 die Stellschrauben
fir zwei neue digitale Services fiir den Point of Sale
gedreht: SCAN NOW & MYKIOSK - Meine Angebote
vor Ort. Im Rahmen der digitalen Agenda des
Presse-GroBhandels wird hierfiir ab 2015 ein bun-
desweites Netzwerk mit bis zu 20.000 Akzeptanz-
stellen im pressefiihrenden Einzelhandel fir digitale
Services und Produkte gespannt.

Aufbauarbeit leisten dabei alle Presse-Grosso-
Firmen, die ab 2015 das SCAN-NOW-Netzwerk ,,kniip-
fen“ und hierfiir Einzelhdndler mit einem QR-Code-
Aufkleber ausstatten. Mit Hilfe dieser Quick
Response-Codes und entsprechender Smartphone-
Apps wird es Verbrauchern und Einzelhdndlern mog-
lich sein, sichere Check-in- oder Check-out-Prozesse
durchzufiihren. Die erste externe Anwendung, die das
SCAN-NOW-Netz bundesweit nutzen wird, ist die
mobile couponing Plattform fiir Presse — eazers, mit der
Endkunden digitale Gutscheine am POS einldsen
konnen.

Neben externen Anwendungen stellt die PGM
zum Start von SCAN NOW, mit der MYKIOSK —
Meine Angebote vor Ort auch gleich eine eigene inno-
vative Anwendung zur Verfiigung. Mit der MYKIOSK
— Meine Angebote vor Ort wird es fiir den Verbraucher
erstmals mdglich sein, vor Ort beim pressefithrenden
Einzelhandel mit seinem Smartphone in dessen Sorti-
ment zu suchen und zu stobern. Hierfiir muss der
Kunde keine App installieren — das Scannen des QR-
Codes geniigt.

Ausgangslage

Der pressefithrende EH leidet seit Jahren
ebenso wie Verlage und Grosso unter dem digita-
len Medienwandel und einbrechenden Umsétzen.
Besonders problematisch ist die Situation fiir den
fragmentierten Einzelhandel, fiir den neben Lotto
und Tabak, insbesondere Presse eine tragende
Umsatzsdule ist. Umgekehrt bilden der fragmen-
tierte EH und insbesondere die Pressefachhindler
mit hoher Sortimentsbreite und -Kompetenz eine
verldssliche und qualifizierte Basis fiir den Pres-
severtrieb. Verlage und Grosso haben daher ein
hohes Interesse am Erhalt dieser Basis.

Ziel des Bereiches Digitale Markte ist es
daher, mit Hilfe digitaler Services zusétzliche Ver-
kdufe und Impulse am PoS fiir alle Handlergrup-
pen zu generieren. SCAN NOW und MYKIOSK

— Meine Angebote vor Ort vernetzen den Point of Sale
mit der digitalen Angebotswelt der Zeitungen und Zeit-
schriften. Dadurch wird Kunden der Zugang zu den
Titeln erleichtert und infolgedessen der Absatz gestei-
gert. Mobile Couponing iiber eazers schafft in diesem
Zusammenhang zusitzliche Attraktivitit und steigert
den Traffic im Einzelhandel.

Wie gehen andere Einzelhandelssegmente mit
dem Medienwandel um? — Auffdllig ist, dass insbeson-
dere der filialisierte Lebensmitteleinzelhandel sehr
konsequent mit digitalen Innovationen, v. a. im Bereich
Mobile Services, der Markt-Entwicklung begegnet. So
setzen einige Filialisten bereits erfolgreich Trends wie
mobile couponing, mobile payment und mobile com-
merce um. An diesen technischen Entwicklungen kann
der fragmentierte EH allerdings aufgrund fehlender
Ressourcen nur schwerlich partizipieren. Zudem ist es
fiir Anbieter digitaler Services sehr mithsam, in eine
Geschiftsbeziehung mit der Vielzahl selbstindiger
Hindler zu treten. An diese Stelle will die Presse-
Grosso Marketing GmbH (PGM) mit SCAN NOW als
Aggregator fiir digitale Services und Clearingcenter
einspringen. Perspektivisch bleibt SCAN NOW nicht
auf den fragmentierten Einzelhandel beschréinkt, son-
dern soll allen Héndlergruppen zu Gute kommen.

Wie funktioniert SCAN NOW mit dem
Partner eazers?

Ab 2015 bietet das Presse-Grosso ausgewihlten
Einzelhdndlern die Ausstattung mit QR-Code-Aufkle-
bern an. Mit Hilfe dieser Quick Response-Codes, und
entsprechender Smartphone-Apps wird es Verbrau-
chern und Einzelhdndlern moglich sein, verschiedene
digitale Services vor Ort in ihrem Geschift zu nutzen.

PARTHER

MYKIODSK com

F

SCAN NOW

Abbildung 1: Ansicht QR-Code fiir den PoS: Kassenplatzierung
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Abbildung 2: Prozess-Skizze: Exemplarische Darstellung von SCAN NOW am Beispiel eazers

Der Name der Aufkleber ist gleichzeitig Aufforderung
an den Verbraucher: SCAN NOW.

Die erste Anwendung, die das SCAN NOW-Netz
bundesweit nutzen wird, ist die Plattform fiir digitale
Presse-Gutscheine — eazers. Mit eazers werden dem
Verbraucher Zeitungs- und Zeitschriften-Gutscheine
iiber eine Smartphone-App angeboten. Der Verbrau-
cher wihlt einen Gutschein iiber die App aus, scannt
mit seinem Smartphone den SCAN NOW-QR-Code im
Einzelhandel ab und erhélt den gewiinschten Titel aus-
gehdndigt. Teilnehmende Héandler miissen hierfiir
lediglich den SCAN NOW-Aufkleber in Kassenndhe
anbringen. Mit der eazers App kann jeder Kunde
Lesenswertes digital entdecken und per Gutschein am
Kiosk einldsen. Die unterschiedlichsten Zeitschriften
und Zeitungen gibt es gratis, mit Rabatt oder als Gut-
scheinheft. Und das ganz einfach, ohne Bindung und
vollig anonym.

Mit den Gutscheinen berechtigt der Verlag den
Konsumenten, die betreffende Publikation im Einzel-
handel zu erwerben, sofern sich der Einzelhandelsbe-
trieb zur Annahme des jeweiligen Gutscheins bereit
erklirt. Die Gutscheine gelten als Aquivalent zum Bar-
geld fiir den vollen oder anteiligen Brutto-Verkaufs-
preis des jeweiligen Presse-Erzeugnisses.

Die Funktionsweise des SCAN-NOW-Systems mit
dem Kooperationspartner eazers und die dahinter
liegenden Prozesse verdeutlicht die folgende
Prozess-Skizze.

Damit Endkunden immer genau wissen, wo wel-
cher Gutschein einldsbar ist, und ob der Héandler den
jeweils einldsbaren Titel im Bezug hat, werden die
Bezugsdaten und Titelstammdaten der Zeitschriften-

suchmaschine MYKIOSK.com tédglich fiir eazers iiber
MYKIOSK/SCAN NOW zur Verfiigung gestellt und so
fiir den User weitergereicht.

Durch Scannen des in kassenndhe angebrachten
QR-Codes beim EH meldet der User den Einldsepro-
zess an. Sein Smartphone nimmt Verbindung zu dem
PGM-Server auf. Da der SCAN NOW QR-Code hind-
lerspezifisch ist, erfolgt tiber die vom Smartphone
tibermittelten GPS-Daten ein Abgleich mit den hinter-
legten Geokoordinaten des EHs. So kann gepriift wer-
den, ob sich der Nutzer tatsdchlich beim Héandler befin-
det. Jede installierte App trdgt eine eindeutige
Identifikationsnummer. Uber diese ID und in Verbin-
dung mit einem Zeitstempel, kann verhindert werden,
dass ein User einen Gutschein mehrfach einlost.

Die Presse-Grosso Marketing GmbH iibernimmt
das zentrale Clearing aller Daten: Gutscheinstamm-
daten, Fakturierungsdaten, Bezugsdaten. Fiir andere
Anwendungen, bspw. fiir Ticketldsungen (u.a. Konzert-
tickets) oder Bonussysteme wiirde im SCAN NOW-
System ein dhnlicher Prozess abgebildet werden.

Wie funktioniert MYKIOSK -
Meine Angebote vor Ort?

Mit der MYKIOSK Vor-Ort-Suche wird es fiir den
Verbraucher erstmals mdglich sein, vor Ort beim pres-
sefiihrenden Einzelhandel mit seinem Smartphone in
dessen Sortiment zu suchen und zu stobern. Hierfiir
muss der Kunde keine App installieren — das Scannen
des QR-Codes geniigt. Um die MYKIOSK Vor-Ort-
Suche zu realisieren, wurde die Logik von MYKIOSK.
com dahingehend angepasst, dass der Kunde nun direkt
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im Sortiment des Einzelhdndlers vor Ort suchen und
stobern kann. Und das funktioniert folgendermafen:

Wenn der User den Scan Now-Code beim Einzel-
hiandler mit einem normalen QR-Scanner auf seinem
Smartphone scannt, kommt er auf eine handlerindivi-
duelle MYKIOSK-Web-App.

Unter MYKIOSK — Meine Angebote vor Ort —
wird der Hiandler mit Name und Adresse angezeigt, bei

Abraweban Leannan

Abbildung 3: Ansicht: Scan des QR-Codes

e LT

o DN b AN T

Abbildung 4: Ansicht: MYKIOSK.com — Meine Angebote vor Ort

Geschéftsbericht 2014

dem sich der Kunde gerade
befindet (Bild links).
Darunter hat er nun zwei
Auswahlmoglichkeiten:
Und zwar kann er wihlen,
ob er im Zeitschriften-Sor-
timent suchen und stébern
will oder ob er sich fiir

T

Gutschein-Angebote inter- U"'EHW[ )

essiert. Im letzten Fall wird SR

er zu eazers weitergleitet. i
Entscheidet er sich fiir

Suchen wund Stoébern

kommt er zur 2. Ansicht L T p——

(Abbildung 4, Mitte). Von R o BT m——
hier kann er analog zu der
bestehenden MYKIOSK-
Web-App einen Titel ent-
weder direkt suchen oder
iber die Warengruppen
stobern. Hat er einen Titel

Abbildung 5: information zum
gesuchten Titel

gefunden, werden ihm weitere Informationen angebo-
ten (Abbildung 5). Die Vor-Ort-Suche ist ein direkter
Servicebaustein fiir die bessere Auffindbarkeit von
Zeitungen und Zeitschriften im Presse-Handel.

Welchen Nutzen hab SCAN NOW
und MYKIOSK - Meine Angebote
vor Ort fiir den EH?

Insbesondere der fragmentierte EH hat mit diesem
System die Chance an digitalen Trends im Einzelhandel
zu partizipieren und nicht von diesen Entwicklungen
ausgegrenzt zu werden. Er kann seinen Kunden innova-
tive Services fiir das bestehende Sortiment sowie neue
Produkte und Dienste anbieten, die Kundenfrequenz
erhohen und Zusatzverkdufe generieren. Die PGM
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sorgt fiir die Auswahl geeigneter Partner, verhan-
delt mit diesen und gewihrleistet bei Bedarf die
sichere Abrechnung iiber alle Parteien.

Welche weiteren
Anwendungsbereiche waren liber
SCAN NOW darstellbar?

Nachfolgende Grafik gibt einen Uberblick
iiber die Anwendungsfille, die aus heutiger Sicht
denkbar sind. Der Bereich ,,Digitale Mérkte* des
BVPG steht hierzu auch bereits in Kontakt mit
verschiedenen Anbietern.

Was ist somit der vertriebliche

weres

[IERSTLEISTUNGEN

FRE-PARGAFT-CARDS

Nutzen von SCAN NOW?

Abbildung 6: Anwendungsbereich SCAN NOW

Fiir das Presse-Grosso wird mit SCAN NOW
ein effizienter, umsatzsteigernder Service am Point of
Sale etabliert, der insbesondere den inhabergefiihrten
Facheinzelhdndlern zu Gute kommt. SCAN NOW
starkt insofern den Presse-Fachhandel und steigert dort
die Kundenfrequenz und den Gesamtumsatz.

Dabei vernetzt SCAN NOW den stationdren Han-
del mit der digitalen Welt und generiert vollig neue Ser-
vices und Geschéftsmodelle. Fiir Verlage werden tiber
SCAN NOW Moglichkeiten der direkten Einbindung
des Endkundenmarketing generiert.

Hintergrundinformationen

m Die Weiterentwicklung von MYKIOSK.com inner-
halb der Gesamtstrategie des Bundesverbandes
Presse-Grosso ist Aufgabe des Bereichs ,,Digitale
Markte“. Dieser Bereich wird von Philip Salzmann
geleitet weitere Mitglieder der Arbeitsgruppe sind
André Jost, Fabian Gast und Martin Schiessl
sowie Elmar Mathews als Geschaftsfiihrer der
PGM.

® Das Projekt SCAN NOW ist ebenfalls dem Bereich
Digitale Markte zugeordnet und wird von folgen-

Philip Salzmann

Bereichsleiter
Digitale Méarkte (BVPG)

der Arbeitsgruppe entwickelt: Philip Salzmann,
Martin Schiessl, Sebastian Metzmacher, Julia
WeiB, Elmar Mathews.

®m Scan Now & Mykiosk — Meine Angebote vor Ort
wurden im Januar 2015 in der Kategorie ,,Beste
Leistung im Pressevertrieb — Marketing“ mit dem
Futurum-Vertriebspreis mit der Kategorie Gold
ausgezeichnet.

m Kooperationspartner von SCAN NOW ist eazers -
Anbieter fir digitale Printmediengutscheine. Mit
der gleichnamigen App kénnen Nutzer Gutscheine
fiir Gratis-Ausgaben oder Rabatte auf Zeitschrif-
ten und Zeitungen finden und einlésen. Die App
enthalt zudem einen integrierten QR Code-
Scanner, um Gutscheine aus Anzeigen zu scannen
und ist ebenfalls Preistrager des Futurum
Vertriebspreises.

® Fir das Look&Feel von SCAN NOW und der
mobilen Web App der EH-Suche, zeichnete die
Kélner Agentur Brandrelation verantwortlich. Die
technische Entwicklung realisierte der Dienstleis-
ter Conceptnet in Regensburg.

Elmar Mathews
Geschéftsfiihrer (PGM)
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Grosso-GroBkundenbetreuung

1. Vorbemerkung

Fiir die Weiterentwicklung des Pressevertriebes
ist die Bedeutung der GroBkundenarbeit insbesondere
vor dem Hintergrund eines enger werdenden Presse-
marktes und des digitalen Medienwandels essentiell.
Die intensive und enge Zusammenarbeit mit den Part-
nern des Einzelhandels und die konsequente Ausrich-
tung der Leistungen des Presse-GrofShandels am Kun-
denbedarf ist dabei der wesentliche Erfolgsfaktor. Der
Bereich GroBkundenbetreuung fokussierte daher auch
im Jahr 2014 sein Handeln konsequent auf die vier stra-
tegischen Handlungsfelder Sortimentsmanagement,
Prozessoptimierung, Verkaufsforderung und Services,
die anldsslich des Marketingtages im November 2012
herausgearbeitet worden waren und sich an den Erwar-
tungshaltungen des filialisierten Einzelhandels orien-
tieren. Die Grofkundenbetreuung bildet zusammen mit
den Bereichen EH-Services und Digitale Markte das
Marketing-Ressort des Bundesverbandes Presse-
Grosso. Die drei Marketing-Bereiche berichten direkt
an den Présidialvorstand des Verbandes. In der Verant-
wortung des Bereiches GroBkundenbetreuung liegt
unter anderem die Koordinierung der bundesweit 35
GroBkundenbetreuer des Presse-Grosso. Dem Fachbe-
reich zugeordnet sind zudem die Projektgruppen
,Prozessoptimierung® und ,,Sortiments- und
Prisentationsoptimierung®

Neben den strategischen Handlungsfeldern
befasste sich der Bereich GroBkundenbetreuung in
2014 mit der Weiterentwicklung der innerorganisatori-
schen Strukturen und Abldufe fiir eine weitere
Optimierung und Professionalisierung der
GroBkunden-Arbeit.

2. Strategische Handlungsfelder
2.1. Sortimentsmanagement

Als Category Captain fiir Presse tibernimmt der
PressegroBBhandel die Aufgabe, die Prisentationsfli-
chen des Einzelhandels unter Beriicksichtigung der
bestehenden Prisentationskapazitit respektive der
Warengruppen-Rolle bestmoglich nach MaB3gabe von
Profitabilitdt und Effizienz zu bewirtschaften. Vor dem
Hintergrund dieser kundenseitigen Herausforderung
erweiterte der deutsche PressegroBhandel sein Ver-
triebs-Portfolio, um das dynamische Pressesortiment
noch besser an die standortspezifische Angebotssitua-
tion am Point of Sale anzupassen. Die diesbeziiglichen
Mechanismen des Sortimentsmanagements finden seit
Mirz 2014 bei allen PressegroBhéndlern Anwendung.
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Die Erarbeitung der neuen Instrumentarien zur
Sortimentssteuerung in der gleichnamigen Projekt-
gruppe sowie deren Vermittlung waren ein maBgebli-
cher Arbeitsschwerpunkt im Bereich GroBkunden. Die
innovativen Steuerungstools, die auf dem Marketingtag
im Februar 2014 verabschiedet wurden, hatten sich
bereits im Vorwege im Rahmen von Markttests einzel-
ner Presse-Grossisten bewihrt. Neu im Sortimentsma-
nagement der Presse-Grossisten sind vorrangig zwei
MafBnahmen:

B kundenindividuelle Angebotszeitverkiirzung auf
4 Wochen fiir Titel mit einer Erscheinungsweise grofier
monatlich, sofern die Priasentationsauslastung, also das
Verhiltnis aus Ist-Sortiment und Prisentationskapazi-
tat, einen Wert von 100 % tiibersteigt;

B standortspezifische Begrenzung von Objekt-
Neueinschaltungen bei Neuverteilern oder Verteilerer-
weiterungen, wenn die aktuelle Regalauslastung mehr
als 120 % betrégt.

Alle Handelszentralen wurden durch die GroB-
kundenbetreuer iiber die neuen Leistungsstandards
informiert; die GroBkundenbetreuer berichteten iiber
ein durchweg positives Feedback der Handelslinien.
Die abschlieBende Fortschrittsmessung und Erfolgs-
kontrolle nimmt im Dialog mit den jeweiligen Grof3-
kunden unverdndert einen hohen Stellenwert ein. Dies
impliziert auch die zwischenzeitlichen Anpassungen
der Sortimentsoffensive, insbesondere die verdnderte
Aufrufmimik im Falle der Angebotszeitverkiirzung
sowie die Ausnahmeregelung fiir periodische
Neuerscheinungen.

Der Bereich GroBkunden wird sich auch weiterhin
iiber die zustindige Projektgruppe fiir die markt- und
bedarfsgerechte Weiterentwicklung des Sortimentsma-
nagements engagieren.

2.2. Prozesse und Logistik-
Schnittstellen zum Einzelhandel

Auch im Bereich der Prozessoptimierung wurden
wegweisende Neuerungen zugunsten der Effizienz in
der Zusammenarbeit mit dem Einzelhandel begriindet.
Diese Neuerungen dienen der Stabilisierung der
Warengruppen-Rentabilitdt im Einzelhandel und bilden
Branchenstandards im Bereich der zwischenbetriebli-
chen Logistik-Schnittstellen. Die Konzeption ist von
der zustdndigen Projektgruppe erarbeitet und die
Umsetzung der neuen Prozess-Standards anldsslich des
Marketingtages am 17. September 2013 beschlossen
worden. Die Grosso-Firmen wenden die neuen Prozess-
standards seit dem 1.1.2014 an; konkret handelt es sich
um folgende Leistungsbausteine:
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B Lieferaufstellung

B Paketnummer

B Ausschluss von nicht pressespezifisch
codierten Produkten

B periodengerechte Remissionsgutschrift und

B (-Remissionshinweis

Uber die neuen Beschliisse zum Prozessmanage-
ment wurden alle filialisierten Einzelhandelsbetriebe
mittels einer eigens hierzu erstellten Prdsentation in
einheitlicher Form informiert. In den Handelszentralen,
aber auch im fragmentierten Einzelhandel stief die Ini-
tiative auf eine positive Resonanz. Die gefassten
Beschliisse werden vom Grofteil der Handelsunterneh-
men als wichtiger Schritt zu mehr Prozessgiite gewer-
tet, da die Transparenz und Sicherheit erhoht sowie
Fehlerrisiken im Warenhandling reduziert werden.

Die Projektgruppe Prozessoptimierung stand in
der Einfiihrungsphase vorgenannter MaBnahmen
sowohl den Grosso-Firmen als auch den GroBkunden-
betreuern beratend zur Seite. Zudem wurden neue Auf-
gaben in Angriff genommen, die allerdings noch der
weiteren Vertiefung und Abstimmung mit den Grosso-
Firmen bediirfen. Exemplarisch sind in diesem Zusam-
menhang die Themen ,,VMP und Partielieferung®,
,Reklamationsstatistik* und ,,weitere Vereinheitlichung
des Formularwesens* zu nennen.

2.3. Verkaufsférderung

Der Arbeitskreis GroBkundenbetreuung und die
GroBkundenbetreuer des Verbandes erarbeiteten in
enger Abstimmung mit der korrespondierenden
Arbeitsgruppe des VDZ die notwendigen Primissen
und den moglichen Gestaltungsrahmen sowohl fiir titel-
spezifische als auch fiir gattungsbezogene Verkaufsfor-
derungsinitiativen im Rahmen der GroBBkundenbetreu-
ung. Was die GKB-Organisation vor diesem
Hintergrund zu leisten im Stande ist, wurde insbeson-
dere auch im Rahmen der FuBball-Weltmeisterschaft
eindrucksvoll unter Beweis gestellt. Im Rahmen der
zentralen Koordination konnten durch die GroBkunden-
betreuer mehr als 3.000 Display-Platzierungen im fili-
alisierten Einzelhandel akquiriert werden.

Die GroBkundenbetreuung ist sehr daran interes-
siert, die Chancen und Potenziale, die eine gut geplante,
aufmerksamkeitsstarke, attraktive und konzertierte Ver-
kaufsforderung mit ausreichender Vorlaufzeit eroffnet,
durch weitere Gemeinschaftsinitiativen gemeinsam mit
interessierten Verlagen und Einzelhandelsunternehmen
zu erschlielen. Fiir vertiefende Gespriche steht der AK
GKB gerne zur Verfligung.

2.4. Digitale Services

Zur Steigerung der Servicequalitdt und Generie-
rung von verkaufsfordernden Impulsen investiert der
Bundesverband Presse-Grosso in den Ausbau von digi-
talen Projekten, wie u. a. der gréfiten Suchmaschine fiir
Zeitschriftenhdndler MYKIOSK.com. und dem bun-

desweiten QR-Code Netzwerk fiir Check-in und Check-
Out Prozesse im deutschen Einzelhandel SCAN NOW.
Der Bereich unter der Leitung von Philip Salzmann,
Haberer Medienvertrieb, steht in engem Austausch mit
dem Arbeitskreis GroSkundenbetreuung, speziell, um
die Relevanz und Kommunikation in Richtung Grof3-
kunden zu iiberpriifen und abzustimmen. Dazu zihlt
auch die Frage, inwieweit es gelingen kann, Presse in
den digitalen Vertriebsweg der groBen Handelsunter-
nehmen zu integrieren.

3. Image- und
Kommunikationskampagne

Unter dem Motto ,,Presse bringt Profit” initiierte
der Bereich Grofkunden eine mehrstufige Informa-
tions- und Imagekampagne, die die Vorziige der Waren-
gruppe Presse im Handel verdeutlicht. Der Verband
arbeitete dabei vorrangig mit dem Leitmedium der
deutschen Handelskommunikation, der Lebensmittel
Zeitung, zusammen.

Die Kampagne umfasst insgesamt fiinf Bestand-
teile, um moglichst breite Schichten sowie unterschied-
liche Hierarchie- und Entscheider-Ebenen des Einzel-
handels zu erreichen. Konkret handelte es sich um
nachstehende Komponenten, die zeitlich gestaffelt
wurden:

Presseyandel

!

N

G Mahinworte: |2 Management: |4 Mallenstoin:
Eimn Warengruppe, Ein aktiver Eurepas grifites
diie bageistort Category Captain EGR-Projekn

Abbildung 1: Presse im Handel.
Eine Sonderpublikation des Bundesverbandes Presse-Grosso
in Kooperation mit der Lebensmittel Zeitung
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1. Branchen-Broschiire,

2. Anzeigenschaltung in der ,,LZ* und im
Schwestermagazin ,,LZ Direkt",

3. redaktionelle Beitrdge in beiden Publikationen
sowie

4. Markenlehrbrief

5. Quiz-APP ,,Food-Genie*

Erster Meilenstein der Kampagne war die 28-sei-
tige Broschiire ,,Presse im Handel®, die der Bundesver-
band auf seiner Jahrestagung am 15./16. September
2014 priasentierte und die anschlieBend in einer
Gesamtauflage von 40 Tausend Exemplaren der
Lebensmittel Zeitung beigelegt wurde. Zudem wurde
die Broschiire allen Einzelhandelszentralen {ibersandt.

Mit der Gestaltung der Anzeigen — der zweiten
Komponente der Kampagne — wurde die Agentur ,,info-
grafik” aus Hamburg beauftragt. In den Anzeigen
wurde die vorgenannte Image-Broschiire auf vier Kern-
aussagen verdichtet.

Anzeige 1 steht fiir hohen Umschlag, die tigliche
Frische und die Funktion des Kundenmagneten fiir den
Einzelhandel.

Anzeige 2 unterstreicht die wirtschaftliche Attrak-
tivitdt und Ertragskraft von Presse.

Anzeige 3 visualisiert den hohen Sympathiewert
sowie die warengruppenimmanente Verdnderungs- und
Innovationsdynamik des Presse-Sortiments; das Motiv
korrespondiert folglich mit der ersten Anzeige.

Anzeige 4 stellt den Presse-Grossisten als Full
Service-Dienstleister heraus, der ein umfassendes Ver-
triebssystem vertritt.

Gemeinsam mit dem VDZ wurde fiir den Zeit-
raum von September — Dezember 2014 die Schaltung
vorgenannter Anzeigen in der Lebensmittel Zeitung
und im Schwesterblatt LZdirekt beauftragt.

Dariiber hinaus wurden die vier Motive in ein
Poster iibernommen, das ebenfalls allen Gro3kunden
iibermittelt wurde, um die Kernaussagen der Kampa-
gne plakativ zu penetrieren.

Den dritten Baustein der Image-Initiative bildeten
redaktionelle Beitrige in der Lebensmittel Zeitung und
in LZdirekt. In der Ausgabe 41/2014 der LZ erschien
ein umfanglicher Presse-Schwerpunkt, der exempla-
risch die Meinungen und Erwartungshaltungen aller
Marktpartner zum Pressesortiment beleuchtete und
zudem insbesondere auch die logistische Leistung des
Presse-Grosso illustrierte. LZdirekt widmete sich in
mehreren Beitrdgen des Jahres 2014 der Category
Management-Funktion des Presse-Grosso sowie den
Empfehlungen fiir eine verkaufsfordernde Presse-Pra-
sentation im LEH.

Der Markenlehrbrief ,,Presse* der LZ bildet den
vierten Teil der Informations-Kampagne. Die Marken-
lehrbriefe haben einen hohen praktischen Bezug und
dienen vorrangig der Aus- und Weiterbildung; sie rich-
ten sich zudem an die operativ zustdndigen Geschéfts-
fiihrer, Marktleiter und Abteilungsleiter sowie an das

e P AT PL

‘--'~'.': Brlngen Hﬂnlg

Bringen Rendite

Immer auf Kurs

1

Jeden Telug neu m s L=

lhr Category Captaln

Pressae im Handel
Dar Erfalg von vielen Selten

6 VOZ ey PrEsse im Handel
7 Dar Erfolg auf allen Saiten

Abbildung 2: Anzeigenschaltung in der Lebensmittel Zeitung
und LZ direkt
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Verkaufspersonal am Point of Sale. Der Markenlehr-
brief,,Presse wird voraussichtlich Ende des I. Quartals
2015 erscheinen.

Den vorerst letzten Beitrag im Rahmen der Infor-
mationskampagne bildet die Quiz-APP ,,Foodgenie*
der LZ, die Anfang 2015 an den Start gehen wird. Die
Quiz-APP mdchte spielerisch Warenwissen vermitteln;
Zielgruppe sind ambitionierte Mitarbeiter und Nach-
wuchskréfte am POS. Das Presse-Sortiment bildet eine
der relevanten Warengruppen im Fragenspektrum von
,,Foodgenie®.

Die Reaktionen der Grokunden auf die diversen
Bausteine der Informations- und Imagekampagne bele-
gen, dass die gesetzten Ziele erfiillt und die gewiinsch-
ten Zielgruppen erreicht wurden.

4. GKB-Tagungen

Zum gegenseitigen Erfahrungsaustausch und zur
Vereinbarung konkreter Initiativen trafen sich der
Arbeitskreis GroBkundenbetreuung (AK-GKB) und die
GroBkundenbetreuer des Bundesverbandes Presse-
Grosso am 13. Mérz und am 22. Oktober 2014 in K&ln.
Im Fokus der Tagungen standen die Anforderungen der
Filialisten in den libergreifenden strategischen Fragen
zur Prozess- und Sortimentsoptimierung, die Verkaufs-
forderung sowie operative Detailfragen der praktischen
GroBlkunden-Arbeit.

Beziiglich des letztgenannten Aufgabenschwer-
punkts wurden zu Beginn des Jahres die formellen
Grundlagen fiir die Ubertragung des GKB-Mandats
nebst datenschutzrechtlichen Grundlagen aktualisiert.
Hervorzuheben ist zudem der Abschluss der Entwick-
lung des standardisierten Berichtswesens inklusive zen-
tralem GKB-Archiv (kurz ,,GKB-DOPO®).

5. GKB-Dokumentationsportal
(GKB-DOPO)

Das GKB-Dokumentationsportal (kurz GKB-
DOPO) wurde als ein Instrument fiir eine effiziente und
kundenorientierte GroBkundenbetreuung entwickelt.
Mit dem neuen Portal konnen alle GKB-Gespriache
strukturiert protokolliert und dezentral online von den
GroB3kundenbetreuern abgerufen werden. Die neu
geschaffene Anwendung gibt eine Auswahl an Stan-
dardthemen vor und ermdglicht eine direkte Ubersicht
der Gespréchshistorie. Mittels abschlieender Versand-
funktion wird der Arbeitskreis GroSkundenbetreuung
iber GKB-Gespriche via Email-Push-Funktion
direkt informiert. Das zentrale Archivierungssystem
ermdglicht zudem eine vereinfachte Ubergabe
an neue GroBkundenbetreuer sowie die gezielte
Themen-Recherche.

MARKETING

Fazit

Die vier strategischen Handlungsfelder und die
daraus abgeleiteten Einzelmaflnahmen erweisen sich
seit deren Einfiihrung als zielfiihrend und richtig. Es
handelt sich durchgingig um Leistungsbausteine des
Presse-GroBBhandels, die die Branche stirken, den
Berufsstand insgesamt im Sinne einer effizienten und
partnerschaftlichen Zusammenarbeit mit dem Einzel-
handel voranbringen und einen wesentlichen Beitrag
zur Festigung der Geschiftsbeziehung mit den Markt-
partnern leisten.

Besonderer Dank gilt allen Grokundenbetreuern,
die mit viel Engagement die Branche in der Zusam-
menarbeit mit den Filialunternehmen des Einzelhan-
dels repréisentieren und mit hoher Kompetenz sachge-
rechte Losungen fiir die aktuellen Aufgabenstellungen
kanalisieren.

Allgemeine Informationen

Die zentrale Betreuung von pressefiihrenden Han-
delsketten aller Geschiftsarten und Koordination tiber
Grosso-Gebietsgrenzen hinweg ist eine Kernleistung
im Verbands-Ressort Marketing. 35 GroBkundenbe-
treuer betreuen bundesweit insgesamt rund 70 Einzel-
handelszentralen - vom Lebensmitteleinzelhandel und
Discounter bis zum Buch- und Tabakwarenhandel. Die
GroBkundendatenbank umfasst {iber 40.600 Standorte
des filialisierten Einzelhandels und représentiert damit
35 Prozent der bundesweit belieferten 113.427
Presseverkaufsstellen.

Der Arbeitskreis GrofSkundenbetreuung
besteht aus:

— Udo Schlaghecken
Presse-Vertriebs-Gesellschaft KG (Sprecher)
— Fred Schumacher
Pressevertrieb Potsdam OHG
— Norbert Wallrafen
Presse-Grosso Bonn-Rhein Sieg KG
—Uwe Zeyn
PV Carlsen & Lamich GmbH & Co. KG

Udo Schlaghecken

Bereichsleiter
GroBkundenbetreuung (BVPG)
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PGM 2014 — Marketing am Point of Sale

Allgemeine Informationen zur Presse-
Grosso Marketing GmbH (PGM)

Die PGM ist eine Tochterunternehmung des Bun-
desverbandes Presse-Grosso und bietet seit 1998 Servi-
ces fiir Grosso-Unternehmen, Verlage und Nationalver-
triebe sowie den Einzelhandel an. Dabei setzt die PGM
auf die folgenden Kerndienstleistungen:

B Datenmanagement,

B Online-Marketing,

B Marketing am Point of Sale und
® Kongress-Management

Die Bereiche Datenmanagement (EHASTRA-,
VMP-Panel, Presse Datawarehouse) und Online-Mar-
keting (MYKIOSK.com, SCAN NOW) werden in die-
sem Geschéftsbericht an anderer Stelle ausfiihrlich
behandelt. Daher richtet sich der Fokus dieses Artikels
auf die PGM-Angebote fiir den Point of Sale und das
Kongress-Management.

Gattungsmarketing

Zum Klassiker des PoS-Marketing der PGM zih-
len die Gattungsmarketing-Aktionsdisplays. Bis zu
fiinf Aktionspartner préisentieren hierbei gemeinsam
ihre Zeitschriften und Zeitungen auf einem Display

unter einer thematischen Klammer. Die PGM gestaltet
gemeinsam mit den Verlagspartnern die Werbemittel,
bringt die Displays mit den Partnern im Presse-Grosso
in den Presse-Fachhandel und erstellt eine Aktionsaus-
wertung. Bis zu 2.000 Einzelhidndler nehmen an den
Aktionen teil. Verkaufssteigerungen mit bis zu 30 Pro-
zent sind moglich. Die Aktionen sind zeitlich gebunden
und laufen zwischen 6 und 8 Wochen

PGM-Zweitplatzierungsdisplay SENTA®

Die Prisentation der Ware ist fiir den Erfolg am
Point of Sale ausgesprochen wichtig.

SENTA® ist das urheberrechtlich geschiitzte Dis-
playsystem der PGM. Die SENTA®-Produktlinie im
einheitlichen Design ist modern, erweiterbar und
modular aufgebaut. Sie zeichnet sich besonders durch
ein integriertes LED-Beleuchtungssystem des TOP-
Schilds und der Zeitschriftenfacher aus. Die Zeitschrif-
ten der Gattung werden optimal ausgeleuchtet und
présentiert.

SENTA® gibt es auch fiir Zeitungen: Tageszeitun-
gen werden im Modell SENTA®-NEWS aus der Pro-
duktfamilie besonders gut in Szene gesetzt.

Alle SENTA®-Modelle sind mobil einsetzbar und
hervorragend geeignet fiir Sonderprisentationen und
Gattungsmarketing-Aktionen.

FPRESSESTIMMEN ZUR
BUNDESTAGSWAHI

INECWELT

Abbildung 1: Vorjahres-Beispiele der Gattungsmarketing-Aktionsdisplays

Abbildung 2: PGM-Zweitplatzierungsdisplay SENTA®
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Abbildung 3: Plakatserie ,4-Jahreszeiten”

PGM Aktionskalender - Besondere
»Hingucker® im Aktionsjahr 2015:

Die PGM treibt die iibergreifende Werbung fiir
das gesamte Zeitschriften-Sortiment an. Die PGM
sucht stindig Kooperationen und Moglichkeiten,
mehrere Produktgruppen miteinander zu vereinen.
Hierfiir steht auch der PGM-Aktionskalender, mit
monatlich wechselnden Plakatmotiven fiir die
Presse-Zweitplatzierung.

® NEUE Plakatserie ,,4-Jahreszeiten®
mit 4 Bildmotiven fiir Sonderplatzierungen

- FRUHLING*
=, SOMMER“
-, HERBST
= WINTER®

Abbildung 4: Ablagekisten aus Blech sind die optimale Lésung
fiir die sichere Aufbewahrung von Presse-Erzeugnissen

(Produktgruppe Verkaufsforderung/Highlights 2015).
Interessierte Einzelhdndler konnen die Werbemittel tiber
den PressegrofBhéandler vor Ort beziehen und dort ndhere
Informationen zum Aktionskalender erhalten.

B Finf neue Bildmotive
der Plakatserie PGM-Highlights

= ,,Gesundes Leben*
= Nur fiir KIDS*

= ,TEENS only*

= Kultur genieBen*
=, Games & Fun*

Als zusidtzliche Sonderaktion hat die PGM in
Zusammenarbeit mit den Verlagspartnern DER SPIE-
GEL und FOCUS zur EVT-Verschiebung im Januar
2015 ein weiteres Plakat im A3-quer-Format angebo-
ten. Insgesamt wurden rund 7.500 Sonderplakate durch
die Grosso-Unternehmen bestellt und in den Handel

gebracht.
Grosso-Unternehmen bestellen die Plakate direkt
iiber den PGM-Online-Shop www.pgm.pressegrosso.de

PGM organisiert Sammelbestellung

Die PGM iibernimmt den Sammel-Einkauf fiir
alle Produkte und Werbemittel rund um die POS-Han-
delskommunikation fiir den Zeitschriftenverkauf. In
2014 wurde unter anderem eine Sammelbestellung fiir
sichere Ablage- und Anlieferkisten realisiert.

Ablagekisten aus Blech sind die optimale Losung
fiir die sichere Aufbewahrung von Presse-Erzeugnis-
sen. Die Kisten sind temperaturunempfindlich und bie-
ten zuverlédssigen Schutz vor Wind und Wetter. Zeitun-
gen und Zeitschriften sind in den Ablagekisten sicher
vor Staub, Feuchtigkeit, Beschiddigung und Diebstahl.

Die Sammelbestellung wurde im Mairz 2014
erfolgreich abgeschlossen. Fiir 2015 ist eine weitere
Sammelbestellung geplant.
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Neuauflage der Grosso-Gebietskarte
Deutschland

Im Juli 2014 wurde die Grosso-Gebietskarte neu
aufgelegt. Die Presse-Grosso Marketing GmbH (PGM)
und das Ressort Marktanalyse des Bundesverbandes

Grosso-Gebietskarte Deutschland

Abbildung 6: Grosso-Gebietskarte

Presse Grosso haben Anderungen durch Fusionen und
Gebietsbereinigungen zum Anlass genommen und die
Grosso-Gebietskarte mit Stand Juli 2014 aktualisiert.
Format: DIN Al, Papier: weil3, 250g, Druck: Bil-
derdruck, 4/0-farbig.
Rund 280 Karten wurden an Grosso-Unterneh-
men, Verlage und interessierte Firmen ausgeliefert.

800.000 Tragetaschen zum
80sten Geburtstag in Entenhausen.

2014 feierte die beliebteste Ente der Welt 80sten
Geburtstag:

Dem Geburtstag widmeten sich das Micky Maus
Magazin und Disney s Lustiges Taschenbuch redaktio-
nell und im Comic-Teil. Begleitet wurde das Jubildum
durch eine gemeinsame Tragetaschen-Aktion fiir den
Presse-Fachhandel des Berliner Egmont Ehapa-Verlag
und der Presse-Grosso Marketing GmbH (PGM).
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Die Tragetaschen wurden beidseitig bedruckt: Auf
der einen Seite prdsentierte der Verlag den beliebten
Erpel auf dem Micky Maus Magazin und dem Lustigen
Taschenbuch.

Auf der anderen Taschenseite stellte die PGM
MYKIOSK.com vor, das neue bundesweite Online-
Suchportal zur gezielten Suche von Presseprodukten
und Zeitschriftenhdndlern. MYKIOSK hatte Ende
April 2014 einen vollig neuen Markenauftritt erhalten
und wird von der PGM im Auftrag des Bundesverban-
des Presse-Grosso betrieben.

Passend zum EVT des Lustigen Taschenbuch Nr.
455 wurden die Tragetaschen ab dem 27. Mai 2014
bundesweit in den Pressehandel geliefert.

PGM als Fachaussteller
in Baden-Baden aktiv

Die traditionelle Grosso-Jahrestagung im Septem-
ber 2014 in Baden-Baden hat sich in diesem Jahr auf
zwei Tage mit erneuertem inhaltlichen Konzept und

Abbildung 8: PGM-Stand bei der Fachausstellung in Baden-Baden




Geschéftsbericht 2014

MARKETING

einer neuen Location fiir den Kommunikationsabend
présentiert.

Die PGM ist ebenfalls Ausrichter der kongressbe-
gleitenden Fachausstellung, die seit Jahren fester
Bestandteil des Jahreskongresses in Baden-Baden ist.
Prisentiert wurde 2014 eine anregende Mischung aus
Technik, Vertrieb, Prasentationssystemen und diversen
anderen Sparten.

Auch die PGM selber prisentierte einen Stand mit
eigenen Produkten und Dienstleistungen, unter
anderem:

Beate Zachris |
Projektmanagerin (PGM)

B MYKIOSK.com — der schnellste Weg
zu Threr Zeitschrift

B Das Presse-Data-Warehouse mit der
NOVA-VIEW-Plattform ,, NECTO*,

B Die Verkaufsdisplays SENTA®

B und viele weitere Services rund um das
Presse-Vertriebsmarketing.

360° Mediendienstleister

Die Mischung aus POS-Marketing, Kongressma-
nagement, Datenmanagement und Online-Marketing
hat sich bewidhrt. Die PGM ist mit diesen Bereichen
360°-Dienstleister fiir Grosso-Unternehmen, Verlage
und den Einzelhandel und wird auch in Zukunft diese
Leistungen weiterentwickeln und ausbauen.

Elmar Mathews
Geschaftsfilhrer (PGM)
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Gattungsmarketingaktion der norddeutschen Presse-
Grossisten: ,,Die Zeitung macht schlau!“ startete am 1. Februar

Initiiert von ca. zwolf Presse-Grossisten fand im
norddeutschen Presse-Einzelhandel im Zeitraum
vom 1. bis 28. Februar die Gattungsmarketingaktion
»Die Zeitung macht schlau” statt.

Bei dieser Aktion wurden die Tageszeitungen
am Point of Sale durch eine prominente Platzierung
und aktive Kundenansprache hervorgehoben. Spezi-
elle Displays, Flyer, Plakate, Schaufenster-Dekorati-
onsmaterial, Hdndlergewinnspiele sowie weitere

Werbemittel und Verkaufsgutscheine unterstiitzten
die Aktion im Handel.

Die Auswertung brachte ein positives Ergebnis:
Die teilnehmenden Héindler hatten einen um 2,5 Pro-

zent hoheren Verkaufserfolg als diejenigen Héndler,
die nicht an der Aktion teilgenommen haben — iiber
alle Geschiftsarten hinweg. 3.218 Héndler konnten
fir ,Die Zeitung macht schlau’ gewonnen worden,
das entspricht 17 Prozent der Handler des Vertriebs-
gebietes. Die hervorgehobenen Platzierungen der
Zeitung konnten um 8,8 Prozent gesteigert werden.
Zusitzliche 272 Pramiumplatzierungen wurden
erreicht. Schon die Erfahrungen aus dem vergange-
nen Jahr waren positiv: 86,4 der hervorgehobenen
Platzierungen aus dem Aktionszeitraum 2013 sind
erhalten geblieben. Nicht zuletzt deshalb soll die
Aktion im Februar 2015 erneut durchgefiihrt
werden.
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Gattungsmarketing zeigt Erfolg:

6,3 Prozent Verkaufsplus durch ,,Zeitung? Na klar!“

Vom 1. September bis zum 12. Oktober fiihrten 18
ostdeutsche Grossisten eine der gréBten und langs-
ten Zweitplatzierungsaktionen im Pressehandel fiir
39 regionale und Uberregionale Zeitungen durch.
Ziel der Aktion war es, der Gattung Zeitung in ihrem
Vertriebsgebiet zu mehr Aufmerksamkeit zu
verhelfen.

Zentrales Instrument der Aktion war ein vom
Presse-Vertrieb Dresden entwickeltes Display, das finf
Zeitungen in Vollsicht prasentierte. Insgesamt wurden
davon 850 Displays produziert. Jede in der Region rele-
vante Zeitung wurde im Aktionszeitraum mindestens
zwei Wochen darin platziert. Weitere Werbemittel
waren A2-Plakate und Luftballons.

Neben der Steigerung der Verkdufe,
sollte die Aktion auch die dauerhafte
Positionierung der Zeitungen im Han-
del verbessern. ,,Daher steht am Ende
der Aktion eine Auswertung, die
sowohl die Anzahl der Zweitplatzie-
rungen als auch die erzielten Mehr-
verkdufe dokumentiert®, erklart
Uwe Seitz, Vertriebsleiter der Pres-
severtrieb Greiser KG Suhl.

Die Aktion zeigte Erfolg:
Die Aktionshindler verkauften
in den sechs Wochen der Initia-
tive 6,3 Prozent mehr Zeitun-
gen als der Gesamtmarkt
(Nicht-Aktionshéandler).

Insgesamt haben die
Ost-Grossisten 15.000 Euro
in die Produktion der Dis-
plays investiert und damit
137 zusétzliche Bordme-
ter geschaffen.
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Einzelhandelsstrukturanalyse 2014:
Erstmals mit bundesweiten Kennzahlen
des Sortimentsmanagements

Der deutsche PressegroBhandel hat zur Kalender-
woche 39 / 2014 die jahrliche Vollerhebung des
Zeitungs- und Zeitschrifteneinzelhandels in der
gesamten Bundesrepublik durchgefiihrt. Die Pres-
segroBhéndler belieferten zum Erhebungszeit-
punkt 113.427 Presseverkaufsstellen. Trotz eines
Rickgangs um 2.502 Verkaufsstellen (-2,2 Pro-
zent) behauptet sich in Deutschland ein einmalig
lesernahes Vertriebsnetz fir Presse im Struktur-
und Demographiewandel, das international als
vorbildlich gilt. Dies ist ein zentrales Ergebnis der
vom Bundesverband Presse-Grosso veroffentlich-
ten Einzelhandelsstrukturanalyse 2014, kurz
EHASTRA. Erstmalig wurden in die EHASTRA-
Vollerhebung auch Kennzahlen aus dem Sorti-
mentsmanagement der Grossisten einbezogen.
Neu sind zudem die Geschéftsart Bio-Super-
markte sowie der Verkaufsstellentyp ,,reine Sonn-
tagskunden®. ,Mit den neuen Kennzahlen aus
dem Sortimentsmanagement kénnen wir die Rea-
litdt des im Einzelhandel prasentierten Pressesor-
timents noch besser abbilden und somit den
Nutzwert der EHASTRA weiter steigern®, erlautert
der Sprecher der Arbeitsgruppe Vertriebsmarkt-
forschung der Presse-Grossisten, Claudius
Rafflenbeul-Schaub.

Ein ungebremst starkes Wachstum erfahrt laut
EHASTRA 2014 das vom Pressegrofhandel entwi-
ckelte Efficient Consumer Response-Verfahren
(ECR) ,,Verkaufstigliche Marktbeobachtung am Point
of Sale (VMP). Mit jetzt 17.905 Einzelhéndlern mel-
den 790 Hiandler mehr (Zunahme: +4,6 Prozent) als
noch in 2013 ihre tiglichen VMP-Verkaufsdaten —
insgesamt inzwischen 15,8 Prozent aller Pressever-
kaufsstellen in Deutschland (Abbildung 1). Sie gene-
rieren zusammen 37,5 Prozent des Gesamtumsatzes
mit Presse, decken also iiber ein Drittel des gesamten
Pressemarktes ab (Abbildung 2).

Ein weiteres Ergebnis der EHASTRA 2014: Die
Présentationsqualitit fiir die Kategorie Presse hat sich
durch Investitionen des Handels weiter verbessert.
29.637 pressefiihrende Einzelhédndler verfiigen inzwi-
schen iiber ein Regalsystem mit strukturgebenden
Orientierungshilfen (Objektgruppenbeschriftung)
und/oder Beleuchtung — dies sind 31,5 Prozent aller
Héandler — ein Zuwachs um 0,9 Prozentpunkte. Seit
2009 ist die EH-Anzahl um 7.170 (+ 37 Prozent)
gestiegen.
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Abbildung 1: Entwicklung der VMP-Einzelhandler
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2014 hat der Pressegrohandel neue Regula-
rien zum bewdhrten Sortimentsmanagement einge-
flihrt. Ziel ist es, standortspezifisch optimierte Sor-
timentsbreiten nachhaltig zu gewéhrleisten. Dies
zog auch punktuelle Anpassungen bestimmter
Kennzahlen nach sich, die im Rahmen der EHAS-
TRA erhoben werden. Neuerungen gab es fiir die
Kennzahlen zur Prasentationsquantitit und der Pra-
senzsortimente im Einzelhandel, wie die neue
Kennzahl ,,Soll-Titel pro Bordmeter*, die eine kun-
denindividuelle Berechnung der Prasentationsaus-
lastung erlaubt. Zudem hat sich die Berechnung
der Gesamtbordmeter, der Presse-Sortimentsbrei-
ten und damit auch des Schuppungsgrads verin-
dert. Der neue Erkenntniswert hat auf der anderen
Seite zur Folge, dass sich bestehende Zeitreihen
dieser EHASTRA-Kennzahlen nicht mehr ohne
weiteres fortschreiben lassen.

Die durchschnittliche Prasentationsflidche der
zeitschriftenfilhrenden Einzelhéndler liegt inzwi-
schen bei 24,34 Gesamt-Bordmetern pro Verkaufs-
stelle, wobei in die Berechnung dieser Kennzahl
erstmalig auch die Priasentationsflichen von Ver-
kaufshilfen fiir Zeitungen sowie Romane, Comics
und Ritsel (RCR) eingeflossen sind. Nach der bis-
herigen Berechnungsweise — ohne Zeitungs- und
RCR-Verkaufshilfen — stieg dieser Wert im Vorjah-
resvergleich von 21,49 auf 21,84 m. Die Zeitungs-
und RCR-Verkaufshilfen machen somit durch-
schnittlich 2,50 Bordmeter pro EH aus. Leicht
riicklaufig sind die durchschnittlichen Sortiments-
breiten des pressefilhrenden Einzelhandels.
Dadurch, dass komplett frithremittierte Titel seit
diesem Jahr nicht mehr als Prisenzsortiment des
EH mitgezdhlt werden, ist fiir die Sortimentsent-
wicklung allerdings ein Vorjahresvergleich nur
bedingt mdglich. Nach der neuen Berechnungs-
weise ist die durchschnittliche Sortimentsbreite
Zeitschriften auf rund 192 Titel pro Verkaufsstelle
zuriickgegangen. Der Effekt der neuen Berech-
nungsweise, ohne komplett frithremittierte Titel,
macht ungeféhr -33 Zeitschriften aus. Die durch-
schnittliche Sortimentsbreite Presse (inkl. Zeitun-
gen und RCR), die 2014 erstmalig aus den
EHASTRA-Sortimentsbreiten nach der Berech-
nungsweise des Sortimentsmanagements ermittelt
wurde, liegt aktuell bei rund 228 Titeln. Der aus
den Gesamt-Bordmetern und dem Gesamtsorti-
ment Presse (beides inkl. Zeitungen und RCR)
errechnete durchschnittliche Schuppungsgrad ist
durch die gestiegene Gesamt-Bordmeterzahl und
die gesunkenen Présenztitel auf 10,68 cm je Titel
gestiegen.

Laut EHASTRA 2014 ist ein Riickgang der
Héndlerzahl besonders bei den Einzelhéndlern, die
sowohl Zeitungen als auch Zeitschriften im Sorti-
ment anbieten, festzustellen (Abbildung 3). So
werden 2014 noch 90.634 sogenannte ,,ZZ-Kun-
den* (79,9 Prozent aller Presseverkaufsstellen)
ausgewiesen, 3.091 Héndler weniger als im Vor-
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Abbildung 3: Entwicklung der Kundenstruktur

jahr. Die Reduzierung der Anzahl der ,,reinen Zeitungskunden*
um 1.822 auf insgesamt 19.781 (17,4 Prozent aller Outlets)
resultiert hingegen aus der Einfithrung der neuen Verkaufsstel-
lenart ,,reine Sonntagskunden®. Dies sind Verkaufsstellen, die
nur am Sonntag Presse verkaufen, meist alleine Sonntagszei-
tungen. Sie machen mit 2.438 Shops 2,1 Prozent aller presse-
fithrenden Einzelhdndler aus.

Gegen den insgesamt riickldufigen Trend konnten in der
Betrachtung der Geschéftsarten 2014 neben der neu eingefiihrten
Geschiftsart Bio-Supermérkte (175 EH) die grolen Supermérkte
(1.000 bis 2.499 gm Verkaufsflache) mit einem Zuwachs von 155
EH bzw. 3,5 Prozent, Drogeriemérkte (+110 Filialen, + 11,9 Pro-
zent) sowie groBe Tankstellen mit einer Verkaufsfliche iiber 75
gm (+45 EH) zulegen. Presse-Fachgeschifte (-442 EH bzw. -3,3
Prozent) verzeichneten den grofiten absoluten Riickgang. Die
Geschiftsart Backereien verliert 425 Verkaufsstellen (-1,5 Pro-
zent). Es folgen die kleinen Formen des Lebensmitteleinzelhan-
dels, Lebensmittelmérkte unter 100 qm (-283 EH), Lebensmittel-
maérkte mit einer Verkaufsflache zwischen 100 und 399 qm (-261
Outlets) sowie mittelgrole Supermarkte (mit 400-999 qm) mit
einem Riickgang um 253 EH. Teilweise liegt dieser Riickgang in
der Aufnahme der Bio-Supermirkte begriindet, die tendenziell
eher kleinere Verkaufsflichen haben. Der seit Jahren beobachtete
Riickgang der Kioske hélt weiter an (betretbare Kioske: -241
bzw. -3,8 Prozent der Verkaufsstellen, nicht betretbare Kioske:
-188 EH bzw. -7,2 Prozent gegeniiber dem Vorjahr).

Hinsichtlich der Umsatzbedeutung unterscheiden sich die
einzelnen Geschiftsarten stark (Abbildung 4). Die Pressefach-
geschéfte mit einem Verkaufsstellenanteil von 11,5 Prozent
erwirtschaften 22,8 Prozent des gesamten Presseumsatzes in
Deutschland, die Geschéftsart Supermirkte/LEH erlost mit
einem EH-Anteil von 13,6 Prozent 24,7 Prozent des Umsatzes
(ohne die ebenfalls umsatzstarken Grof3formen des Einzelhan-
dels). Wihrend Backereien 25,1 Prozent aller Presse-Verkaufs-
stellen ausmachen, betrdgt ihr Umsatzanteil lediglich 7,1
Prozent.
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In Bezug auf den Organisationsgrad (Abbil-
dung 5) zeigt sich laut EHASTRA 2014 weiterhin
eine zunehmende Filialisierung des pressefiihren-
den Einzelhandels. So sind 67.265 Verkaufsstellen
(59,3 Prozent) ungebundene, fragmentierte Einzel-
héndler, 2.781 weniger als noch im Vorjahr 2013.
Leicht zugenommen hat die Zahl der gebundenen
GroBkunden (Anteil 19,0 Prozent) und der filiali-
sierten Regiebetriebe (21,7 Prozent). Die beiden
Auspriagungen des filialisierten Einzelhandels
machen einen Umsatzanteil von etwa 62 Prozent
aus.

Ausblick 2015

Die Kennzahlen, die vom Ressort Marktana-
lyse im Zuge des Controllings des Sortimentsma-
nagements eingefiihrt wurden, werden derzeit zur
allgemeinen Verfiigbarkeit im EHASTRA-Web-
o portal implementiert. Hierzu gehoren unter ande-
rem die Prdsentationsauslastung, die Anzahl der
Solltitel pro Bordmeter sowie die Anzahl der Soll-
titel pro EH, auf Grossofilialgebietsebene sowie
die Vergleichskennzahlen im Cluster, in der Regio-
nalgruppe und im Bund.

Im Jahr 2015 wird die gemeinsame Grosso-/
VDZ-Projektgruppe Vertriebsmarktforschung wei-
tere Standardanalysen, die im Rahmen der EHAS-
TRA-Prisentation verdffentlicht werden, entwi-
ckeln. Darunter sollen auch verschiedene
Auswertungen auf Lokalmarktcluster-Ebene sein.
Beispielhaft zeigt die Abbildung 6 EH-Verteilun-
gen auf Lokalmarkt-Ebene. Zudem werden im
Rahmen der laufenden Evaluierung die GrofBen
und Zusammensetzungen der EHASTRA-Objekt-

Abbildung 4: Umsatzbedeutung der Geschéftsarten

gruppen Uberpriift.
Abbildung 5: Organisationsgrad im EH
Claudius Rafflenbeul-Schaub Lutz Bochskandl
Geschaftsfiinrender Gesellschafter Projektmanager Statistik/MaFo
Wilhelm Schmitz GmbH & Co. KG (BVPG)
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Lokalmarkt-Gebietskarte Deutschland

Lokalmarkte - 2 Guartal 2010

EHASTRA X4

Gebistsstand; GrossofFiliale - September 2014

= '*.
(LY
T h

7
A
‘e

2}

B

L
ol

x .*'r

[
¥

Ay
T
o
e

(YN
sy

[

T
i
5

&

RS

Sa

b

L Ty
ik
A

o)

[ crasopesiengrerse
[ ] notwas -0 vmems
[ ouresecn - a. a0

EH pro gkm

[ caetnz- nemvasn

80 120 150

Kiometsr

oJ o

sse-Gross

& Pre

Abbildung 6: EH-Dichte pro 1.000 Einwohner (Lokalmarkte)

R casyein - 1200005
B e saneTan

47



MARKTANALYSE

Geschéftsbericht 2014

Controlling Sortimentsmanagement:

Untersuchungsdesign und Ergebnisse der gemeinsamen Task Force zu den
Auswirkungen des Sortimentsmanagements auf den Pressevertriebsmarkt

Auf dem Marketing-Tag des Bundesverbandes
Presse-Grosso e.V. (BVPG) und der Arbeitsgemein-
schaft Pressevertrieb (APV) am 4. Februar 2014 in
Hamburg verabschiedeten die bundesweit 59
Presse-Grossisten neue Branchenregelungen zum
Sortimentsmanagement. Ziel ist die kundenfreundli-
che Prasentation standortspezifischer, nachfragege-
rechter Pressesortimente. Zu den verabschiedeten
MaBnahmen zéhlen u.a. eine starkere Beriicksichti-
gung der kundenindividuellen Regalauslastung bei
der Festlegung der Sortimente, Liefermengen und
Angebotszeiten auf Basis valider Vertriebsdaten.
Beispielsweise wurde beschlossen, dass die Pres-
segroBhandler in Zukunft bei Kunden mit besonders
ausgelasteten Regalen die Angebotszeit von Titeln
mit einer Erscheinungsweise ab monatlich bei sehr
geringen Abverkaufen auf vier Wochen begrenzen
und diese Standorte bei Verteilerweiterungen aus-
lassen. Eine Ubersicht iiber die neuen Regeln fiir das
Sortimentsmanagement ist in Abbildung 1 auf der
gegeniiberliegenden Seite dargestellt.

2014 kommen deutschlandweit in der Kalender-
woche 39 bei rund 44 Prozent (50.222 EH) aller pres-
sefiihrenden Einzelhéndler (113.427) die Neuerungen

des Sortimentsmanagements zum Tragen. Nicht
beriicksichtigt werden Kunden aus den Geschéftsarten
,,Bickereien®, ,,Discounter®, ,,nichtbetretbare Kioske*
und ,,Sonstige®. Dariliber hinaus werden Einzelhdndler
ohne Presseregale, Einzelhandler, die nur Tageszeitun-
gen im Sortiment fithren, und Saisonkunden ebenfalls
nicht beriicksichtigt. Bezogen auf die im Fokus der
Branche stehenden Regeln A ,kundenindividuelle
Angebotsverkiirzung* und B ,,EH-spezifische Begren-
zung von Objekt-Neueinschaltungen® sind nur 23,3
Prozent (Regel A) bzw. nur 7,5 Prozent (Regel B) aller
pressefiihrenden Einzelhdndler betroffen (s. Abbil-
dung 2).

Um die Auswirkungen der neuen Sortimentsma-
nagementregeln (SOP-Regeln) auf die Marktentwick-
lung untersuchen zu koénnen, haben der Bundesverband
Presse-Grosso und der Verband Deutscher Zeitschrif-
tenverleger (VDZ) innerhalb der gemeinsamen Projekt-
gruppe Vertriebsmarktforschung eine Task Force
implementiert, die folgende Fragestellungen untersucht
hat:

B Fiihren die neuen Regeln bei Kunden mit beson-
ders ausgelasteten Regalen zu einer Abnahme
der Présentationsauslastung?

B Wirkt sich die Sortimentsoptimierung positiv auf

das Frithremissionsverhalten aus?
B st ein Zusammenhang zwi-

Reporting Sortimsntsoptimisrung

Welche EH sind vom Beschluss betroffen
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Prasert ationsausl astung * 120% nd ediglich 17% von den
SO Frgrin benresfen (e EH8Y5)

schen der Verdnderung in
der Prisentationsauslastung
und der Umsatzentwicklung
feststellbar?
B Folgt der Handel dem vor-
zeitigen Remissionsaufruf?
Fiir eine Mitarbeit in der Task
Force haben sich dankenswerter-
weise Elena Zink (DPV), Walter
Baum (Sales Impact), Patrizio Dax-
hammer (MZV), Lutz Driige (VDZ)
und Sebastian Metzmacher (BVPG)
bereiterklart.

113437 |

Untersuchungsdesign

S EdR

E—mqm e Fiir die Untersuchung der Fra-
o 1) it iy L gestellungen wurden 16 Grosso-
=t Unternehmen (21 Grosso-/Filialge-

biete, s. Abbildung 3) ausgewdhlt,
die der Task Force wochentlich Ver-
triebsdaten ihrer pressefithrenden
Einzelhdndler (EH) aus den
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SOP-Regeln

A. Kundenindividuelle Angebotszeitverkiirzung auf 4 Wochen fiir Titel
mit einer Erscheinungsweise zweimonatlich und seltener

Bei einer Regalauslastung > 100 % gilt fur Titel mit Erscheinungsweise groBer monatlich, deren VMP-gestutzter
VKP-Umsatz pro EH nach 14 Tagen einen Betrag von 3,50 Euro oder nach 21 Tagen einen Betrag von 4,50 Euro
nicht Ubersteigt, eine EH-spezifische Angebotszeitverkirzung auf 4 Wochen. Das bedeutet: auch bei einer Re-
galauslastung > 100 % wird fUr Objektausgaben, deren VKP-Umsatz nach 14 Tagen > 3,50 Euro oder nach 21
Tagen > 4,50 Euro betragt, die regulare Angebotszeit nicht verkirzt. Bei VMP-EH bilden die standortspezifischen
Abverkaufsdaten die Basis der Bewertung; bei Nicht-VMP-EH wird die durchschnittliche Abverkaufsquote der
VMP-Kunden unterstellt.

Die Angebotszeitverkirzung nach MaBgabe des VMP-gestitzten, EH-spezifischen VKP-Umsatzerldses findet
auf Titel keine Anwendung,

= deren Werbevolumen > 1 Millionen Euro ist, oder

= deren Verkaufsentwicklung der letzten 3 Ausgaben > 5 Prozent zum Vorjahr ist, oder

= die sich im Top 200 Umsatz-Ranking befinden (Basis: Grosso-Filialgebiet).

B. EH-spezifische Begrenzung von Objekt-Neueinschaltungen

Bei Neuverteilern oder Verteilererweiterungen werden Einzelhandelsstandorte mit einer aktuellen Regalaus-
lastung > 120 Prozent nicht berticksichtigt.

Ausgenommen sind Objekte respektive Objektausgaben, die ein Werbevolumen von > 1 Mio. Euro investieren
oder im Vergleich zum Vorjahr eine durchschnittliche Verkaufssteigerung der letzten 3 Ausgaben von 5 Prozent
aufweisen.

Periodisch erscheinende Neutitel bleiben vorerst von der Anwendung dieser Regel ausgenommen. Grosso-
Vorstand und PMV werden bis zur Mitgliederversammlung des BVPG am 22./23.4.2015 versuchen, eine Lésung
fur dieses Thema zu finden.

C. Deckelung der maximalen Nullverkaufsquoten

Im Interesse einer marktgerechten Disposition gegentber dem Einzelhandel sind die VD-abhangigen Remissi-
onshéchstgrenzen (BfM-Tabelle) sowie die VD-abhéngigen maximalen Nullverkaufsquoten von beiden Seiten
nicht zu Gberschreiten. Die maximale Nullverkaufsquote ist auf 50 Prozent begrenzt. Die Tabellen gelten auch fir
die maximalen Nullverkaufsquoten laut Kap. 5.4 KVM (Verteilererweiterungen).

D: Einfiihrung eines Mindest-VD in H6he von 0,5

Ein titelspezifischer Mindest-VD in Hohe von 0,5 ist einzuhalten. Ausnahmen kdnnen nur von betroffenen EH
akzeptierte Bezlige von Tageszeitungen sein.

E: Reduzierung der maximal geduldeten Uberschreitungen
der Remissionshdchstgrenzen sowie maximalen Nullverkaufsquoten

Die genannten Hochstgrenzen dirfen im Durchschnitt mehrerer Ausgaben nicht Uberschritten werden:
= bis Erscheinungsweise wdchentlich: maximal 4 Folgen

= bis Erscheinungsweise 14-taglich: maximal 3 Folgen

= bis Erscheinungsweise monatlich: maximal 2 Folgen

= bis Erscheinungsweise seltener als monatlich: maximal 2 Folgen.

F: Beachtung der Remissionshéchstgrenzen sowie maximalen Nullverkaufsquoten
auch wahrend des Einfiihrungszeitraumes von Neutiteln

Um eine am Verkauf orientierte Disposition gegentiber dem Einzelhandel zu gewahrleisten, sind die Remissions-
héchstgrenzen (BfM-Tabelle) sowie maximalen Nullverkaufsquoten auch wahrend des Einflihrungszeitraumes,
d.h. nach dem Vorliegen der ersten Verkaufsergebnisse, zu beachten. Es gelten entsprechend die Regelungen
des Kapitels B 5.2, KVM.

Abbildung 1

Pressefacheinzelhdndler®, ,,13 — Supermirkte/Lebens- auf die von den SOP-Regeln insgesamt betroffenen
mitteleinzelhandel* und ,, 14 — Grof3formen des Einzel- Kunden 75 Prozent des gesamten Umsatzes erwirt-
handels* (12.616 EH) seit Juni 2014 freundlicherweise schaftet. Zudem wird mit dieser Auswahl gerade die
bereitstellen. Die drei Geschéftsarten wurden ausge- Kundengruppe (GA 13 und 14) beriicksichtigt, die ver-
wihlt, weil diese Kundengruppe bundesweit bezogen mehrt vom Grosso einfordert, dass die vorhandenen

49



MARKTANALYSE Geschaftsbericht 2014

Grosso-Gebietskarte Deutschland

(am SOP-Controlling teilnehmende Test-Grossisten)

- Testgrossisten
&  Sitz des Grossisten
& Filiale/Aushefarstells

[ & 8 .
m285 50 75 100

Kilometer

* Presse-Grosso |

Stand: Soptembor 2014

Abbildung 3
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Angebotskapazititen bestmdglich
bewirtschaftet werden.

Die kundenindividuellen Daten
wurden von den Test-Grossisten an
das Consultingunternehmen Acxiom
Deutschland GmbH, Frankfurt,
gemeldet. Anhand von der Task
Force erstellten Plausibilitétspriifun-
gen, wie z.B. , liickenlose Datenzeit-
reihen pro EH, , kundenindividuelle
Présentationsauslastung muss groBer
Null sein“ oder ,,EH-individueller
Gesamtbezug muss grofer Null
sein, priifte Acxiom regelmafBig die
Daten und bereitet diese in verschie-
denen Reports auf. Nach ersten Ana-
lysen der Daten hat sich die Task
Force des Weiteren dazu entschieden,
auch die Einzelhindler aus der Stich-
probe auszuschlieen, deren durch-
schnittlicher Wochenumsatz (vier
Wochen) unter 250 Euro lag. Zum
einen war die Umsatzbedeutung die-
ser Kunden relativ klein. Zum ande-
ren streuen diese Einzelhdndler bei
kleinen Sortimentsverdnderungen

MARKTANALYSE

Indexentwicklung Prasenztitel zum Jahresdurchschnitt
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Kalenderwochen

#. Presse-Grosso

Abbildung 4

® Nicht entlastete EH: In hochstens 13 der 20 ana-

hinsichtlich der Prisentationsauslastung sehr stark, so
dass ein Ausschluss dieser Einzelhidndler aus der Stich-
probe die Analyseergebnisse schérfte. Nach Anwendung
der Plausibilitdtskriterien und dem Ausschluss der Ein-
zelhdndler mit einem durchschnittlichen Wochenumsatz
unter 250 Euro verblieben in der zu untersuchenden
Stichprobe 9.022 von 12.616 Kunden.

Da zudem Mitte September 2014 (KW 35) die
Berechnungsweise der Anzahl
SOLL-Titel und damit auch die der

lysierten Meldungen ist die Anzahl der IST-Titel kleiner
als der Durchschnitt der Startphase KW 23-26.

Dartiber hinaus wurden die Einzelhéndler entspre-
chend ihrer durchschnittlichen Prasentationsauslastung
in der Startphase in folgende vier Prisentationsauslas-
tungsklassen (PA) unterteilt:

Prisentationsauslastung gedndert

wurde, hat sich die Task Force dazu
entschlossen, die Auslastungsent-
wicklung und deren Auswirkungen
auf die Umsatz- und Sofortremissi-
onsentwicklung primér an der Ent-
wicklung der tatsdchlich im Regal

Entwicklung Anteil EH mit einer Prasentationsauslastung = 100% L
Reporing Sorimentsoptimierung

Mittelwerl Grosso, Berechnung mit 12,5 Titel je BM, Basisdle EH

=] Aritedl BH il Frisent o sordeslasl ung - 1000

befindlichen IST-Titel festzuma- .

chen. Dies erlaubt eine Analyse der =UAR S R g

Regale, die tatsdchlich am POS i

entlastet wurden, und damit eine g o Bl 1Y 23-28 Aumartingy KA 45-44
trennschérfere Darstellung der Aus- Em -—--._'_"_’:_____uii e
wirkungen. Anhand der einzelhan- i == am] s aw A p—— M
delsindividuellen Entwicklung der s -‘_"I’Ii-—‘.“_',"_ =
Anzahl Ist-Titel wurden entspre- ez | e it
chend der Entlastungshiufigkeit

folgende Teilgruppen gebildet: P Toww  wwus wwn | mem  wwm | owm o mem wwa | e e

m Entlastete EH: Bei mindes-
tens 14 der 20 analysierten Meldun-
gen ist die Anzahl der IST-Titel
kleiner als der Durchschnitt der
Startphase KW 23-26.

Abbildung 5
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Abbildung 6

T |
Entwicklung Prisentationsauslastung nach entlasteten und mchéénﬂzs&
EH in der Prasentationsauslastungsklasse (PAK) 120 und hoher
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lysen und Controllingergebnisse
= basieren auf zusammengefassten
Wochenzeitrdumen. Unterschieden
wird in Startphase (Durchschnitt
der KW 23-26) und in Betrach-
tungszeitrdume (rollierende vier
Kalenderwochen; erster Betrach-
tungszeitraum KW 24-27, zweiter
Betrachtungszeitraum KW 25-28,
letzter hier dargestellter Betrach-
tungszeitraum KW 46-49). Die
Zusammenfassung von vier Kalen-
derwochen ist notwendig, um
Schwankungen in den wdchentlich
bereitgestellten Daten soweit wie
moglich auszugleichen, die sich aus
der Auslieferung unterschiedlicher
Erscheinungsweisen ergeben.

Ergebnisse

Um die Ergebnisse des Cont-
rollings besser einordnen zu kon-
nen, ist ein Exkurs zur Saisonalitit

® PA 0% bis unter 80 %
m PA 80 % bis unter 100 %
m _PA 100 % bis unter 120 %
m_PA 120 % und mehr*

Allerdings sind von den SOP-Regeln nur die Ein-
zelhiandler betroffen, deren Pridsentationsauslastung
iiber 100 % liegt. Die im Folgenden dargestellten Ana-

der Prisenztitel, also der Anzahl der

Titel, die gleichzeitig im Angebot
sind, hilfreich. In der Abbildung 4 ist die Entwicklung
der Prédsenztitelanzahl als Indexentwicklung fiir die
Jahre 2012 bis 2014 beispielhaft anhand eines Grosso-
Gebietes dargestellt.

In den Zeitreihen zeigen sich zwei deutliche
Peaks; einer in den Kalenderwochen um KW 13, der
andere vor Weihnachten. Dieser typische Verlauf hat
selbstverstindlich Auswirkungen auf die Présentations-
auslastung (PA) im pressefiithrenden
Einzelhandel, wie aus der Abbil-
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Abbildung 7

1A% uind maks |estariet] e | U il MR 2kt rritlaifet)
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itk bk i Tl ot PAK 1T e Salibns

Entwicklung Sofortremission nach entlasteten und nicht enﬂasfﬁé'ﬁ‘ﬁl-i in der dung 5 ersichtlich wird. So dhnelt
Prasentationsauslastungsklasse (PAK) 120 und hoher

der Verlauf der beiden Kurven
(Anteil der EH mit einer Présentati-
onsauslastung > 100 % = blau;
Anteil der EH mit einer Préisentati-
onsauslastung > 120 % = rot) der
Entwicklung der Présenztitel. Die
Abbildung zeigt jedoch auch, dass
die SOP-Regeln zur Entlastung der
Regale sehr gut funktionieren.

Lag der Anteil der Handler mit
einer Prisentationsauslastung gro-
Ber 100 % zu Beginn der Initiative
noch bei 20,7 Prozent (PA > 120 %
= 12,9 Prozent), verringert sich die-
ser zum Sommer hin (geringste Pré-
senztitelanzahl) auf 14,1 Prozent
(PA > 120 % = 6,5 Prozent) und
steigt zum Ende des Beobachtungs-

! Anteil WUMS = 14 Prozent bezogen auf
alle EH; Anteil WUMS = 6 Prozent bezo-
gen auf die vom SO-Beschluss betroffenen
EH (Quelle: EHASTRA KW 39/2014)
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zeitraums analog zur Entwicklung
der Priasenztitel wieder auf 16,4
Prozent (PA > 120 % = 7,7 Prozent)
an. Allerdings, und das ist entschei-
dend, ist der Anteil der Einzelhénd-
ler mit iiberlasteten Regalen im Ver-
gleich zum Start der Initiative
deutlich zuriickgegangen.

Auf Grundlage der von der
Task Force untersuchten Datenbasis
lasst sich die Entwicklung der Pri-
sentationsauslastung nach entlaste-
ten und nicht entlasteten Kunden
unterscheiden. Abbildung 6 zeigt
dies fiir die Einzelhdndler der Pra-
sentationsauslastungsklasse 120 %
und differenzierter nach ,,Stich-
probe gesamt* und den Geschifts-
arten ,, 11 — Pressefacheinzel-
héandler, ,,13 — Supermirkte/
Lebensmitteleinzelhandel* und ,,14
— GroBformen des Einzelhandels®.
Bei den entlasteten EH zeigt sich

MARKTANALYSE

Wochenumsatzentwicklung nach entlasteten und nicht inﬂaﬂé% der
Prasentationsauslastungsklasse (PAK) 120 und hoher
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der gewiinschte Riickgang der Abbildung8

durchschnittlichen Préisentationaus-

lastung um ca. 9 Prozent unabhén-

gig von der Geschéftsart. ten EH, zeigt sich, dass in der Gruppe der entlasteten
In den Geschéftsarten 11 und 13 liegt zudem auch Kunden die Sofortremissionsmenge pro EH am Ende

die Prisentationsauslastung der nicht entlasteten Kun- des Analysezeitraumes insgesamt 10 Prozent unter der

den am Ende des Analysezeitraums leicht unter dem des Basiszeitraumes liegt, wahrend die nicht entlasteten

Basiszeitraum. Diese Entwicklung ist moglicherweise Einzelhéndler fast 2 Prozent iiber dem Ausgangsniveau

darauf zurtickzufiihren, dass eine Reduzierung der Pri- liegen (s. Abbildung 7). Die Analyse tiber Geschiftsar-

sentationsauslastung neben einer tatsédchlichen Entlas- ten und Einzelhindler mit einer Présentationsauslas-

tung der Regale auch durch eine alleinige Anderung der tung 120 Prozent und mehr ergibt, dass sich eine Regal-

Sollvorgaben erreicht werden kann.

Deutlich wird, dass eine kontinuier- -

liche Regalentlastung insbesondere ; sl ".‘Jlﬂ'fri '

in der GA 14 notwendig ist, um die Entwicklung Wochenumsatz =y

Auslastung der Auslastungsklasse

,,120 % und mehr* trotz saisonaler : » Da koaltivny

Effekte zu senken, da bei Nichtbe- i ‘rm‘l‘:ﬁ"‘f

achtung die Regalbelastung stark " wred Uil i wichdung

. . . . . it e Crafik in ddsem

iiberdurchschnittlich steigt. Die e Crur (urgnachiet cier

Fugpigrie) cn

Analysen der Task Force zeigen
zudem, dass die Einzelhdndler der
Priasentationsauslastungsklassen
PA 0 % bis unter 80 % und ,,PA
80 % bis unter 100 % im Verlauf
des Analysezeitraums besser ausge-
lastet werden konnten (+16 Prozent
bzw. + 12 Prozent).

Entsprechend der saisonalen
Entwicklung des Prisenzsortiments
steigt die Sofortremission im
Analysezeitraum in Summe an. Die
Regalentlastung wirkt sich jedoch
insgesamt positiv auf das Sofortre-
missionsverhalten aus.

Betrachtet man die Einzel-
héandler mit besonders stark belaste-

Eriwickiung dar um 11 und
ot PR ontlbeton B im
Sl by poad v won der
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Abbildung 9
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entlastung insbesondere im Lebensmitteleinzelhandel
und in den Grof3formen des Einzelhandels positiv
auswirkt (Entwicklung der durchschnittlichen
Sofortremissionsmengen pro EH iiber den Analyse-
zeitraum in entlasteten EH: GA 11 = -8,0 Prozent;
GA 13 =-9,1 Prozent; GA 14 =-17,6 Prozent).

Beziiglich der Effekte der SOP-Regeln auf die
Umsatzentwicklung kann die Task Force insgesamt
keine negativen Auswirkungen feststellen (s. Abbil-
dung 8). Verlief die Umsatzentwicklung der entlas-
teten Kunden in der gesamten Stichprobe bis Sep-
tember noch deutlich unter der der nicht entlasteten
EH, gleichen sich die Kurven im Zeitverlauf konti-
nuierlich an und verlaufen ab November nahezu
parallel. Die Differenzierung nach Geschiftsarten
zeigt, dass einzig in der Geschéftsart 11 die Umsatz-
entwicklung der entlasteten Kunden (101,4 Pro-
zent) am Ende des Analysezeitraums geringfiigig
unterhalb der der nicht entlasteten Einzelhdndler
(101,9 Prozent) liegt.

In den Geschiéftsarten 13 und 14 drehen sich
die Verhiltnisse jedoch um. Ab Datenmeldung vom
05.11.2014 liegt die Umsatzentwicklung der entlas-
teten Kunden fast kontinuierlich tiber der von nicht
entlasteten Einzelhdndlern. Die Entlastung hat ins-
besondere in GA 14 positive Auswirkungen auf die
Umsatzentwicklung. Am Ende des Analysezeit-
raums liegt in dieser Geschéftsart der Umsatzindex
der entlasteten Einzelhdndler um 2 Prozentpunkte
iiber dem der nicht entlasteten Kunden. Demgegen-
iiber hat sich die Initiative bei Einzelhdndlern mit
kleinen Regalen und kleineren Sortimenten eher
negativ auf die Umsatzentwicklung ausgewirkt.

Dariiber hinaus scheint es einen Zusammen-
hang zwischen RegalgroBe und Entlastungsgrad zu
geben. Offenbar bedarf es einer ,,ausreichenden®
Grofe des Einzelhandelskunden und eines fiir den
Verbraucher erkennbaren , Vorher/Nachher-
Effekts, soll sich die Umsatzentwicklung am Point
of Sale positiv. vom Gesamtmarkt abkoppeln
(s. Abbildung 9).

Grofle Regale finden sich insbesondere in der
Geschiftsart 14. Den Zusammenhang zwischen
Grofle des Sortiments, Stirke der Regalentlastung
und Umsatzentwicklung spiegelt Abbildung 10
wider.

Die Nutzung des vorzeitigen Remissionsauf-
rufs als Instrument der Regalentlastung kommt bei
saisonal bedingt steigender Prasenztitelzahl konse-
quenterweise haufiger zum Einsatz. Um dem seit
August 2014 steigenden Prisenzsortiment entge-
genzuwirken, steigt die nach Regal A des Sorti-
mentsbeschlusses aufgerufene Titelanzahl pro
EH entsprechend wieder an. Dies gilt sowohl fiir
entlastete als auch nicht entlastete EH unabhingig
von der Geschiftsart (s. Abbildung 11). Allerdings
wird in den entlasteten EH der Prédsentationsaus-
lastungsklasse 120 Prozent und mehr bei Weitem
nicht mehr die Hohe erreicht wie zu Beginn des
Analysezeitraums.
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Am Ende des Untersuchungs-

. P ! T ‘Wﬁ
zeitraums wird pro vorzeitig aufge- Entwickiung nach Regel A Thel entlasteten Sher

entlasteten EH in der Prasentationsauslastungsklasse (PAK) 120 u '_

rufenem Titel nur etwas weniger
als ein Exemplar remittiert, im

Schnitt etwas mehr als 13 Exemp- s
lare pro EH und Woche, wihrend T
weiter im Schnitt 72 Exemplare 10

(28 Titel) sofort remittiert werden. "
Dabei ist jedoch zu beriicksichti-
gen, dass der hohe Sofortremissi-
onswert im Zusammenhang mit
dem saisonal gestiegenen Priasenz-
sortiment steht. Des Weiteren ist zu
bedenken, dass der Wert von etwas
weniger als einem Exemplar pro
aufgerufenen Titel auch daher

EED

eine Empfehlung an den Handel
ist. Es bleibt daher weiterhin Auf-
gabe des Grosso-AuBlendienstes,
dem Einzelhandel zu verdeutli-
chen, dass es besser ist, dem vor-
zeitigen Remissionsaufruf zu fol- ~ Abbildung 11
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gen, um das Regal von schlecht

verkduflicher Menge zu entlasten,

als unqualifiziert besser verkdufliche Ware zu ,,frith
zu remittieren.

Bewertung und Ausblick

Die Initiative des PressegroBhandels zur Steue-
rungsoptimierung des Pressesortiments im stationiren
Handel zeigt seit Einfiihrung der neuen Regeln im
Frithjahr 2014 messbare Erfolge. Dies gilt fiir alle von
der Task Force untersuchten Themenbereiche, so dass
die Initiative seitens des Grossos fortgefiihrt wird.

Wolfgang Penders

Ressortvorstand Marktanalyse
(BVPG)

Da bei kleinen Regalen und kleineren bis mittleren
Sortimenten die SOP-Regeln keine positiven bzw. eher
negative Auswirkungen auf die Umsatzentwicklung
haben, empfiehlt der Bundesverband Presse-Grosso
den Grosso-Unternehmen, sich mit dieser Kunden-
gruppe intensiv zu befassen. Bei Einzelhandelsgeschéf-
ten mit Sortimentsbreiten kleiner 300 Titel soll daher in
Abstimmung mit dem Kunden durch Herabsetzung des
Schuppungsgrades die Regalauslastung gesenkt wer-
den, um damit Titelzuschaltungen zu erméglichen und
Umsatzriickgdnge zu vermeiden.

Sebastian Metzmacher

Referent Marktanalyse
(BVPG)
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Verkaufstagliche Marktbeobachtung
am Point of Sale (VMP):

Wareneinsatz im pressefiihrenden Einzelhandel optimieren

Tagesaktuelle Presseabverkaufsdaten werden von
der gesamten Wertschépfungskette, vom Einzel-
handel Gber Grosso-Unternehmen bis hin zu den
Verlagen und Nationalvertrieben genutzt, um im
Pressehandel den Wareneinsatz zu optimieren.
Beispielsweise lassen sich durch automatische
sjust-in-time“-Nachlieferungen Ausverkaufe vermei-
den und Mehrverkaufe erzielen. Die sogenannte
»VMP-Teilmengenbelieferung” erméglicht zudem
eine Optimierung des Wareneinsatzes. Anstatt der
gesamten Bezugsmenge eines Titels erhalt der
Einzelhandler nur einen Teil der Ware, da im Fall des
drohenden Ausverkaufs automatisch nachgeliefert
wird.

In Zeiten riickldufiger Lesermirkte und Ver-
triecbsumsétze im Pressemarkt gilt es, vorhandene
Absatzpotenziale frithzeitig zu erkennen und optimal
auszuschopfen. Informationen iiber frithzeitige Ver-
kaufstrends im Presseverkauf liefern die sogenannten
VMP-Daten. Tagesaktuell durch Scannen verkaufter
Presseprodukte im Einzelhandel generiert und von den
Grosso-Unternehmen zur Marktbearbeitung genutzt,

sind sie aus der aktuellen Vertriebsarbeit nicht mehr
wegzudenken. Dies sehen auch zunehmend mehr Pres-
sehindler so und entscheiden sich fiir die Nutzung des
VMP-Verfahrens zur optimalen Marktausschopfung.
Es verwundert daher nicht, dass die Bearbeitung des
Pressevertriebsmarkts durch das ECR-Verfahren ,,Ver-
kaufstdgliche Marktbeobachtung am Point of Sale®
(VMP) auch 2014 eine Erfolgsgeschichte bleibt (s.
Abbildung 1). Rund 17.900 pressefithrende Einzel-
handler und damit bundesweit 15,8 Prozent aller Pres-
severkaufsstellen nutzen laut aktueller Einzelhandels-
strukturanalyse 2014 das erfolgreichste ECR-Projekt
Europas. Eine neue Rekordmarke, die maBigeblich auf
die Verdienste der Presse-Grosso-Unternehmen und
des Bundesverbandes Presse-Grosso zuriickzufiihren
1st.

Damit hat sich in den letzten sieben Jahren die
Anzahl der Einzelhdndler mehr als verdoppelt, die ihre
VMP-Daten téglich an das Presse-Grosso melden
(8.750 Einzelhdndler 2007). Im Jahr 2014 erwirtschaf-
ten die VMP-Einzelhédndler 37,5 Prozent des gesamten
Presseumsatzes bundesweit (Abbildung 2). Der Bun-
desverband Presse-Grosso geht davon aus, dass sich die

positive Entwicklung in der Zukunft
fortsetzen wird.
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Das nachhaltige Wachstum der
VMP-Hiéndlerzahl ist darauf
zuriickzufiihren, dass alle Handels-
stufen — vom Verlag bis zum Einzel-
handel — das VMP-Verfahren als ein
wirkungsvolles Instrument zur
Optimierung der Marktausschop-
fung anerkannt haben. Insbesondere
ist es der engagierten Grokunden-
betreuung des Bundesverbandes
Presse-Grosso in den vergangen
Jahren immer wieder gelungen,
groBe und groBere filialisierte Ein-
zelhandelsunternehmen von den
Vorteilen der Verkaufstiglichen
Marktbeobachtung am Point of Sale
zu iliberzeugen. Im Vergleich zum
Vorjahr betrdgt die Zunahme der
Anzahl filialisierte Einzelhdndler
gut 6 Prozent (+ 878 EH).

Eine Ubersicht iiber die rium-
liche Verteilung der VMP-Kunden

Abbildung 1: Entwicklung Anzahl VMP-Einzelhdndler

zur EHASTRA-Erhebungswoche
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sierten und fragmentierten VMP-
Kunden, gibt Abbildung 3.

Betrachtet man die Verteilung
der VMP-Einzelhdndler auf die
Geschiftsarten zeigt sich, dass gut
63 Prozent aller VMP-Kunden im
Lebensmitteleinzelhandel (Dis-
counter = 34,1 Prozent, Super-
mirkte/LEH = 29,0 Prozent) zu
finden sind. 14,6 Prozent der
VMP-Kunden sind Facheinzel-
hindler (Abbildung 4). Die verblei-
benden Anteile verteilen sich auf
Grofiformen des Einzelhandels (8,1
Prozent), Tankstellen (6,4 Prozent),
Fachmirkte (5,7 Prozent), Kioske
(1,4 Prozent), Béackereien und Sons-
tige Geschiftsarten (zusammen 0,6
Prozent).

Neben der ,just-in-time®-

Nachlieferung bilden die reduzierte
Erstauslieferung, VMP-gesteuerte
Wiederauslieferungen, nachfrage-
orientierte Remissionsaufrufe, eine Abbildung 2: Umsatzbedeutung der VMP-Einzelhdndler 2014
verbesserte Regulierung und Sorti-
mentsoptimierung weitere VMP-
Leistungsbausteine, die der PressegroBhandel gegeniiber dem
Einzelhandel erbringt (vgl. Abbildung 5). Fiir die VMP-Pres-
seangebotsstellen bieten diese folgende entscheidende
Vorteile:

= weniger Ware zum Auspacken und Zihlen

= ibersichtlichere Warenprisentation

= Lagerung von Ware in Zwischenlagern entfallt
groftenteils

= Reduzierung der
Remissionsmenge

= Liquiditdtsvorteil durch
geringeren Rechnungsbetrag

= Preissicherheit (Preis ist im
pressespezifischen GTIN!
abgebildet)

filialisierte VMP-Einzelhandler fragmentierte VMP-Einzelhandler

Regelungen zu nachfrageori-
entierten Remissionsaufrufen auf
Basis aktueller VMP-Daten sind
zudem wichtiger Bestandteil der
aktuellen Fassung des Koordinier-
ten Vertriebsmarketings (KVM), in
dem gemeinschaftlich abgestimmte
vertriebliche Regelungen zwischen
Verlagen und dem GroBhandel ent-
halten sind. Dariiber hinaus spielen
VMP-Daten eine zentrale Rolle bei
den neuen Regularien zum Sorti-
mentsmanagement. Bezogen auf

e CHANTRA W BN

' GTIN = Global Trade Item Number i . i -Fi 4 i
(ehemals EAN-Code) Abbildung 3: Verteilung der VMP-Einzelhandler in Deutschland 2014
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Regel A zur kundenindividuellen
Angebotsverkiirzung heif3t es: ,,Bei
einer Regalauslastung > 100 % gilt
fir Titel mit Erscheinungsweise
grofer monatlich, deren VMP-
gestutzter VKP-Umsatz pro EH
nach 14 Tagen einen Betrag von
3,50 Euro oder nach 21 Tagen einen
Betrag von 4,50 Euro nicht iiber-
steigt, eine EH-spezifische Ange-
botszeitverkiirzung auf 4 Wochen.
Das bedeutet: auch bei einer
Regalauslastung > 100 % wird fiir
Objektausgaben, deren VKP-
Umsatz nach 14 Tagen > 3,50 Euro
oder nach 21 Tagen > 4,50 Euro
betrigt, die reguldre Angebotszeit
nicht verkiirzt. Bei VMP-EH bilden
die standortspezifischen Abver-
kaufsdaten die Basis der Bewer-
tung; bei Nicht-VMP-EH wird die
durchschnittliche Abverkaufsquote

Abbildung 4: Verteilung der VMP-Einzelhandler nach Geschéftsarten 2014

der VMP-Kunden unterstellt.
Die Angebotszeitverkiirzung

nach Maf3gabe des VMP-gestiitzten,
EH-spezifischen VKP-Umsatz-
erloses findet auf Titel keine
Anwendung,

= deren Werbevolumen > 1 Millionen Euro ist, oder

= deren Verkaufsentwicklung der letzten 3 Ausgaben
> 5 Prozent zum Vorjahr ist, oder

= die sich im Top 200 Umsatz-Ranking befinden
(Basis: Grosso-Filialgebiet).”

Zur Unterstiitzung der Grosso-

Grosso

Vertriebsarbeit hat das Ressort
Marktanalyse des Bundesverbands
Presse-Grosso des Weiteren ein bun-
desweites VMP-Panel aufgebaut.
Mit diesem Marktbearbeitungsinst-
rument konnen Pressegrossisten
Trends im Presseverkauf frithzeitig
erkennen. Zudem erhalten sie titel-
und folgenindividuelle Vergleichser-
gebnisse auf Cluster-, Regionalgrup-
pen- und Bundesebene zur
Bewertung der eigenen Abverkaufs-
zahlen. Damit tragt das VMP-Panel
zur Optimierung vertrieblicher

_VMP-Leistungen. Datenaufbersitung und Abldufe bei und schafft einen nach-
Just-in-time-Machliaferung |m | haltigen Nutzen fiir den Pressever-
Reduziprte Ertauvibiefenmng mm : —= triebsmarkt (Abbildung 6).
VMP-gesteverte Wiederauslieferung Wm A
Nachfrageorientierter Remissionsaufruf Dtaiarknipliig et Zusammenfassend zeigt sich,
Verhesserie Regulienmg)/Sartimentsoptimierung m dass die Verkaufstagliche Marktbe-

obachtung am Point of Sale in der
Warenwirtschaft einen wesentli-

Abbildung 5: VMP-Leistungsbausteine im Presse-Grosso

chen Beitrag zur Qualititsstei-
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tueller Verkaufsdaten aus dem
Presseeinzelhandel werden ver-
triebliche Entscheidungsprozesse
gesteuert und Mafinahmen abgelei-
tet. VMP reduziert Ausverkdufe und
trigt durch nachfrageorientierte
Remissionsaufrufe dazu bei, dass
Presse besser im Einzelhandel pra-
sentiert werden kann. Beides fiihrt
zu einer Steigerung der Verkéufe
und damit der Erlose. Auf Basis der
VMP werden zudem Warenbewe-
gungen reduziert und Warenbe-
stinde im Einzelhandel verringert.
Hierdurch reduziert sich zum einen
der Handlingaufwand im Einzel-
handel und ergeben sich zum ande-
ren Liquiditdtsvorteile fiir den
Einzelhandel. Durch die bedarfsge-
rechte Mengensteuerung kommt es
verlagsseitig zu verringerten Pro-
duktionskosten. Die Reduzierung
der Liefer- und Remissionsmengen
fiihrt zur Reduktion der Transport-
kosten im GroBhandel.

Ermittlung aktuellster Verkaufstrends

fast 18.000 eingeschaltete Einzelhandler

Trends nach Clustern, Regionalgruppen und Bund

standige Aktualisierung

* valide Wiederauslieferungsempfehlungen e

* valide Empfehlungen zur Absammiung von e =
Frihremissionsware e

| VMP-Daterpusd |
| Geenslar |
l -' [P

| Einzeihande| |

Abbildung 6: Das Grosso-VMP-Panel — Trendbarometer zur Optimierung
der Grosso-Vertriebsleistung

Sebastian Metzmacher

Referent Marktanalyse
(BVPG)
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PDWH-Standardreports:

Mit Standardreports den Nutzwert des Grosso-Datenpools

fur die Vertriebsarbeit erh6hen

Neben den bestehenden Managementreports zur
Grosso-MAPRO oder zum Biindnis fiir Marktpflege
(BfM) hat das Ressort Marktanalyse 2014 sein
Report-Portfolio ausgebaut. Ziel der Standardre-
ports ist es, den Nutzwert des werthaltigen und
wahrscheinlich weltweit einzigartigen Grosso-
Datenpools fiur die Vertriebsarbeit weiter auszu-
bauen. Von September 2013 bis Marz 2014 hatten
die Grosso-Unternehmen die Méglichkeit, Report-
vorschlage an die Verbandsgeschéftsstelle zu liber-
mitteln. Diese wurden im Arbeitskreis Informations-
systeme des Grosso-Verbandes diskutiert und,
soweit méglich, vom Marktanalyseteam in Kéln
umgesetzt. Die anonymen Grosso-Benchmarks
werden regelmaBig per E-Mail an die Geschéaftsfiih-
rung der Grosso-Unternehmen versandt.

Umsatzindex- und
Marktausschoépfungsanalysen

Zu den neuen Standardreports gehoren die
Umsatzindex- und Marktausschopfungsanalysen, die
fiir den Gesamtmarkt und fiir die Top 10 Verlage und
Nationalvertriebe auf Grosso-/Filialgebietsebene

erstellt werden. In den Berichten werden folgende
Kennzahlen gemonitort:

= Umsatzindex (aktuelle Periode zur gleichen
Vorjahresperiode; z.B. erstes Halbjahr 2014
zum erstem Halbjahr 2013),

= Umsatz zu Verkaufspreisen pro 1.000 Haus-
halte fiir die aktuelle und die Vorjahresperiode,

= Verkaufsdurchschnitt (VD) fiir die aktuelle und
die Vorjahresperiode,

= Ausverkaufsquote (AVKQ) fiir die aktuelle und
die Vorjahresperiode,

= Nullverkaufsquote (NVKQ) fiir die aktuelle
und die Vorjahresperiode,

= Remissionsquote (RQ) fiir die aktuelle und die
Vorjahresperiode und

= Einschaltquote bezogen auf die Kunden mit
Zeitschriften und Zeitungen (EQ-ZZ) fiir die
aktuelle und die Vorjahresperiode

Zur besseren Einordnung der einzelnen Unterneh-
mensergebnisse werden neben den anonymen Berich-
ten Reports mit Clustervergleichswerten separat ver-
sandt (Abbildung 1).

Dies hat den Vorteil, dass eine
Entanonymisierung einzelner
Grosso-Unternehmen in Clustern

mit einer geringen Anzahl an
Grosso-Gebieten verhindert wird.
Zudem gewihrleistet der separate
Versand eine bessere Ubersichtlich-
keit der Reports.

Erweiterte BfM-Analysen

Die erweiterten BfM-Analysen
werden analog zu den Umsatzin-
dex- und Marktausschdpfungsana-
lysen fiir den Gesamtmarkt und fiir

die Top 10 Verlage und Nationalver-
triebe auf Grosso-/Filialgebietse-

bene erstellt. Allerdings werden die

Reports entsprechend auf die vom
BfM betroffenen Objekte einge-
schriankt, d.h. es werden nur perio-
disch erscheinende Titel der EHAS-
TRA-Objekthauptgruppen 1-16 fiir
die Analysen beriicksichtigt. Neben
den bisher in den BfM-Reports ver-

Abbildung 1: Umsatzindex- und Marktausschopfungsanalysen

wendeten Kennzahlen
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= Verkaufsdurchschnitt (VD),

= Ausverkaufsquote (AVKQ),

= Nullverkaufsquote (NVKQ),

= EH-Remissionsquote (RQ
EH),

= Maximale Soll-Remissions-
quote (SQR++),

= Abweichung zwischen RQ
EH und SQR++ (RQ EH ?
SQR++) und

= BfM-Uberbelieferung

enthalten die erweiterten BfM-
Analysen die neuen Felder

= Verkaufsdurchschnitt der ver-
kaufenden Kunden (VD VK),
= Abweichung zwischen VD

VK und VD (VD VK A VD),
= Maximale Nullverkaufsquote
gemil KVM (NVKQ Limit),
= Abweichung zwischen
NVKQ Limit und tatsachli-
cher NVKQ (NVKQ Limit A Abbildung 2: Erweitere BfM-Analysen
NVKQ),
= BfM Uberbelieferungsquote,
d.h. Anteil der BfM Uberbelieferung an der der unerwiinschte Einfluss der nullverkaufenden Ein-
Ausliefermenge, zelhdndler aus der Bewertung der Grosso-Leistung eli-
= Anzahl Titel mit Remissionsdatum im miniert und somit ein gerechterer BfM-Bewertungs-
Betrachtungszeitraum, mafstab gegeniiber der bisher herangezogenen
= Anzahl Titel mit BfM-Uberbelieferung, Abweichungskennziffer ,,RQ EH A SQR++* geschaf-
= Anteil der Titel mit einem VD < 0,5, fen. Mit der BfIM-Erreichungsquote wird ndmlich aus-
= SQR++ bezogen auf den VD der verkaufenden Kunden gedriickt, wie hoch der SQR++ Anteil der verkaufen-
(SQR++ verkaufende EH) und den Kunden in Bezug auf die EH-Remissionsquote ist.

= BfM-Erreichungsquote; Quo-
tient aus SQR++ verkaufende
EH/RQ EH.

In Abbildung 2 hat beispiels-
weise Grossist 43 im Betrachtungs-

zeitraum eine EH-Remissionsquote
von 42,89 Prozent. Auf Basis des Auswirkung des Sortimentsmanagements -
Verkaufsdurchschnitts von 3,1 Controlling-Ansatze aus dem PDWH
ergibt sich eine maximale Remissi-
onsquote von 37,86 Prozent. Dies
entspricht einer Abweichung von TiLD: D ireaian - Al der Tiel it s VD <0,5 an aten ity
5,03 Prozentpunkten zur tatsichli- R m e mens mm' +3 Monate rollarend;
chen EH-Remissionsquote. Ermit- ns Pt el i wochan
telt man hingegen die maximale Tnil G E&F: _ -
Remissionsquote auf Basis des mi i muﬂt wmm'““ -ma.
Verkaufsdurchschnitts der verkau- LT - ’ _
fenden Kunden, ergibt sich ein -mwmmnusw
Maximalwert von 35,11 Prozent LICEEE  gomt +Anub dor Tel ot SORs+ an alen Obiokten
und eine Abweichung zur EH- Einhaitang dar SRS varkaufande B i W,L,m_ (L Lt
Remissionsquote von 7,78 hachsigrenzen  *BM-Oberbolieferung (N EEUMERLER L
Prozentpunkten. ARIMANE Tike geanoi: SCRw+ verkaudnndn EH und RO
Unter Beriicksichtigung des e
Verkaufsdurchschnitts der verkau-

fenden Kunden in der neuen Kenn-

. . Abbildung 3: Sortimentsmanagementcontrolling — Ansétze aus dem PDWH
zahl BfM-Erreichungsquote wird
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Presse Schiessl GmbH & Co. GroBvertriebs KG
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Prisentationsauslaitung der Geschifsaren

verwendet (s. Beitrag ,,Controlling
Sortimentsmanagement™ S. 46).
Gegentiber den erweiterten BfM-
Analysen entféllt hier jedoch die
Beschrankung auf periodisch
erscheinende Titel. Einen Uberblick
der Kennzahlen, die im Zusammen-
hang mit den Auswirkungen des
Sortimentsmanagement auf den
Pressevertriebsmarkt und dem
dazugehorigen Regelwerk stehen,
gibt Abbildung 3.

Zur Bewertung der Regel A

erhalten die Grosso-Unternehmen

zudem im vierwdchigen Rhythmus

anonymisierte Reports auf Basis

der Daten aus dem EHASTRA-

Webportal pro Grosso-/Filialgebiet.

Darin wird zum einen der aktuelle

Stand der Anzahl und des Anteils

der Einzelhindler, deren Prasentati-

onsauslastung iiber 100 Prozent

Abbildung 4: Prasentationsauslastungsanalysen — aktuelle Kalenderwoche

sowie iliber 120 Prozent dargestellt.
Zum anderen umfassen die Reports

Beim Grossisten 43 liegt die BfM-Erreichungsquote
bei 81,86 Prozent. Im theoretischen Idealfall (keine
Nullverkdufer) wiirde dieser Wert bei 100 Prozent lie-
gen. Es gilt die Regel: ,,Je hoher die grossoindividuelle
BfM-Erreichungsquote ist, desto ndher liegt man am
Idealwert und desto besser ist die Bewertung im BfM-
Ranking.* Ziel sollte es aber keineswegs sein, eine
BfM-Erreichungsquote von 100 Prozent anzustreben,
da dann keine Verteileraktivitdt mehr moglich wire.
Ein Wert von ca. 90 Prozent ldsst diese noch in ausrei-
chendem Mafle zu und ermdglicht dennoch, verkaufs-
unschidliche Ubermengen aus dem Markt zu nehmen.

Controllingreports zum
Sortimentsmanagement

Der gleiche Aufbau der erweiterten BfM-Analy-

sen (Abbildung 2) wird auch fiir das Controlling der
neuen Sortimentsmanagementregeln C, D, E und F

Martin Schiessl
Geschaftsfiihrer
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Vergleichsinformationen auf Ebene

der Grosso-/Filial-Cluster- und der
Regionalgruppen sowie einen Geschéftsartenreport auf
Bundesgebietsebene (Abbildung 4).

Um die Entwicklung der Prisentationsauslastung
zu monitoren, erhalten die Grosso-Firmen eben-
falls Zeitreihenreports fiir die verschiedenen
Analysebereiche.

Fazit

Die hohe Nachfrage nach Standardreports aus den
Grosso-Unternehmen belegt deutlich, dass die ,,Ver-
edelung® des Grosso-Datenpools in Form von Manage-
mentreports den vertrieblichen Nutzwert der von den
Grossisten wochentlich gemeldeten Vertriebs- und
Strukturdaten erhoht. Daher ist das Ressort Marktana-
lyse bestrebt, das Standardreporting als eine der zentra-
len Verbandsdienstleistungen auch in Zukunft weiter
auszubauen. Anregungen fiir neue Analyseberichte
konnen jederzeit an das Ressort gerichtet werden.

Sebastian Metzmacher

Referent Marktanalyse
(BVPG)
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Kulturstaatsministerin Grutters
zeichnet Preistrager der
,Nationalen Initiative Printmedien” aus

Am 12. September 2014 zeichnete die Staatsministerin fir
Kultur und Medien Monika Griitters im Bundeskanzleramt
die Preistrager des Schiilerwettbewerbs der ,,Nationalen
Initiative Printmedien“ der Bundesregierung aus.

Monika Griitters erklirte: ,,Mit der ,Nationalen Initiative
Printmedien‘ mochten wir den Schiilerinnen und Schiilern
nicht nur vermitteln, warum sie Zeitung lesen sollten, sondern
sie auch motivieren, es tatsachlich mit Neugier und Freude zu
tun. Wir alle sind darauf angewiesen, dass es auch in Zukunft
Leserinnen und Leser gibt, die Qualitétsjournalismus zu schét-
zen wissen.“

Monika Griitters betonte: ,,Es betrifft uns alle, weil guter
Journalismus zu einer informierten, aufgeklérten und auch kri-
tischen Offentlichkeit beitriigt, die fiir eine funktionierende
Demokratie unverzichtbar ist. Mit Ideen, Witz, Neugier, unvor-
eingenommen und mit groem Engagement haben sich Schu-
len aus ganz Deutschland dieser Aufgabe gestellt und die
Preistrdger haben Profis mit originellen Ergebnissen
iiberrascht.*

Der Wettbewerb 2014 stand unter dem Motto: “Irgendwas
mit Medien — was ist ein guter Journalist/eine gute Journalistin
und wozu brauchen wir sie? Vier Schulklassen wurden von
einer Jury als Preistriger ausgewdhlt. Die Jury vergab dabei
zwel dritte Plétze.

Erster Platz: Schiilerinnen und Schiiler der Pressearbeits-
gemeinschaft der ,,Albert-Schweitzer-Schule® (Klassenstufen
5 —10) aus dem hessischen Alsfeld mit der Einsendung ,,Fak-
ten, Liigen, Sensationen — Das Spiel des Journalistenlebens®.

Hierbei handelt es sich um ein von den Beteiligten entwi-
ckeltes Spiel, das sowohl die Chancen als auch die Fallstricke
einer journalistischen Laufbahn beriicksichtigt und dabei zum
Teil auch reale Hintergriinde verarbeitet.

Zweiter Platz: Schiilerinnen und Schiiler der Klasse 10
des ,,Konrad-Adenauer-Gymnasiums* aus dem rheinland-pfal-
zischen Westerburg.

Préamiert werden eine Skulptur und DVD. Die eingereich-
ten Arbeiten setzen sich thematisch mit Aspekten von gutem/
schlechtem Journalismus anhand aktueller Ereignisse und
Themen auseinander.

Dritter Platz (Nr. 1): Schiilerinnen und Schiiler der Klas-
senstufe 7 des ,,Gymnasium Tegernsee™ aus Tegernsee in
Bayern.

Die Schiiler haben das Wettbewerbsthema in einem selbst
produzierten Film verarbeitet. Darin haben sie sich mit der
Frage auseinandergesetzt, ob die Pressefreiheit auch Grenzen
hat. In diesem Zusammenhang wurde auch die Thematik der
Ethik im Journalismus beriihrt.
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Dritter Platz (Nr. 2):
Schiilerinnen und Schiiler der
Klassenstufe 8 der ,,Staatli-
chen Realschule Hochstadt*
aus Hochstadt an der Aisch in
Bayern.

Sie haben sich in ihrem
Wettbewerbsbeitrag mit der
Frage auseinandergesetzt, was
unsere Gesellschaft ohne
Journalisten wére.

Jurymitglieder waren
Ridiger Barth (Mitglied
Chefredaktion STERN),
Roman Eichinger (Ressortlei-
ter Politik bei BILD AM
SONNTAG), Hans-Jorg Ziirn
(Chefredakteur SINDELFIN-
GER/BOBLINGER ZEI-
TUNG), Peter Klotzki (Geschiftsfithrer Kommunikation Ver-
band Deutscher Zeitschriftenverleger), Dr. Susanne
Stracke-Neumann (Deutsche Journalisten- und Journalistin-
nen-Union in ver.di) und Jil-Madelaine Blume (Jugendpresse
Rheinland).

Im Rahmen der Veranstaltung priasentieren Schiilerinnen
und Schiiler aus den Siegerklassen au3erdem die Ergebnisse
aus einem Ende August bei der Redaktion ,,Bild am Sonntag*
in Berlin durchgefiihrten Schiilerzeitungsprojekt. In einem
dreitdgigen Workshop konnten sich die Teilnehmer selbst als
Journalisten ausprobieren. Einer der selbst verfassten Beitrage
schaffte es sogar auf die Titelseite der Zeitung.

Die Preisverleihung fand im Rahmen der sechsten Jah-
restagung der “Nationalen Initiative Printmedien — Zeitungen
und Zeitschriften in der Demokratie statt. Die Initiative gibt
es seit 2008 und wird von Kulturstaatsministerin Monika Griit-
ters mit 30.000 Euro jahrlich gefordert. Sie ist ein Zusammen-
schluss aus Politik, Verleger- und Journalistenverbanden, Pres-
segrofhdndlern und verschiedenen Einrichtungen der
Leseforderung und der politischen Bildung.

Ziel der Nationalen Initiative Printmedien (NIP) ist es,
das Interesse von Schiilerinnen und Schiilern fiir Zeitungen
und Zeitschriften zu fordern. Sie soll die jungen Menschen
iiber die Bedeutung der Medien- und Meinungsvielfalt aufkla-
ren und sie an einen miindigen Umgang mit Zeitschriften und
Zeitungen heranfiihren.
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Monika Griitters, Staats-
ministerin fiir Kultur und Medien
im Bundeskanzleramt

weitere Informationen unter
www.nationale-initiative-printmedien.de
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60 Jahre Bundesprifstelle fur
jugendgefahrdende Medien (BPjM)

60 Jahre ehrenamtliches Engagement der Beisitzerinnen

und Beisitzer der BPjM

Die Bundespriifstelle fiir jugendgefahrdende Medien
(BPjM) konnte 2014 ihr 60-jahriges Bestehen feiern. Als
Bundesprifstelle fiir jugendgefédhrdende Schriften (BPjS)
im Jahr 1954 gegriindet, hat sie seit Beginn ihrer Tatig-
keit den Jugendmedienschutz in Deutschland entschei-
dend mitgestaltet.

Die Indizierungsentscheidungen der BPjM setzen weit-
reichende Verbreitungs- und Vertriebsbeschrinkungen in
Kraft. Ein indiziertes Medium darf Kindern und Jugendli-
chen nicht mehr zuginglich gemacht und nicht mehr 6ffent-
lich beworben werden. Als jugendgefihrdend eingestufte
Inhalte sollen so von Minderjéhrigen mdglichst umfassend
ferngehalten werden.

Uber die Indizierung und Nichtindizierung von Medien
entscheiden die Spruchgremien der BPjM, an denen ehren-
amtliche Beisitzerinnen und Beisitzer beteiligt sind. Die
Zusammensetzung der Gremien der BPjM verbindet so
Fachkenntnisse und Elemente gesellschaftlicher
Reprisentanz.

Hauptgremium der BPjM ist das Zwolfergremium.
Dieses erarbeitet/definiert die Spruchpraxis der BPjM und
entwickelt diese kontinuierlich weiter. Das Gremium setzt
sich wie folgt zusammen:

Vorsitzende der BPjM
8 Gruppenbeisitzerinnen/Gruppenbeisitzer
— Kunst
— Literatur
— Buchhandel und Verlegerschaft
— Anbieter von Bildtridgern
und von Telemedien
— Trager der freien Jugendhilfe
— Tréger der 6ffentlichen Jugendhilfe
— Lehrerschaft
— Kirchen, jidische Kultusgemeinden und andere
Religionsgemeinschaften, die Korperschaften des
offentlichen Rechts sind
3 Landerbeisitzerinnen/Landerbeisitzer

Der Bundesverband Deutscher Buch-, Zeitungs- und
Zeitschriften-Grossisten e.V. (Bundesverband Presse-
Grosso) wirkt an dieser Aufgabe seit langer Zeit aktiv mit,
indem er fiir die Gruppe ,,Buchhandel und Verlegerschaft*
Mitglieder des Verbandes als ehrenamtliche Beisitzerinnen
und Beisitzer der BPjM benennt.

Wir mochten uns an dieser Stelle sehr herzlich bei dem
Beisitzer Kai-Christian Albrecht sowie bei dem stellvertre-
tenden Beisitzer Dr. Martin Kirschner fiir ihr langjéhriges
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Bundesministerin Manuela Schwesig
wahrend der Festrede zum 60-jéhrigen Bestehen der BPjM

Engagement fiir die BPjM und ihren Einsatz fiir den Jugend-
medienschutz bedanken!

Die BPjM hat in den vergangenen Jahrzehnten viele
Entwicklungen und Neuerungen in der Medienwelt mitver-
folgt und in ihren Verfahren beriicksichtigt.

Zu Beginn der Tétigkeit der BPjM (BPjS) waren aus-
schlieBlich Schriften, d.h. Printerzeugnisse, Gegenstand von
Indizierungsverfahren. Spater kamen Schallplatten, Musik-
und Videokassetten sowie erste Konsolenspiele hinzu.

Heutzutage haben die Beisitzerinnen und Beisitzer eine
grof3e Anzahl verschiedener Medienarten zu bearbeiten. Es
werden sowohl Spiele iiberpriift (PC, Konsole, online) als
auch Filme auf DVD und BluRay, Musik-CDs, Printmedien
aller Arten (Biicher, Broschiiren, Zeitschriften, Comics) und
Internetangebote (Websites oder Einzeleintrdge und -clips in
Plattformen wie YouTube, Facebook, Twitter, etc.).

Die jugendgefdhrdende Wirkung kann sich sowohl aus
drastischen Gewaltdarstellungen oder der Aufforderung zu
gewalttatigem Handeln ergeben (Verrohung, Anreizen zu
Gewalttdtigkeit), aus auslidnderfeindlichen oder antisemiti-
schen Aussagen (Anreizen zum Rassenhass, Diskriminie-
rung), aus der Verherrlichung des Nationalsozialismus oder
aus der Verherrlichung von Suizid, Drogen- oder Alkohol-
missbrauch (Verherrlichung von selbstschiddigendem Ver-
halten). Auch pornographische oder als unsittlich einzustu-
fende Darstellungen (z.B. die Kombination aus Sex und
Gewalt; sexuelle Handlungen zwischen Minderjahrigen und
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Heute wirken manche der in den Anfangen der BPjM (BP;jS)
ergangenen Entscheidungen iiberholt, weil sich die gesellschaft-
liche Werteordnung seither weiterentwickelt und verandert hat, wie
diese indizierten Cover aus den 1960er Jahre zeigen

Erwachsenen; Inzest) sind Griinde fiir das Vorliegen einer
Jugendgefahrdung.

Die Beisitzerinnen und Beisitzer miissen sich in die
unterschiedlichsten Medienbereiche einarbeiten. So ist die
BPjM mit Gangster-Rap und Black-Metal-Musik befasst, mit
Ego-Shootern, mit Horror- und Splatterfilmen, mit Broschii-
ren und Videoclips, in denen zur Teilnahme am gewalttétigen
Dschihad aufgerufen wird, mit Internetseiten, auf denen Min-
derjahrige in aufreizender Korperhaltung prisentiert werden,
mit sogenannten Pro-Ana-Foren, in denen Magersucht als
,,Lifestyle verherrlicht wird und mit Internetseiten, die reale
Totungsvideos prasentieren. Sie setzen sich also auch immer
wieder mit Inhalten auseinander, die zum Teil nur schwer

Elke Monssen-Engberding,
Vorsitzende der BPjM
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ertriglich sind. Dass die Beisitzerinnen und Beisitzer
diese Belastung zum Wohle des Jugendschutzes auf sich
nehmen, kann ihnen nicht hoch genug angerechnet
werden.

Die pluralistische Zusammenstellung des Gremi-
ums, welches jeweils mit Zweidrittelmehrheit fiir die
Indizierung stimmen muss, gewéahrleistet, dass die Ent-
scheidungen der BPjM auf eine breite Basis gestellt sind,
dass aber auch gesellschaftlicher Wandel in die Diskus-
sionen im Gremium einflieft und relevante Anderungen
der Wertevorstellungen Eingang in die Spruchpraxis
finden.

Heute wirken manche der in den Anfingen der
BPjM (BP;jS) ergangenen Entscheidungen iiberholt, weil
sich die gesellschaftliche Werteordnung seither weiter-
entwickelt und verdndert hat und z.B. liberalere Auffas-
sungen beziiglich der Darstellung bestimmter sexueller
Handlungen vorherrschen. Andererseits ist festzustellen,
dass sich im Hinblick auf manche Inhalte auch strengere
Ansichten durchsetzen, z.B. in Bezug auf die Posendar-
stellungen Minderjhriger. Die Verherrlichung des Nati-
onalsozialismus wiederum wird seit den Anfangen der
BPjM als jugendgefédhrdend eingestuft. Die Toleranz der
bundesdeutschen Gesellschaft gegeniiber der Prasenta-
tion von Gewalt nimmt tendenziell zu, wohingegen mog-
lichen Diskriminierungen (gegeniiber Frauen, Homose-
xuellen, Behinderten, Menschen ausldndischer Herkunft)
heutzutage offensiver entgegengesteuert wird.

Die Beratungen im Gremium und der Austausch
der ehrenamtlichen Beisitzerinnen und Beisitzer unter-
einander filhren immer wieder zu hoch engagiert
gefiihrten Diskussionen um die Frage, wo die Gesell-
schaft die Grenzen zieht, welche Inhalte sich in sozial-
ethisch desorientierender Art und Weise auf Kinder und
Jugendliche auswirken. Der BPjM ist es in den letzten
60 Jahren gelungen, hierauf kontinuierlich Antworten
zu finden, die Wertvorstellungen der Gesellschaft in
ihren Entscheidungen zu reflektieren und die Reich-
weite der Jugendgefdhrdung immer wieder neu zu
definieren.

Wir freuen uns darauf, diese Aufgabe auch in
Zukunft gemeinsam mit den Beisitzerinnen und Beisit-
zern wahrzunehmen.

Petra Meier,
Stellvertretende Vorsitzende der BPjM

Foto: © KIM
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Zeitschriftenmonat Mai: Eine Million
Zeitschriften wecken Lesefreude

Initiatoren erweitern Zielgruppe von ,, Zeitschriften in die Schulen® -

Anmeldezahlen so hoch wie nie

,Zeitschriften in die Schulen” von Stiftung Lesen,
Bundesverband Deutscher Buch-, Zeitungs- und Zeit-
schriften-Grossisten e. V. und
Verband Deutscher Zeitschrif-
tenverleger e. V., eines der
groBten bundesweiten Lesefor-
derungsprojekte, ist im Mai
2014 in das neue Projektjahr
Zeitschriften in die Schulen
gestartet. Rund 16.700 Klassen
haben nach den Osterferien
einen Monat lang ein kostenlo-
ses Zeitschriften-Paket samt
methodisch-didaktischer Anre-
gungen fiir den Einsatz im
Unterricht erhalten — erstmals
sind auch Grundschulen mit
dabei. Die besondere Stirke
des Projekts: die Zeitschrift.
Denn Zeitschriften schaffen
niedrigschwellige Zuginge

Kulturstaatsministerin Monika
Griitters ist Schirmherrin
der Leseforderungsinitiative

Foto: © Christof Rieker

zum Lesen und machen gerade diejenigen neugierig, die
sonst weniger gern lesen.

Schirmherrin des Projekts ist die Staatsministerin
fir Kultur und Medien Monika Griitters: ,,.Die Zeit-
schriften-Lektiire ist heute fiir viele Kinder und Jugend-
liche leider keine Selbstverstindlichkeit mehr. Mit ,Zeit-
schriften in die Schulen‘ lernen Jahr fiir Jahr
Hundertausende Kinder ein attraktives Printmedium und
damit auch den SpaBl und die Freude am Lesen
kennen.

Seit Beginn im Jahr 2003 haben bereits iiber 3,8 Mil-
lionen Kinder und Jugendliche im Rahmen des Projektes
das Medium Zeitschrift kennengelernt. In diesem Jahr
6ffnen die Initiatoren ihr Leseforderungsprojekt fiir eine
jlingere Zielgruppe und bieten ,,Zeitschriften in die Schu-
len‘ erstmals auch fiir Grundschulklassen an. Mit Erfolg:
Das Interesse seitens der Schulen ist so grofl wie nie.

Insgesamt sind in dieser Projektrunde gut 417.000
Schiilerinnen und Schiilern dabei. Und von den rund
16.700 teilnehmenden Klassen der Stufen 3 bis 8 stam-
men allein 10.000 aus dem Grundschulbereich.

O-Toéne von Schiilerinnen und Schiilern zu ,,Zeitschriften in die Schulen*

® Ich finde es gut, weil da kommt man in Versuchung zu lesen.
Zeitschriften lese ich fast nie, weil ich das Geld dazu nicht habe“.

B | Ich finde Tierzeitschriften toll, weil man mehr tGber Tiere erfahrt und
ich Tiere einfach liebe. Ich bin sehr dankbar, dass es die Stiftung Lesen gibt.”

m  Ich finde die Aktion gut, weil ich jetzt sehr viel lese. Ich habe nicht sehr oft gelesen,
gebe ich ehrlich zu. Doch durch Sie wurde ich zum Lesen animiert.”

m ,Ich finde es toll, dass wir Zeitschriften kriegen. Ich wiirde mich freuen, wenn das wieder kommt.*

m Ich finde die Aktion gut, weil ich eigentlich nicht gerne lese aber jeden Abend
mein Buch weiterlese, weil ihre Stiftung mich zum Lesen Uberredet hat.”

m  Zeitschriften sind was Tolles, sie liefern Informationen und sind lehrreich und schén zugleich.
Ich bin gerne bei Tieren und finde es toll, dass sie uns auch dartiber Zeitschriften schicken.”

m ,Besonders gut hat mir die Zeitschrift Auto Motor Sport gefallen. Ich wiirde mir
sehr wiinschen, dass wir bald wieder neue Zeitschriften bekommen.*

m  Also ich bin ein Fan von Spannung, da es so dramatisch ist und vor allem finde
ich, dass diese Zeitschriftenorganisation immer weitergehen sollte.”

Grund- und Mittelschule, Neudrossenfeld
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Kai-Christian Albrecht, Haupt-
geschéftsfithrer des Bundesverban-
des Deutscher Buch-, Zeitungs- und
Zeitschriften-Grossisten, betont den
Einsatz der Pressegrofhindler vor
Ort: ,,Eine Million Zeitschriften fiir
Schulklassen in ganz Deutschland —
mit ihrer Vertriebskompetenz in den
Regionen sorgen die Pressegrol3-
héndler auch dieses Jahr dafiir, dass
die Klassen piinktlich zum Schulbe-
ginn nach Ostern mit abwechslungs-
reichem Lesestoff versorgt werden.
Regionale Veranstaltungen und der
direkte Austausch mit den beteilig-
ten Schulen erdffnen den Schiilerin-
nen und Schiilern auBlerdem einen
Einblick in die Arbeit des Presse-
grofBhandels und das Medium Zeit-
schrift in all seinen Aspekten.*

Alexander von Reibnitz,

. ) o . ) Geschiéftsfithrer Print und Digitale
Alle sind begeistert: Schiilerinnen und Schiiler der Klasse 4a Medien beim Fachverband Publi-

der Antonius-von-Steichelen-Gesamtschule kumszeitschriften des VDZ, erkldrt
das Engagement der Verlagshiuser:

Sabine Uehlein, Geschéftsfithrerin Programme »Mit dem Projekt werden jéhrlich
und Projekte der Stiftung Lesen, erklart: ,,Zehn Jahre Hundertausende Schiilerinnen und Schiiler — teilweise
Erfolg sind fiir uns noch lange kein Grund uns zuriick- zum ersten Mal — an die Zeitschriftenlektiire herange-
zulehnen. Unser Ziel ist es, unsere Projekte im Hinblick fithrt. Durch ihre Themenvielfalt, die die Interessen der
auf aktuelle Forschungsergebnisse immer wieder zu Kinder widerspiegelt, iiben Zeitschriften eine beson-
optimieren. Die Ausweitung der Zielgruppe auf jiingere dere Faszination aus und animieren so gerade diejeni-
Jahrgénge ist insbesondere im Hinblick auf eine umfas- gen zum Lesen, in deren Elternhaus nicht (mehr) gele-
sende frilhe Lesesozialisation ein bedeutsamer und sen wird. So motivieren wir Kinder und Jugendliche
wirksamer Schritt. Denn Forschungsergebnisse zur nicht nur zu einer intensiven Auseinandersetzung mit
kindlichen Sprach- und Lesefoérderung zeigen, dass dem Medium Zeitschrift, sondern unterstiitzen sie auch
MaBnahmen umso erfolgreicher und nachhaltiger sind, bei ihrer Entwicklung zu interessierten und eigenstan-
je friiher sie in der Biografie der Kinder ansetzen.” digen Lesern.”

I

Sabine Uehlein, Kai-Christian Albrecht, Alexander von Reibnitz,

Geschéftsfiihrerin Programme Hauptgeschéftsfiihrer Geschaftsfiihrer Print und Digitale
und Projekte der Stiftung des Bundesverbandes Medien beim Fachverband
Lesen Presse-Grosso Publikumszeitschriften des VDZ
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Hauptversammiung wurdigt Buch-
und PressegroBhandler Thomas Bez

Die Mitglieder des Bundesverbandes Presse-
Grosso haben auf der Hauptversammlung
am 16.9.2014 in Baden-Baden die Verdienste
des Kollegen Thomas Bez fiir die Branche
gewlirdigt. Der 65. Geburtstag des Bietighei-
mer Buch- und PressegroBhindlers am 25.
August 2014 biete einen schonen Anlass,
sein Wirken zu wiirdigen, erkldrte Hauptge-
schiftsfithrer Kai-Christian Albrecht. ,,Mit
Herrn Bez verbinden wir insbesondere seine
erfolgreichen unternechmerischen Leistun-
gen, seine vielen Ehrendmter, die er fiir Kol-
legen aus dem Buch- und Pressewesen tiber-
nommen hat, sein groles Engagement als
Forderer der Vielfalt und sein Einsatz fiir die
Aus- und Weiterbildung.* Seine Personlich-
keit, der zurtickhaltende Stil und die christli-
chen Grundwerte seien die Tugenden, die
den Menschen und Unternehmer Thomas

Personlichkeit mit Stil:
Thomas Bez, Buch- und
PressegroBhandler aus
Bietigheim-Bissingen

nik und Kultur in Leipzig (HTWK) im Stu-
diengang Pressewirtschaft das Seminar
Pressevertrieb auf und engagierte sich viele
Jahre als Lehrbeauftragter und Mitglied des
Fakultitsbeirats. Dabei nutzte er seine Kon-
takte aus der Branche sowie seine buchhind-
lerischen Aktivititen in Leipzig. Bis heute
vermitteln Grosso-Repridsentanten den Stu-
dierenden medienrechtliche und wirtschaftli-
che Grundlagen sowie praxisrelevante
Inhalte der Distribution und der Vermarktung
von Presse.

Albrecht bedankte sich bei allen Mit-
gliedern, die ihr knappstes Gut, ihre Zeit,
investieren, um sich ehrenamtlich in der Aus-
und Weiterbildung zu engagieren — auch an
anderen Hochschulen und wissenschaftli-
chen Einrichtungen. ,,Dieses Engagement

Bez auszeichneten.

Nach der Wiedervereinigung baute Thomas Bez
gemeinsam mit dem damaligen Verbandsgeschéftsfiih-
rer Gerd Kapp an der Hochschule fiir Wirtschaft, Tech-

steht unserer Branche gut zu Gesicht und
trigt dazu bei, dem Nachwuchs ein Grundverstindnis
von der grundrechtsverwirklichenden Tétigkeit des
PressegroBhandels zu vermitteln®, erkliarte der
Verbandsgeschéftsfiihrer.

Mandy Hilke neue Sprecherin
der Grosso-Jungunternehmer/innen

Mandy Hilke, Assistentin der Geschéftsleitung Pressever-
trieb Riedel KG, ist neue Sprecherin der Jungunterneh-
merinnen und —unternehmer im Bundesverband Presse-
Grosso. Die Junioren wihlten die Kollegin aus
Emersleben auf der Juniorentagung, die auf Einladung
der presseservice nordwest GmbH & Co. KG Anfang Juli
2014 in Oldenburg stattfand.

Hilke, seit 2011 im Familienbetrieb tétig, tritt die
Nachfolge von Florian Fritzenschaft, Fritzenschaft +
Partner, an. Er leitete den Kreis der Grosso-Jungunter-
nehmerinnen und Jungunternehmer seit 2012. ,,Ich freue
mich auf den Erfahrungs- und Meinungsaustausch mit
meinen Kolleginnen und Kollegen. Gerade wir als Unter-
nehmernachwuchs stehen vor interessanten und zugleich
herausfordernden Aufgaben, so Hilke. ,,Wir danken
Henning Essmeyer und Jannis Howald fiir eine durchweg
gelungene Tagung im schonen Norddeutschland.®

Die Grosso-Jungunter-

nehmerinnen und —unter-
nehmer sind ein Kreis von
Kolleginnen und Kollegen
aus den Mitgliedsunterneh-
men des Bundesverbandes
Presse-Grosso, die weitge-
hend bereits in Fiihrungsver-
antwortung stehen oder eine
Laufbahn im Presse-Grosso
anstreben.

Mandy Hilke, Assistentin der
Geschéftsleitung Pressevertrieb
Riedel KG, ist neue Sprecherin
der Jungunternehmerinnen

und —unternehmer im Bundes-
verband Presse-Grosso
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Dialog mit der Landespolitik

zur Abfallvermeidung

Im Rahmen der Landesinitiative ,,Kreislauf Wirtschaft
konkret: Baden-Wiirttemberg vermeidet Abfélle* hat
das zustindige Ministerium fiir Umwelt, Klima und
Energiewirtschaft des Landes Baden-Wiirttemberg ab
2013 den Dialog zu Wirtschaftsverbédnden aus verschie-
denen Branchen gesucht. Im Juni 2014 erfolgte auf
Einladung des baden-wiirttembergischen Umweltmi-
nisteriums auch ein Runder Tisch mit Reprasentanten
der Verlegerverbiande, regionaler Zeitungsverlage
sowie des Bundesverbandes Presse-Grosso, vertreten
durch Mitglieder der zustdandigen Projektgruppe Nach-
haltigkeit, in Stuttgart. Die Reprdsentanten der Bran-
chenverbinde unterstrichen die hohe Bedeutung einer
nachhaltigen, an den Prinzipien der Abfallvermeidung
orientierten Kreislaufwirtschaft im Pressewesen. Durch
eine gemeinsame, mit dem Bundesumweltministerium
abgestimmte, Selbstverpflichtung werde seit Jahren

sichergestellt, dass mindestens 85 Prozent des gelese-
nen Gutes der stofflichen Wiederverwertung zugefiihrt
werden. Darliber hinaus werden grofle Anteile der
unverkauften Zeitungs- und Zeitschriftenexemplare
abgesammelt und der stofflichen Wiederverwertung
zugefiihrt. Die Repréisentanten des Umweltministeri-
ums sowie der Landesanstalt fiir Umwelt, Messungen
und Naturschutz des Landes Baden-Wiirttemberg
bezeichneten das Expertengespriach als sehr gute Platt-
form zum Austausch von Argumenten sowie zum Zuge-
winn von Erkenntnissen. Als ein Ergebnis des Exper-
tengesprachs wurde festgehalten, dass gemeinsame
weiterfithrende Initiativen von Politik und Wirtschaft
zur Stirkung der Abfallvermeidung im Pressewesen als
nicht erforderlich angesehen werden. Der konstruktive
Dialog zwischen Politik und Wirtschaftsverbdnden soll
bei Bedarf fortgefiihrt werden.

Blick in Vergangenheit
und Zukunft der Zeitungen

Das Institut fiir Zeitungsforschung der Stadt Dortmund
hat eine lange Tradition. Entstanden aus einer Initiative
regionaler Zeitungsverleger und hervorgegangen aus
der Zeitungssammlung des Direktors der ehemaligen
Dortmunder Stadtbibliothek erkannte das Institut friih
den Informationswert von Zeitungen {iber ihr Erschei-
nungsdatum hinaus. Mit seinem Pressearchiv und der
Fachbibliothek ist das Institut heute eine wichtige
Informationsquelle fiir Zeitungsforschung und Kom-
munikationswissenschaft. Unterstiitzt wird es durch
den Verein zur Forderung der Zeitungsforschung in
Dortmund e.V,, zu dessen Mitgliedern auch der Bun-
desverband Presse-Grosso zéhlt.

Im Rahmen der feierlichen Verabschiedung der
langjéhrigen Leiterin des Instituts fiir Zeitungs-
forschung Dr. Gabriele Toepser-Ziegert auf der Fach-
tagung im Sommer 2014 wurde die Monographie
»Zeitungen und andere Drucksachen. Die Bestinde
des Dortmunder Instituts fiir Zeitungsforschung als
Quelle und Gegenstand der Forschung® der Fach-
offentlichkeit vorgestellt. Der Blick in die Zeitungs-
zukunft wird durch den Blick in die Zeitungsvergan-
genheit realistischer und differenzierter, so das Credo
der scheidenden Institutsleiterin.

Lesen, forschen, staunen: Das Institut fiir Zeitschriftenforschung der Stadt Dortmund
und der gleichnamige Forderverein werfen einen Blick in Vergangenheit und Zukunft der Zeitungen »
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VERANSTALTUNGEN

Geschéftsbericht 2014

Meilensteine der Einzelhandelsoffensive

des Presse-Grosso

Der Vorstand und die Bereichsleiter Marketing des
Bundesverbandes Presse-Grosso prasentierten auf
der Hauptversammlung des Verbandes am 1./2. April
in KéIn weitere Meilensteine der Leistungsoffensive
des Presse-Grosso fiir den Einzelhandel.

Der Bereichsleiter Digitale Mirkte Philip Salzmann
stellte anhand einer Live-Demonstration erstmals die
optisch und inhaltlich grundlegend iiberarbeitete Version
der innovativen und weltweit grofiten Zeitschriften-Hénd-
lersuche MYKIOSK.com vor. ,,Unser location-based-
Service ist frischer, schneller, nutzerfreundlicher und
erwachsener geworden®, kommentierte Salzmann. Ver-
lage konnen auch weiterhin Deeplinks und QR-Codes fiir
verschiedene Kampagnen einsetzen und damit ihren
Lesern den schnellsten Weg zum néchsten Héndler auf-
zeigen. Diese, fiir Verlage kostenlosen, Tools wurden
tiberarbeitet und noch komfortabler gestaltet. Sie sind im
Serviceberich unter MYKIOSK.com zu finden. ,,Die
neue Anwendung wird bis Mitte April live gehen und
damit die frithere Seite unter pressekaufen.de ersetzen®,
so Salzmann. MYKIOSK.com soll zukiinftig durch wei-
tere Module und Angebote erginzt werden. Die Mitglie-
derversammlung machte dazu u.a. den Weg frei fiir den
Aufbau eines bundesweiten Partnernetzes im pressefiih-
renden Einzelhandel unter der Federfithrung der Service-
gesellschaft des Verbandes, der Presse-Grosso Marketing
GmbH. Jeder EH-Partner erhilt einen individuellen QR-
Code fiiber den beispielsweise digitale Gutscheine fiir
Presse effizient verarbeitet werden. Gutscheine sind ein
weit verbreitetes Vertriebsinstrument. Die digitale Einlo-
sung und Abrechnung senkt die Prozesskosten fiir alle

Partner der Wertschopfungskette und erdffnet neue Mog-
lichkeiten im Bereich Direkt- und Onlinemarketing sowie
der Verkaufsforderung. ,,Wir bauen ein bundesweites Ver-
kehrsnetz, auf dem u.a. das digitale Gutscheinsystem der
Kollegen von der SZZ laufen wird®, erkldrte Grosso-Pra-
sident Frank Nolte. Der Verband wird dazu mit der SZZ
kooperieren. Die SZZ hat das System eazers, ehemals
gavago, entwickelt, das bereits mit dem VDZ-Futurum-
Vertriebspreis 2013 ausgezeichnet wurde. eazers ist eine
eingingige Abwandlung von easy. ,,eazers macht es ein-
fach, sich mittels digitalem Gutschein Lesenswertes am
Kiosk zu holen®“, meint Michael Nock, Geschéftsfiihrer
der gavago (kiinftig eazers) GmbH. Mit der eazers app
lassen sich Gutscheine fiir Zeitschriften und Zeitungen
spielerisch entdecken und QR-Codes aus Anzeigen einle-
sen, die dann beim EH-Partner eingeldst werden konnen.
,»Wir freuen uns auf die Zusammenarbeit, denn eazers
und MYKIOSK erginzen sich perfekt. Dies ist unser Weg
in die digitale Welt“, zeigte sich Nolte zufrieden mit der
Entscheidung zur Kooperation.

Zuvor hatte Jan Carlsen, Vorstand Betriebswirt-
schaft, aus der aktuellen Arbeit der BWK berichtet.

Der Bereichsleiter GroBkundenbetreuung Udo
Schlaghecken stellte neue Instrumente fiir die Optimie-
rung und Professionalisierung der GKB-Arbeit vor. Nach
Vorgaben einer Arbeitsgruppe wurde ein neues Software-
Tool zur Dokumentation der GKB-Gespréiche entwickelt,
das bereits im April 2014 in den Echtbetrieb geht. Damit
lassen sich Gespriche standardisiert dokumentieren und
die Recherche wird nachhaltig erleichtert. So kann auch
eine Ubergabe des GKB-Mandats reibungslos gewihr-
leistet werden. Ferner erhalten alle Grokundenbetreuer

Udo Schlaghecken, Bereichs-
leiter GroBkundenbetreuung

Philip Salzmann,
Bereichsleiter Digitale Mérkte

Jan Carlsen,
Vorstand Betriebswirtschaft

Wolfgang Penders,
Vorstand Marktanalyse
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eine einheitliche Guideline zum Kompetenzrahmen und
Datenschutz. Basierend auf den konzeptionellen Vorar-
beiten der GrofSkundenbetreuer hat das Ressort Markt-
analyse auf Basis der GKB-Datenbank ein standardisier-
tes GKB-Reporting realisiert. Ab Mai 2014 sollen alle
Grofkundenbetreuer quartalsweise via dynamischen
Excel-Versand die diesbeziiglichen Reports zur Umsatz-
und Prisentationsanalyse erhalten. In Bezug auf das neue
Sortimentsmanagement und die Beschliisse zur Prozess-
optimierung erkldrte Schlaghecken, dies seien Leistun-
gen, die die Branche stirken und den Berufsstand insge-
samt im Sinne einer effizienten und partnerschaftlichen
Zusammenarbeit mit dem Einzelhandel voranbringen.
,,Beide Handlungsfelder leisten einen wesentlichen Bei-
trag zur Festigung unserer Geschéftsbeziechung mit dem
Einzelhandel.“ Dies gilt auch fiir die GKB-seitige Ver-
kaufsforderung, die ihre Marktndhe und Effizienz mit
beeindruckenden Akquisitionserfolgen unter Beweis
stellt.

Als Teilprojekt des Sortimentsmanagements hat das
Ressort Marktanalyse ein Konzept fiir das Controlling
entwickelt. Marktanalysevorstand Wolfgang Penders
stellte die wesentlichen Ziele und Kennzahlen vor. ,,Wir
haben aussagekriftige Kennziffern entwickelt, mit denen
wir aus dem EHASTRA-Webportal und dem Presse-
Grosso Data Warehouse analysieren konnen, inwieweit
die Ziele des Sortimentsmanagements, also die Steige-
rung der Flichenproduktivitdt und die Steigerung der
Attraktivitdt der Warenprisentation, erreicht werden.*
Penders stellte sodann die Weiterentwicklungen fiir das
Presse-Grosso Data Warehouse (PDWH) sowie neue
PDWH- und GKB- Standardreports vor. Mit diesen liefert
das Ressort einen weiteren Support fiir die Vertriebsarbeit
in den Grosso-Unternehmen und fiir die Grof3kundenbe-
treuung. Hinsichtlich der gemeinsamen Nutzung der
Branchenplattform zur Analyse des deutschen Pressever-
triebsmarktes durch Verlage zeigte sich Penders zufrie-
den. ,,Es ist erfreulich, dass wir in den vergangenen
Monaten zwei weitere Verlagsnutzer fiir unser PDWH
akquirieren konnten®, so Penders.

In seinem Bericht der Geschiftsfiihrung stellte Kai-
Christian Albrecht erste Ergebnisse des Projektjahrs
2013/2014 des Leseforderungsprojekts Zeitschriften in
die Schulen vor. ,,Das Interesse der Schiiler am Projekt
war noch nie so hoch, wie in diesem Projektjahr, ein
Rekord!* 16.690 Klassen nehmen teil, 37 Prozent der
teilnehmenden Schulen sind weiterfithrende Schulen und
63 Prozent Grundschulen. Albrecht dankte den Presse-
Grossisten fiir die groe Unterstiitzung bei der Beliefe-
rung der Schulen. Er stellte sodann den druckfrisch ein-
getroffenen Geschiftsbericht 2014 vor. ,,.Die Publikation
bietet auf iber hundert Seiten einen Ausblick auf die viel-
faltigen Aktivitdten des deutschen Pressegro3handels, die
ganz im Zeichen einer neuen Leistungsoffensive fiir
Presse stehen®, so Albrecht.

Der Finanzvorstand Robert Herpold stellte die
Bilanz 2013 und den Etatplan 2014 vor. Ferner gab er
Erlauterungen zu verschiedenen Sonderprojekten. Auf
Antrag der Kassenpriifer Michael Falter und Daniel Seidl
erteilte die Hauptversammlung dem Finanzvorstand
Entlastung.

Der Rechtsberater des Verbandes Dr. Martin Raible
hatte zuvor das Urteil des Oberlandesgerichts Diisseldorf
im Rechtsstreit um das zentrale Verhandlungsmandat
zwischen der Bauer Vertriebs KG und dem Verband ana-
lysiert. Der Partner der Kanzlei Gleiss Lutz informierte
zudem Uiber den weiteren Instanzenweg. Der Verband hat
Beschwerde gegen die Nichtzulassung der Revision beim
Bundesgerichtshof eingelegt. Diese muss bis Ende Juni
2014 begriindet werden.

Nolte rief in seinem Eréffnungsreferat die Kollegen
dazu auf, die Perspektiven des Berufsstandes selbstbe-
wusst zu nutzen und den Medienwandel mitzugestalten.
,»Wir haben ein einmaliges Vertriebsnetz, innovative Ins-
trumente fiir das Vertriebsmarketing sowie kreative Ideen.
Daraus lésst sich vieles machen, vor allem aber auch die
Zukunft des Pressevertriebs nach wie vor bestmoglich
gestalten.”

2. Vorsitzender
Robert Herpold

1. Vorsitzender

Hauptgeschéftsfiihrer
Kai-Christian Albrecht Frank Nolte

75



VERANSTALTUNGEN

Geschéftsbericht 2014

Presse-Grossisten setzen

klare Signale fur Print

Auf der Ordentlichen Hauptversammlung des Bun-
desverbandes Presse-Grosso e.V. am 16. September
2014 in Baden-Baden zog Grosso-Prasident Frank
Nolte ein positives Zwischenfazit der Grosso-Jahres-
tagung 2014. Inhaltlich gingen vom 6ffentlichen Teil
und dem Marketing-Forum ermutigende Signale aus.
,Mit den kraftvollen Beschliissen zum Sortimentsma-
nagement sowie zur Handelskommunikation setzen
wir als Gemeinschaft das klare Zeichen, dass wir die
Zukunft des Pressevertriebs aktiv gestalten®, so
Nolte. Das Presse-Grosso sei mit den neuen Regeln
zur Steuerung des Pressesortiments in quantitativer
und qualitativer Hinsicht auf dem richtigen Weg. Die-
ser werde kraftvoll und mit AugenmaB fortgesetzt.

Nolte erlduterte sodann den Stand
im Rechtsverfahren der Bauer Vertriebs
KG gegen den Bundesverband. Anfang
Oktober hat der BGH-Anwalt des Bun-
desverbandes in einem Schriftsatz detail-
liert und umfassend dargelegt, dass die
Voraussetzungen fiir die Zulassung einer
Revision gegen das Urteil des Oberlan-
desgerichts Diisseldorf ohne weiteres
gegeben sind, da der Berufungsinstanz
entscheidende verallgemeinerbare
Rechtsfehler unterlaufen seien. Das Ver-
bot der Wahrnehmung des zentralen Ver-
handlungsmandats fiihre zu einer Verlet-
zung der Pressefreiheit, weil hierdurch
die Pressevielfalt gefahrdet sei. Zudem
sei das OLG Diisseldorf das erste Gericht
gewesen, das auf der Basis des neuen
Wettbewerbsrechts entschieden habe.
Hier miisse es eine weitere Instanz
geben, so die Argumentation des BGH-
Anwalts. Nolte erlduterte, dass der Bun-

desgerichtshof nagh der Erwiderung der  Frank Nolte will den Presse-GroBhandel
VKG ohne miindliche Verhandlung iiber  noch stirker machen

zenden Robert Herpold habe ihre Arbeit aufgenommen.
Nolte kiindigte an, dass die Arbeitsgruppe in den néchs-
ten Monaten erste Ergebnisse in den Regionalgruppen
vorstellen wolle.

Nolte wiirdigte die nach wie vor hohe Bereitschaft
zur Mitarbeit in den Gremien des Verbandes. Mit Blick
auf die anstehenden Vorstandswahlen im Friihjahr 2015
appellierte er insbesondere an die jungen Kollegen, sich
fiir die Gemeinschaft zu engagieren. ,,Bringen Sie sich
ein, machen Sie den ndchsten Schritt, gestalten Sie mit
uns die Zukunft des deutschen Pressegrofhandels, es ist
Thre und unsere Zukunft“, so Nolte.

Im Anschluss berichtete Jan Carlsen, Vorstand
Betriebswirtschaft, iiber die wirtschaftliche Entwicklung
des Pressegrofhandels. Das Geschéft des Presse-Grosso
mit Presse und pressenahen Produk-
ten sei auch im ersten Halbjahr 2014
zuriickgegangen, um 3,05 Prozent
auf 1,152 Mrd. Euro. Der Presseum-
satz sei um 5,69 Prozent gesunken,
eine Trendwende leider nicht in
Sicht. Carlsen zog eine positive
Bilanz in Bezug auf den Abverkauf
der Sonderpublikationen und Pro-
dukte zur FuBlballweltmeisterschaft
2014 wie Sammelbilder und
WM-Sonderhefte.

Wolfgang Penders, Vorstand
Marktanalyse, zeigte in seinem Vor-
trag am Beispiel des Sortimentsma-
nagement die komplexe Verzahnung
verschiedener Faktoren bei der statis-
tischen Analyse vertrieblicher Kenn-
zahlen auf. Das neue Sechs-Punkte-
Programm zur Steuerung der
Sortimente sehe zur Zielerreichung
verschiedene Faktoren wie den Ziel-
wert ,,Mindest-Verkaufsdurchschnitt
von 0,5 und die ,,maximalen Ober-

die Zulassung der Revision entscheiden
werde. Mit einer Entscheidung sei frii-
hestens Ende 2014 zu rechnen.

Nolte zeigte anhand der weiter riickldufigen Ent-
wicklung im Kerngeschift Presse die Notwendigkeit des
Wachstums in anderen Geschéftsfeldern auf. Die Grosso-
Unternehmen hétten unterschiedliche Philosophien und
Herangehensweisen. Neben Zusatzsortimenten fiir
Bestandskunden kénne auch das fein gesponnene Liefer-
netz des Presse-Grosso fiir neue Logistikleistungen
genutzt werden. In diesen Bereichen konne der Verband
mittelbar Hilfestellungen geben. Die Arbeitsgruppe pres-
senahe Dienstleistungen unter der Leitung des 2. Vorsit-
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grenzen zur Héhe des prozentualen
Nullverkaufs vor. Zum Ziel ,,Sorti-
mente kundenorientiert zu gestalten und zu steuern®
gehorten aber auch die maximalen Remissionsquoten
laut Biindnis fiir Marktpflege (BfM) und eine gute Regu-
lierungsqualitit. Das Ressort Marktanalyse stelle regel-
méBig entsprechende Analysen dieser Faktoren in Form
von Reports und Statistiken zur Verfliigung. ,,Damit®, so
Penders, ,,generieren wir aus unserem gemeinsamen
Datenpool einen hohen Nutzwert fiir die tigliche Ver-
triebsarbeit in den Grosso-Unternehmen.*

Penders informierte tiber Neuerungen bei der grof-
ten Datenerhebung der Branche, der Einzelhandelsstruk-



Geschéftsbericht 2014

VERANSTALTUNGEN

Aus dem Nahkéstchen plauderten Jan Bayer (links

), Axel Springer, Manfred Braun (2. v. I.), Funke Mediengruppe, und Lars-Joachim Rose (rechts),
Mediengruppe Klambt. Jan Hauser, FAZ, (2. v.r.) befragte sie zum Zeitungs- und Zeitschriftenverkauf von Springer an Funke bzw. Klambt

turanalyse. Auch in diesem Jahr werde die Vollerhebung
zur Stichwoche KW 39 durchgefiihrt. In diesem Jahr sind
erstmals die Erhebung und Pflege der Felder ,,Anzahl
Solltitel pro Bordmeter®, ,reiner Sonntagskunde* und
,,Bio-Supermarkt™ enthalten. Das Ressort Marktanalyse
habe das EHASTRA-Handbuch entsprechend aktuali-
siert. Ferner kiindigte Penders an, ,,dass unmittelbar nach
der Grosso-Jahrestagung 2014 die aktualisierte Bro-
schiire zum Verfahren der Korperlosen Remission (KR)
in elektronischer Form zur Verfiigung steht. Die Presse-
Grosso Marketing GmbH werde zusétzlich eine gedruckte
Fassung anbieten.

Penders erlduterte sodann einige personelle Verin-
derungen in den Arbeits- und Projektgruppen des Fach-
ressorts. Er dankte allen scheidenden und neuen Kolle-
ginnen und Kollegen fiir die geleistete Arbeit bzw. fiir die
Bereitschaft zur Mitarbeit. ,,Mein besonderer Dank gilt
dem MA-Team in KdIn*, so Penders. Was Herr Metzma-
cher mit Unterstlitzung von Herrn Bochskandl in den
letzten Monaten geleistet habe, konne gar nicht genug
gewiirdigt werden.

Im Zentrum des Berichts der Geschiftsfiihrung von
Kai-Christian Albrecht standen aktuelle Entwicklungen
in der Leseforderungsinitiative Zeitschriften in die Schu-
len, die der Bundesverband mit der Stiftung Lesen und
dem Verband Deutscher Zeitschriftenverleger seit zwolf
Jahren durchfiihrt. Medienpartner ist der ,,dnv - der neue
vertrieb®. ,,Die Fakten tiberzeugen: seit 2003 haben tiber
155.000 Klassen und damit rund 3,8 Millionen Schiile-
rinnen und Schiiler verschiedener Schulformen an der
Initiative teilgenommen®, so der Hauptgeschiftsfiihrer
des Verbandes. Viele Markenartikler wiirden sich die Fin-
ger danach lecken, mit ihren Produkten so nah an die
jungen Leute zu kommen. ,,Im Projektjahr 2013/2014
haben wir 416.000 Schiilerinnen und Schiiler erreicht. So
viele wie nie zuvor!“ Albrecht dankte den Grosso-Unter-
nehmen fiir diese logistische Meisterleistung. Durch die
erstmalige Teilnahme und das grofle Engagement der

Grundschulen sei das letzte Projektjahr eine ganz beson-
dere Herausforderung fiir die Grosso-Unternehmen
gewesen und habe teilweise auch den Rahmen gesprengt.
Die Projektgruppe ZidS im Verband, bestehend aus Frau
Beate Zachris und den Vertriebsexperten Christoph Ciir-
ten und Markus Medritzky, habe deshalb konkrete Mal3-
nahmen erarbeitet und mit der Stiftung Lesen abge-
stimmt, die die Initiative in der Zukunft effizienter
machen sollen. Ab sofort kdnnen sich maximal 17.000
Klassen iiber das Onlineportal anmelden. Bei erreichter
Anmeldezahl wird das Formular geschlossen. Die Lese-
box fiir Grundschulen besteht aus 15 Titeln ohne Beiga-
ben, die fur weiterfilhrende Schulen aus 25 Titeln. Die
Titellisten werden den Partnern bereits im September zur
Verfligung gestellt. Direkt bei der Anmeldung kann jede
Klasse zusitzlich einen Klassensatz mit bis zu 30 Exem-
plaren bestellen. Der Bundesverband und die Stiftung
Lesen iiberarbeiten alle relevanten Informationen fiir die
Lehrer und Presse-Grossisten.

Albrecht verkiindete den Start des neuen Projektjah-
res 2014/2015. Die Auftaktkommunikation sei bereits
angelaufen. Die Leseforderung bleibe angesichts der
erschreckenden Zahl von 7,5 Millionen funktionaler
Analphabeten in Deutschland eine wichtige
Branchenaufgabe.

Die Berichte aus dem Leistungsbereich Marketing
zu den Themen Sortimentsmanagement, Handelskom-
munikation sowie zu den digitalen Projekten MYKIOSK.
COM und eazers erfolgten im Rahmen des Marketing-
Forums, das exklusiv fiir alle Presse-Grossisten unmittel-
bar vor der Hauptversammlung stattfand.

In seinem Schlusswort zur Hauptversammlung kiin-
digte Nolte aufgrund der positiven Resonanz auf die zu
Ende gehende Veranstaltung an, dass die Grosso-Jahres-
tagung 2015 am Dienstag, 15. und Mittwoch, 16. Sep-
tember stattfindet — wiederum im Kongresszentrum in
Baden-Baden.
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Besserer Service fur den Einzelhandel und
Ausbau digitaler Dienste: Chancen fur Print

Frank Nolte, 1. Vorsitzender des Bundesverbandes
Presse-Grosso, skizzierte die kiinftigen Entwicklungsli-
nien des PressegroBhandels: Besserer Service fiir den
Einzelhandel und Ausbau digitaler Dienste.

Mit einem nachdriicklichen Bekenntnis zum Geschaft
mit Zeitungen und Zeitschriften erdffnete der 1. Vorsitzende
Frank Nolte die Jahrestagung des Bundesverbandes Presse-
Grosso am 15. September in Baden-Baden. ,,Auf Papier
gedruckte Zeitungen und Zeitschriften sind unverdndert
hoch attraktiv und aus der Mitte der Gesellschaft nicht weg-
zudenken®, sagte er vor rund 400 Teilnehmern aus Presse-
groBhandel, Verlagen, Nationalvertrieben, anderen Ver-
triebssparten sowie Dienstleistungsunternehmen des
Pressevertriebs. Die Stérke der Printmedien erwachse nicht
allein aus ihrer grofen Bedeutung fiir Verlage und den Han-
del. Vielmehr seien Printmedien aus Sicht des Verbrauchers
so etwas wie geistige Grundnahrungsmittel. Darum gelte:
,»Allen E-Papers, I-Pads und E-Readern zum Trotz — Fakt
ist: Print lebt und bringt Profit!*, so Nolte.

Den durch das verdanderte Mediennutzungsverhalten
der Konsumenten, den Vormarsch digitaler Medien sowie
die Leistungerwartungen des Einzelhandels bedingten Her-
ausforderungen werde das Presse-Grosso auch kiinftig
durch den Ausbau seiner Services und die Optimierung sei-
ner Leistungen begegnen.

Nolte kiindigte an, dass der Pressegrofhandel seine
Leistungsoffensive in und gegeniiber dem Einzelhandel
fortsetzen werde. Zentraler Baustein sei die Fortentwick-
lung der Sortimentsoptimierung. ,,Die vorldufigen Ergeb-
nisse der neuen Regeln sind ermutigend und zeigen, dass
die mafivollen Anpassungen zu positiven Effekten im Ein-
zelhandel fithren®, sagte Nolte, ohne Details zu nennen.

Nolte unterstrich zugleich den Anspruch des Presse-
grofBhandels, aktiver Teil und Gestalter des Medienwandels
zu sein. ,,Mit MYKIOSK.com haben der Bundesverband
und seine Marketing GmbH eine in der Form einmalige
Plattform fiir die Titel- und Handlersuche iiber digitale
Devices geschaffen.” Dies sei der schnellste Weg zur Zeit-
schrift nach dem Motto ,,search global — buy local®, sagte
Nolte. Der nichste Meilenstein der digitalen Agenda sei der
Aufbau eines bundesweiten Netzes von bis zu 20.000
Akzeptanzstellen im pressefiihrenden Einzelhandel zur
Einlésung von digitalen Gutscheinen.

In seinem Grufwort unterstrich Stephan Scherzer,
der Hauptgeschiftsfithrer des Verbandes Deutscher Zeit-
schriftenverleger (VDZ) die Relevanz der Zeitschriften und
des stationiren Handels im Medienwandel: ,,Uber 90 Pro-
zent der Deutschen lesen regelmiBig Zeitschriften®, so
Scherzer. Fiir die Verleger spiele der kundenorientierte
Kiosk als Schaufenster und Umsatztreiber eine sehr wich-
tige Rolle. ,,Das deutsche Vertriebssystem ist weltweit ein-
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malig und ermdglicht ebenso gut die Vielfalt der Titel wie
einen gesunden Wettbewerb im Sinne der Leser*, so Scher-
zer. Der Medienmanager appellierte an Verlage, Presse-
Grossisten und den Handel ,,die richtige Balance zwischen
Pflege des Kerns und Modernisierung bei der Prasentation
und bei der Effizienz* zu finden. Verdnderungen lieflen sich
am besten gemeinsam vorantreiben.

Er forderte zugleich von seiner Branche, die Entwick-
lung neuer Geschiftsmodelle zu beschleunigen, und ermu-
tigte die Branchenakteure, Paid Content-Angebote fiir digi-
tale Medien zu erproben. Kritik iibte er an der Praxis der
deutschen Kartellbehorden, deren Kontrollgebaren in der
Verlagsbranche er vor dem Hintergrund der iiberwéltigen-
den Marktmacht von Google als unzeitgemal3 charakteri-
sierte. ,,Diese Eingriffe werden den 6konomischen Realiti-
ten nicht gerecht®, so Scherzer.

Experiment und Innovation

Die Aufgaben, die insbesondere durch die Digitalisie-
rung auf den Handel zukommen, beleuchtete in seinem
Vortrag Dr. David Bosshart, CEO des Schweizer Gottlieb
Duttweiler Instituts. Unter dem Titel ,Der Konflikt zwi-
schen dem Alten und dem Neuen® warf er einen prognosti-
schen Blick auf das kiinftige Konsumentenverhalten und
den Verdnderungsdruck, der daraus fiir den Handel
erwidchst. Um diese Aufgabe zu meistern, werde dem Han-
del mehr Experimentierfreude und Innovationsbereitschaft
abverlangt, hob Duttweiler hervor. Dabei miisse der Kunde
noch stirker in den Blickpunkt der strategischen Entwick-
lungsprozesse des Handels riicken. Die Nutzung von Kun-
dendaten gewinnt nach Einschitzung Bossharts in diesem
Zusammenhang erheblich an Bedeutung.

Der Politologe und Europa-Experte Professor Dr.
Werner Weidenfeld schilderte im zweiten Vortrag, der den
Titel ,Europa — eine Strategie® trug, Begebenheiten aus der
Zeitgeschichte der europdischen Einigung, die er als Bera-
ter vielfach selbst miterlebte. Das Fazit, das er aus seiner
politischen und wissenschaftlichen Beschéftigung mit den
europapolitischen Entwicklungen zog, lautete: ,,Europa
zeigt Handlungsfahigkeit und Entschlossenheit vor allem in
Krisensituationen.*

Nahkastchen der Mega-Deals

Der o6ffentliche Teil der Jahrestagung wurde am Nach-
mittag mit einem Podiumsgesprich fortgesetzt, in dem Jan
Hauser, Redakteur im Wirtschaftsressort der Frankfurter
Allgemeinen Zeitung, Jan Bayer, als Vorstandsmitglied der
Axel Springer SE fiir das Ressort Bild- und Welt-Gruppe
verantwortlich, Manfred Braun, Geschéftsfiihrer der Funke
Mediengruppe, sowie Lars-Joachim Rose, Verleger der
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Mediengruppe Klambt, zu den Details des Verkaufs der
Springer-Tageszeitungen und -Zeitschriften an Funke bzw.
Klambt befragte. Dabei traten die strategischen Uberlegun-
gen, aber auch die Unwiégbarkeiten, die sogar bei sorgsamer
Planung derartiger Transaktionen auftreten, augenfillig
zutage. Manfred Braun betonte, dass Funke wie Springer
weiterhin zuversichtlich seien in Hinblick auf die Genehmi-
gung des Bundeskartellamtes fiir die beiden Gemein-
schaftsunternehmen, die Funke und Springer fiir die Anzei-
genvermarktung bzw. fiir den Vertrieb planten. Dabei flocht
Braun ein, dass er als optimale Losung fiir den Vertrieb ein
Gemeinschaftsunternehmen von Springer, Funke und
Burda bevorzugte. Ob diese Bemerkung lediglich als
Scherz aufzufassen sei (Braun: ,,Ich sehe, wie die Grossis-
ten blass werden.*), blieb offen.

Aus der Verlagsszene ging es dann in den Handel: Tas-
silo Zimmermann, Ressortleiter Nonfood der Lebensmittel-
zeitung, sprach mit Torsten Loffler, seit 1. September 2013
Geschiftsfithrer der Unternehmensgruppe Dr. Eckert
GmbH. Loffler duBlerte sich ausfiihrlich {iber seine Aufga-
ben und gab dabei auch einen Einblick in die Unterneh-
menskultur und die Fithrungsgrundsétze des Hauses.

Unter dem Titel ,Aus der Praxis — flir die Praxis erldu-
terten Uwe Zeyn, Bundesverband Presse-Grosso, und Tors-
ten Brandt, Sprecher des Arbeitskreises Pressemarkt Ver-
trieb im Fachverband Publikumszeitschriften des VDZ, die
Zielsetzung und Umsetzung des Sortimentsmanagements
fur Presse im Einzelhandel, das der Bundesverband Presse-
Grosso im Friihjahr 2014 beschlossen und eingefiihrt hat.
Im Gesprich mit Tassilo Zimmermann, der einleitend
Begrift und Praxis des Category Managements im Lebens-
mittelhandel erldutert hatte, wiesen sie eindringlich auf die
Bedeutung der MaBnahmen, die im Rahmen des Sorti-
mentsmanagements ergriffen werden, hin. ,,Es ist alterna-
tivlos®, sagte Brandt. Zeyn machte darauf aufmerksam,
dass das Vorgehen im Interesse aller Verlage liege, weil es
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dem Ziel diene, Verkaufsfliache fiir Presse im Lebensmitte-
leinzelhandel zu sichern. ,,Der Handel priift die Wirtschaft-
lichkeit seiner Sortimente sehr intensiv, und diesen Ansprii-
chen miissen wir gerecht werden. Andernfalls besteht die
Gefahr, dass Presse kiinftig weniger Fliche im Handel
erhdlt”, sagte er. Brandt hob zugleich hervor, dass die neuen
Regeln keinesfalls Innovationen auf dem Pressemarkt
bremsen oder gar verhindern sollten. ,,Die Entwicklung
neuer Titel ist fiir den Pressemarkt unverzichtbar®, so
Brandt. Jenseits des neuen Sortimentsmanagements bleibt
die nachfrage-gerechte Disposition eine permanente Auf-
gabe des Pressegrofhandels, betonte er.

Digitaler Schub fiir den Printverkauf

In seinem Vortrag iiber mykiosk.de, das Pressever-
kaufsstellenportal des Bundesverbandes Presse-Grosso,
gab Philip Salzmann, Bereichsleiter Digitale Méarkte des
Bundesverbandes Presse-Grosso, einen Einblick in den
aktuellen Stand des Portals sowie einen Ausblick auf die
bevorstehenden Entwicklungsschritte. So wird in Kiirze die
Suchfunktion um zusétzliche Kriterien erweitert werden,
darunter die Offnungszeiten der Verkaufsstelle, so dass die
Wiinsche der Nutzer differenzierter beriicksichtigt werden
konnen. Dariiber hinaus ist die Ausdehnung der Handlersu-
che auf die Schweiz geplant.

Michael Nock, geschiftsfithrender Gesellschafter der
Eazers GmbH, zog in seinem Referat eine zufriedene Zwi-
schenbilanz des digitalen Coupon-Systems Eazers, das im
Grofiraum Stuttgart seit Juni 2014 im Testbetrieb lduft.
Rund 500 Verkaufsstellen stehen dort zur Einldsung digita-
ler Gutscheine bereit. Fiir den Winter wird die bundesweite
Ausdehnung auf dann 20.000 Verkaufsstellen angepeilt. Als
Maxime fiir den weiteren Ausbau des Konzeptes gab
Michael Nock an: ,,Wir wollen die ganze Welt der digitalen
Services am Point of Sale zugédnglich machen!*

Inspired Network im Dialog mit Presse-Grosso

Als Geste der Wertschatzung und des Dankes fiir eine gedeihliche Zusammenar-
beit an das Presse-Grosso forderte die Inspiring Network GmbH & Co. KG, Ham-
burg, den Business Lunch fiir die Teilnehmer der Jahrestagung des Bundesver-
bandes Presse-Grosso am 16. September. Dr. Katarzyna Mol-Wolf, die Verlegerin,
sowie Dorothee Rohrig, Chefredakteurin der Frauenzeitschrift EMOTION, vertraten
das Unternehmen, das 2009 gegriindet wurde, als Mol-Wolf Emotion vom Verlag
Gruner + Jahr kaufte.

In seiner BegriiBungsansprache hob Frank Nolte, 1. Vorsitzender des Verban-
des, die Innovationsfreude und den verlegerischen Mut von Mol-Wolf hervor, der
die Verlegerin auszeichne, deren Erfolg zugleich die Chancen illustriere die der Ver-
triebsmarkt weiterhin fur innovative Magazinkonzepte bietet.

Katarzyna Mol-Wolf und Dorothee Rohrig ihrerseits dankten den PressgroB3-
handlern fur die Unterstltzung, die Emotion, aber auch andere Titel des Verlages
wie das Philosophie-Magazin Hoheluft bei der Distribution durch das Presse-Gros-
so erfahren hatten. ,,0hne Presse-Grosso gébe es keine EMOTION. So einfach ist  Dr. Katarzyna Mol-Wolf,
das!” — auf diese biindige Formel brachte es Dorothee Réhrig. Verlegerin Inspired Network
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,Die Agenda ist gesetzt"”

GDI-CEO Bosshart: Wissen, Technik, Margen teilen und Experimentieren

Erfolgsformel fiir Handel in der Zukunft

Nach Ansicht von David Bosshart, CEO des Gottlieb
Duttweiler Instituts (GDI), miissen die Unternehmer
im Handel lernen, ,strategischer zu werden“. Um
ihre Position im digitalen Strukturwandel von Markt
und Gesellschaft zu bewahren und aus-
zubauen, seien Innovationsfahigkeit und

venience sei schon jetzt iiberdeutlich. Zu wenig werde
bislang das Entscheidungsverhalten der Nachfrager im
Netz beachtet. ,,Kunden wollen hiufig nicht zu viele
Entscheidungen zum selben Zeitpunkt treffen, gab er
zu bedenken. Auch ldgen den Unterneh-
men Daten vor, wann fiir gewlinschte Ent-

die Bereitschaft zu experimentieren ent-
scheidende Anforderungen an den
unvermeidlichen Changeprozess, sagte
Bosshart auf der Jahrestagung des
Bundesverbandes Presse-Grosso am
15. September in Baden-Baden. Der
GDI-Chef war unter dem thematischen
Vorzeichen ,,Der Konflikt zwischen dem
Neuen und dem Alten“ Keynote Speaker
in dem neuen Veranstaltungsformat
»View from the Top*.

Der Handel, betonte Bosshart, sei tra-
ditionell nicht strategisch orientiert. Die
Unternehmen wiirden ,,eher als Optimie-
rungsweltmeister wahrgenommen. Hier-
fiir sei der Buchmarkt exemplarisch. Die
Verlage hitten den strategischen Fehler
begangen, bei schrumpfenden Mérkten
noch den Versuch zu unternehmen, héhere

David Bosshart, CEO des
Gottlieb Duttweiler Instituts (GDI)

scheidungen der Verbraucher der giins-
tigste Augenblick sei.

Der Faktor Preis im Netz habe die
Bezahlkultur und die Bezahlbereitschaft
von Verbrauchern ,,langst revolutioniert™.
So sei durch das Geschéftsmodell von
Amazon mit der Moglichkeit der Kunden-
bewertung von Produkt und Service ein
vollig neues Element in die Markte einge-
drungen. Fiir die Zukunft des Konsums
seien das Sammeln und Bewerten von
Kundendaten duBerst relevant. Mobile
Payment ist laut Bosshart ein selbstver-
stindliches Bezahlmodell von morgen.
Seine Einfiihrung sei nur noch eine Frage
der Zeit. ,,Dann wird es darum gehen, wie
schnell die Umsetzung erfolgt.“

Der Experte riet den Unternehmen,
,whybride Kernkompetenzen® zu entwi-
ckeln und anzuwenden. ,,Wissen, Technik,

Preise durchzusetzen. ,,Die Agenda ist
gesetzt®, machte der Handelsexperte klar.
In der digitalen Gesellschaft seien Vernetzung und
Geschiftsmodelle zur Kapitalisierung von Giitern und
Dienstleistungen das elementare Zukunftsthema.

Der Kunde, sagte Bosshart, miisse in den strategi-
schen Entwicklungsprozessen des Handels noch stérker
in den Fokus riicken. Der Wunsch nach noch mehr Con-
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Margen teilen und Experimentieren bringt

die Lernkurve voran.“ Er zitierte den
Apple-Mitbegriinder Steve Jobs. Dieser habe noch zu
Lebzeiten gesagt, es werde keine ,,digitalen Kathedra-
len“ mehr geben. Der Kunde denke schon heute nicht
in Kandlen. Der Omnichannel sei der Standard fiir
Wachstumsstrategien. Bossharts Prognose: ,,Wie der
Kunde wird auch der Handler multifunktional.*
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,Wir brauchen jetzt diesen Kraftakt"

Funke-Manager Braun: Erstmals konstruktive Chance zur Umsetzung der Spielregeln
fiir Regalentlastung — Springer-Vorstand Beyer: Wir setzen auch auf Printideen

Manfred Braun, Geschéftsfiihrer der Funke Medien-
gruppe, sieht zu dem strategischen Ziel der Regal-
entlastung im pressefiihrenden Einzelhandel keine
Alternative. ,,Wir brauchen jetzt diesen Kraftakt,
sagte er auf der Jahrestagung des Bundesverban-
des Presse-Grosso am 15. September in Baden-
Baden. Nach 30 Jahren Stagnation bei diesem
Thema gebe es jetzt den notwendigen Druck, die
hierfir entwickelten Spielregeln umzusetzen. Erst-
mals gebe es die Chance zu einem offenen, konst-
ruktiven Gesprach der Marktbeteiligten. ,,Wir haben
die zielfUhrenden Anséatze, um mit ruhiger Hand
gemeinsam zu Ergebnissen zu gelangen®, unter-
strich Braun, der auch als Vorstandsvorsitzender
Die Publikumszeitschriften im VDZ tatig ist.

In der von FAZ- Redakteur Jan Hauser moderier-
ten Diskussion im Rahmen des neuen Veranstaltungs-
formats ,,Partner im Portrait™ war unter Vertriebsaspek-
ten die Frage der Markteinfithrung regelméfig neuer
Zeitschriftentitel ein zentraler Punkt. Zu dem branchen-
iiblichen Vorhalt des ,,Welpenschutzes* fiir neue Pro-
dukte stellte Braun die zwingende Notwendigkeit die-
ser Strategie heraus: ,,Wir brauchen stindig neue
Produkte, um unsere Marktposition zu halten. Dies
haben unsere internen Berechnungen bestétigt.*

Der Verleger Lars Rose (Klambt Verlag) stellte
den ,,Welpenschutz“ nicht infrage. ,,Was aber in
Zukunft nicht mehr geht, sind beliebige neue Produkte,
die nicht laufen“, mahnte er an. Zu allem Uberfluss
werde ungeachtet mangelnden Absatzes ,,dann noch der

Name gedndert und die Menge erhoht™. Wenn er die
Wirtschaftlichkeit bei einer Vielzahl neuer Titel durch-
rechne, argumentierte Rose, ,,dann weif3 ich bei 80 Pro-
zent dieser Titel, dass sie nicht liberlebensfahig sind.
Fiir sein Verlagshaus kiindigte er mit Blick auf den
Markt der Programmzeitschriften und die von Klambt
gekauften Titel im Rahmen des Springer-Funke-Deals
an, es werde keine weiteren ,,me toos“ geben. Auf der
Agenda miissten vielmehr auch Innovationen stehen.
»Warum gibt es nicht Titel fiir junge TV-Zuschauer?*,
frage er sich.

Jan Bayer, Vorstand BILD- und WELT-Gruppe
Axel Springer, sagte zur Thematik der Regaloptimie-
rung, der Teufel stecke im Detail: ,,Manchmal sind so
viele Einzelheiten zu beriicksichtigen, dass das grofe
Ganze verloren geht.“ Bayer, zugleich Vizeprésident des
BDZYV, hob hervor, Springer setze entgegen mancher
offentlichen Einschétzung weiterhin und wesentlich auf
Print. Bei der Funke-Transaktion seien gerade einmal
sechs Prozent aller Zeitungsauflagen verduflert worden.
,,Es geht bei Print und Digital nicht um entweder oder.
Wir wollen wachsen, auch digital.” Insgesamt lduft laut
Beyer die digitale Unternehmensausrichtung ,,super*.
Springer investiere auch in Printideen weiter. ,,Im Ein-
zelhandel kann man punkten, am besten durch Mehr-
werte®, lautete sein Credo. Das beste Geschift beruhe
auf journalistischer Qualitit. Die angebahnte Koopera-
tion mit der US-Plattform Politico sei als ein ,,Zeichen
zu verstehen, dass wir auf Journalismus setzen®.

Braun bestitigte die Aktualitit von Planungen mit
dem Ziel einer Vertriebs- und Anzeigenkooperation von

Manfred Braun, Lars Rose, Jan Bayer, Torsten Loffler,

Geschéftsfiihrer Funke Medien- Verleger Klambt
gruppe; Vorstandsvorsitzender GmbH & Co. KG
Publikumszeitschriften im VDZ

Vorstand Bild und Welt-Gruppe Geschéftsfiihrer
der Axel Springer SE; Unternehmensgruppe Dr. Eckert
Vizeprésident des BDZV GmbH
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Funke und Springer. Die gemeinsame Anmeldung des
joint venture beim Kartellamt werde aber erst erfolgen,
wenn man wisse, dass sie durchgeht. ,,Wir bewerten die
Zusammenarbeit im Vertrieb als ganz wichtig, um ein
guter Partner fiir den Handel zu werden®, unterstrich
der Funke-Manager.

,Jedes gute Produkt lasst sich
verkaufen, man muss es nur finden“

In der Variante Handel des Veranstaltungsformats
,Partner im Portrait“ plédierte Torsten Loffler,
Geschiftsfiihrer Unternehmensgruppe Dr. Eckert, fiir
gemeinsame Gespriache der Marktpartner zur Losung
von Problemen auf dem Weg zur optimalen Regaleffi-
zienz. Im Gespréich mit Tassilo Zimmermann, Ressort-
leiter Nonfood, Lebensmittel-Zeitung, betonte Loffler,
jedes gute Produkt ,,ldsst sich verkaufen. Man muss es
nur finden®. Daher sei es erforderlich, sich sehr genau
mit allen dringenden Fragen zu befassen: ,,Wie sicht
das Regal aus, wie das Sortiment, wie die Kalkula-
tion?* Entscheidend sei bei der Suche nach der weg-
weisenden Sortimentspolitik, am Ende die richtige
Mischung zu finden. Genaue Kenntnisse iiber den
Kunden und die Kundenfrequenz seien dabei
wesentlich.

Loffler bekannte sich grundsétzlich zum Drei-
Saulen-Modell des Pressefachhandels — Presse, Tabak,
Lotto: ,,Es ist unverdndert noch ein gutes Modell.“ Es
miisse aber durch eine Aufstellung breiter Risikoredu-
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zierung in die Lage versetzt werden, Geschiftseinbrii-
che kompensieren zu kénnen, wie sie etwa durch die
regelméfBige Erhohung der Tabaksteuer ausgeldst wiir-
den. Zur Siule Printmedien stellte der Eckert-
Geschiftsfiihrer fest, der Handel mit Biichern, Maga-
zinen und Zeitungen bleibe wichtig. Allerdings
miissten die Auslageflachen kleiner werden. Im Sektor
des Handels mit Printmedien sah Loffler ,,eine Menge
an Verbesserungspotential. ,,Unser Geschéft wird sehr
von Mitarbeitern gepragt®, argumentierte er. ,,Da ist es
schon zu beachten, wenn Zeitschriften nicht verkauft,
sondern nur bewegt werden. Ein bisschen weniger
wiére da oft mehr.“ Der GroBhandel sei gefordert,
unterschiedliche Betriebsformen zu wiirdigen, warb er
fiir ein genaueres Feintuning im Umgang mit den
Betrieben des Pressefachhandels. ,,Kaffee ist immer
mehr oder weniger gleich. Bei Medien ist dies immer
anders, was mir wohl bewusst ist.“ Ansidtze fiir eine
logistische Optimierung beschrieb Loffler in den
Sektoren Produktanlieferung, Remission und
Verpackungsqualitét.

Die Zukunft des stationdren Handels sah Loffler
nicht dramatisch: ,,Den sehr radikalen Wandel sehe ich
in den néchsten zehn Jahren nicht.“ Sicherlich werde es
deutliche Verdnderungen geben. So befasse man sich
natiirlich mit neuen Entwicklungen im Prozess der
Digitalisierung von Produkten und Vertrieben. ,,Ja, wir
beschiftigen uns mit dem Verkaufen auch von
E-books®, unterstrich er. ,,Aber wir machen nicht das,
was andere besser kdnnen.*
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,Neues Format der Grosso-Jahrestagung

uberzeugt*

Der Bundesverband Presse-Grosso e.V. veranstaltete
seine Jahrestagung am 15./16. September - wieder im
Kongresszentrum in Baden-Baden. Abweichend vom
bisherigen Konzept fand die Veranstaltung an einem
Montag und Dienstag statt.

,Wir freuen uns, dass die Teilnehmer das neue
Tagungsformat am bewihrten Standort gut angenommen
haben. Nach der bisher sehr positiven Resonanz schliefen
wir, dass der Relaunch gelungen ist“, erklart der Hauptge-
schéftsfithrer des Bundesverbandes Kai-Christian Albrecht.
Das neue Format schlage die Briicke zwischen Klassik und
Moderne. Von der Grosso-Jahrestagung 2014 gingen inhalt-
lich ermutigende Signale fiir die Branche aus.

Der Bundesverband Presse-Grosso tagt seit vielen Jah-
ren in Baden-Baden. 2014 wurde das Programm umgestellt:
kiirzer, schneller, vielféltiger und kommunikativer. Die
Grosso-Jahrestagung gilt mit {iber 400 Teilnehmern als der
zentrale Branchentreff im Pressevertrieb.

Die Fachzeitschrift dnv — DER NEUE VERTRIEB
befragte im Anschluss an die Tagung einige Teilnehmer nach
ihren Eindriicken:

Nils Oberschelp, Vorsitzender der Geschéftsfiihrung,
DPV Deutscher Pressevertrieb GmbH, Hamburg:

,,Die Grosso-Tagung ist jedes Jahr ein wichtiger Treff-
punkt fiir die gesamte Vertriebsbranche. Bei der diesjahrigen
Tagung haben mir insbesondere der Beitrag von Stephan
Scherzer sowie die hervorragende Podiumsdiskussion mit
den Kollegen Hauser, Bayer, Braun und Rose gut gefallen
Die Modernisierung der Grosso-Tagung ist an vielen unter-
schiedlichen Stellen sichtbar geworden, besonders gelungen
fand ich in diesem Zusammenhang das neue Format der
Abendveranstaltung im LAS, das den Gesprichen und den
Netzwerken einen modernen und stylischen Rahmen gege-
ben hat.”

Kai Rose, Geschéftsfiihrer,
Klambt-Verlag GmbH & Co. KG, Speyer:

,Die Tagung hat die bewihrten Moglichkeiten zum
Austausch in einem modernen Format geboten, eine wirkli-
che Verbesserung der traditionsreichen Tagung. Ich freue
mich schon auf Baden-Baden 2015, das impliziert die posi-
tive Bewertung.*

Dr. Karen Zinner, Leiterin Direktmarketing
Welt-Gruppe, Axel Springer SE, Berlin:

,Dies war meine erste Jahrestagung. Mir hat die The-
menvielfalt sehr gut gefallen. Klassische Printthemen wie
zum Beispiel die Weiterfithrung der Sortimentsoptimierung
waren gut platziert neben in die Zukunft weisenden digitalen
Themen, wie mykiosk.com oder der Aufbau eines bundes-
weiten Handlernetzes zur Einlosung von Gutscheinen.

Guido Sturmat, Geschéftsfiihrer Pressup, Hamburg:

,Hervorragend! Das neue Format ist kompakt und
dabei sehr informativ — hoffentlich findet die Presse-Grosso-
Tagung in dieser Form weiterhin in Baden-Baden statt. Die
Abendveranstaltung des Presse-Grosso fand ich auBSeror-
dentlich gelungen, ein echtes Highlight! Mir gefielen die
Raumlichkeiten, und auch das kulinarische Angebot liefl
keine Wiinsche offen!*

Tobias Mai, Geschéftsfiihrer, Strategische
Vertriebssteuerung Burda GmbH, Miinchen:

,,Die diesjdhrige Tagung hat mir gut gefallen. Der Fest-
abend fand in einer sehr modernen Atmosphére statt und bot
noch mehr Gelegenheit zur bilateralen Kommunikation. Das
konzentrierte Tagungs-Fachprogramm war zeitgemaf und
inspirierend. Es hat sich gezeigt, dass es gelingen kann, die
Tagung sehr zeitgemdl und kommunikativ zu gestalten und
gleichzeitig dabei den traditionellen, von vielen sehr
geschitzten Tagungsort Baden-Baden zu erhalten.*

Wibke Eberhard, Geschaftsfiihrerin TWI GmbH,
Karlsruhe:

,Gut gefallen hat mir der Businesslunch im Bereich
der Fachaussteller an beiden Tagen, der auch Besucher in
diesen Bereich bringt. Das neue Format des Grosso-Abends,
sowohl Gebdude als auch das Essen und die Musik, waren
grofartig.*

Henning Ecker, geschéftsfiihrender Gesellschafter
MZV, Moderner Zeitschriften Vertrieb GmbH & Co. KG,
UnterschleiBheim:

,Die Grosso-Tagung hat mir 2014 sehr gut gefallen.
Die Tagung bietet ideale Voraussetzungen zur intensiven
Kommunikation mit unseren Handelspartnern. Und man
sicht, dass nicht der Tagungsort gewechselt werden muss,
um zu einem moderneren Format zu kommen. Ich pladiere
weiterhin fiir Baden-Baden.*
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Jahrestagung 2014:
Grosso-Treff in Baden-Baden

Das Kulturhaus LA 8: Eine stilvolle Location
mit viel Gelegenheit zur Kommunikation

Robert Herpold im Gespréch mit Heike Schlaphoff, !
stella distribution | IR  Leckereien aufgetischt
b T 'F-: . L

Fiir die Gaste wurden kostliche

Alle thos der Seiten 82-85: C. lhle
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Wolfgang Penders im Gespréach . Jan Carlsen und Frank Nolte begriiBen
mit Marc Schrader, Verlagsunion den Grosso-Kollegen Thomas Bez

S0 Fachaussteller TWI: Wibke Eberhard,
- "‘-;‘ Ewald Seebacher und Nils Buck

L. T =

Gisbert M. Komlossy, intan group
und Thomas Alsmeyer, intan group

Angeregte Gespréache: Manfred Braun, Funke Mediengruppe
§ (Mitte) mit Jorg Kinemann (links) und Werner Schiessl Thomas Kirschner mit Henning Ecker, MZV

 § —
F = | ..
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PMV-Sprecher Torsten Brandt (rechts) am Grosso-Tisch mit Jorg : Mario Melchert, Kelter Verlag
Konemann, Werner Schiessl und Wolfgang Penders (von links nach rechts) b und Kay Labinsky, Klambt Verlag

Geloste Stimmung bei Dr. Martin Raible, Kai-Christian
Albrecht, Wolfgang Penders und EImar Mathews

Ingolf Becker und ‘
Frank Steinhduser, PVZ &

L

Jiirgen Jacobs, Nils von der Kall und Frank Schroder
vom Zeitverlag mit Stephan Schwarz und Peter Kieffer

& Die Kase-Spaghetti waren bei den
Gasten besonders beliebt
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Gute Stimmung und entspannte
Atmosphére im Kulturhaus LA8

,Die Akkustischen Vier“ sorgten fiir beste musikalische Unterhaltung Jan Carlsen begriiBt Philipp
. Welte, Burda und Manfred Braun,
Funke Mediengruppe

Im Vordergrund: Stephan Scherzer, VDZ mit Reinhold G. Hubert, Burda;
hinten: Jan Hauser, FAZ im Gesprach mit Kay Labinsky, Klambt

Frank Schroder, Zeitverlag, Georg Rangger, Morawa,
Uwe Tegge, ASV (v. li.)
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Innovationen im Fokus:
Futurum Vertriebspreis 2014

Eine Fille hochkaratiger Bewerbungen, viele zukunftsge-
richtete Projekte und vier wiirdige Gewinner kennzeich-
neten den Wettbewerb um den Futurum Vertriebspreis
2014, der am 26. Januar 2015 in Anwesenheit von rund
150 Gasten der Pressevertriebsbranche in Hamburg
vergeben wurde.

,Der Vertrieb steckt voller Innovationen, die qualifi-
zierten Einreichungen zum sechsten Futurum Vertriebspreis
zeigen dies deutlich. Nie zuvor wurden so viele Ideen enga-
gierter Experten eingereicht®, bilanzierte Sven Konig,

FUTURUM

VERTRIEBSPREIS 20114

Dis LSS

Der FUTURUM Vertriebspreis wurde seit 2009
an bislang 30 Personlichkeiten des Pressevertriebs vergeben

Geschiéftsfiihrer der VDZ-Akademie, die gemeinsam mit
dnv — der neue vertrieb Triger des Wettbewerbs ist.

Peter Strahlendorf, Verleger des Presse Fachverlags und
Herausgeber des dnv, ergédnzte: ,,Wir freuen uns iiber einen
sehr lebendigen Pressevertrieb, dessen herausragenden Fort-
schritten der Futurum Vertriebspreis eine prominente Biihne
bietet.

Ausgezeichnet wurden die besten Leistungen des Jah-
res 2014 in den vier Kategorien:

B Bester Absolvent des Zertifikatskurses

,Experte im Pressevertrieb*

B Beste Leistung im Pressevertrieb — Marketing

B Beste Leistung im Pressevertrieb — Logistik

und Technik

B Ehrenpreis

Als beste Absolventin des Zertifikatskurses ,Experte
im Pressevertrieb® der VDZ-Akademie wurde Noemi Sala-
nitro, Blue Ocean Entertainment, ausgezeichnet. ,,Ihre
Abschlusspriifung zum Thema ,Der Einzelverkauf erfolgrei-
cher Vertrieb iiber den Presse-Groffhandel und den Bahn-

20

hofsbuchhandel‘ absolvierte sie souverdn®, sagte Laudatorin
Karina Pusch, Spiegel-Verlag.

In der Kategorie ,,Beste Leistung im Pressevertrieb —
Marketing® wurden Elmar Mathews, Presse-Grosso Marke-
ting GmbH, und Philip Salzmann, Bundesverband Presse-
Grosso, fiir das Projekt ,,Scan Now & Mykiosk*
ausgezeichnet.

Den Vertriebspreis fiir die ,,Beste Leistung im Presse-
vertrieb — Logistik und Technik* nahm Matthias Keil fiir die
Service-App mit iBeacon-Technologie der AVS GmbH in
Empfang.

Der Ehrenpreistriager 2014 ist Friedrich Adam von der
Mediengruppe Klambt.

»All° die ausgezeichneten Personlichkeiten und ihr
engagierter Einsatz machen den Unterschied: Sie verbessern
kontinuierlich den Pressevertrieb und tragen dazu bei, Leis-
tungsfahigkeit und Erscheinungsbild des Vertriebs nach
vorne zu bringen®, kommentierte Sven Konig zusammenfas-
send die Preistriger und ihre Leistungen.

Der FUTURUM Vertriebspreis wurde seit 2009 an bis-
lang 30 Personlichkeiten des Pressevertriebs vergeben.

,»Ein schoner Rahmen und eine gute Mischung der
Preistriger aus dem digitalen und dem Printbereich®, meinte
Michael Fischer, Geschiftsfiihrer Sales Impact, zur
Preisvergabe.

Fiir Robert Herpold, den 2. Vorsitzenden des Bundes-
verbandes Presse-Grosso, war es der beste der bislang sechs
Futurum-Jahrginge. ,,Die Verbindung von digitaler Welt und
den Printmedien schreitet voran, das merkte man bei den
ausgezeichneten Projekten in diesem Jahr deutlich®, stellte
er fest. ,,Ich freue mich, dass es uns als Presse-Grosso-Ver-
band gelingt, in diesem Feld Meilensteine zu setzen.*

Gertrud Schéfer, Geschiftsfiihrerin der Stella Distribu-
tion GmbH und Vorstandsmitglied des Arbeitskreises Mittel-
standischer Verlage, urteilte: ,,Eine rundum gelungene Ver-
anstaltung. Dass die Preistrager Gelegenheit erhielten, ihre
Projekte zu erldutern, hat mir gut gefallen. Mathias Gehle
hat souverdn durch den Abend gefiihrt.“

Unterstiitzt wurde der FUTURUM Vertriebspreis 2014
von:

Arbeitsgemeinschaft Abonnentenwerbung, Berlin

Bundesverband Presse Grosso, Koln

Bundesverband der Medien- und

Dienstleistungshéndler, Berlin

Debitor-Inkasso, Bad Schwartau

DPV Deutscher Pressevertrieb, Hamburg

Martin Kelter Verlag, Hamburg

MZV Moderner Zeitschriftenvertrieb,

UnterschleiBheim

Unternechmensgruppe Dr. Eckert, Stuttgart/Berlin
(aus dnv)
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Die Verbandsgeschaftsstelle in Koin

Dienstjubilaen 2014

Damian Wonschinski feierte 2014 sein 15-jdhriges Auch Michael Hoffmann beging im Berichtszeitraum

Dienstjubildum. Er begann seine Tatigkeit fiir den sein 15-jahriges Dienstjubildum. Er begann seine Tatig-

Bundesverband Presse-Grosso am 1. Oktober 1999 als keit fiir den Bundesverband Presse-Grosso am

Assistent BWK. 6. Dezember 1999 zunéchst als Assistent dann als Refe-
rent BWK.

Personelles

Christoph Zimmer (Foto links) verstérkt seit dem 3. November 2014 als
Assistent Data Warehouse/IT das Team in der Verbandsgeschiftsstelle. Er ist
gelernter IT-Fachinformatiker mit erfolgreich abgeschlossenem Bachelor-
und Master-Studium der Informatik und Information Systems Engineering
(M. Eng.). In seiner Masterarbeit widmete er sich der Historisierung hierar-
chischer Dimensionen. Herr Zimmer verfiigt {iber erste studienbegleitende
Berufserfahrung und ist vielseitig interessiert. Er tritt die Nachfolge von Luis
Figueroa an.

Luis Figueroa hatte die Verbandsgeschaftsstelle zum 30. Juni 2014 auf
eigenen Wunsch verlassen, um sich neuen beruflichen Herausforderungen
zu stellen.

Zum 31. Mirz 2014 endete der Arbeitsvertrag mit Anna Linnenborn.
Sie war seit dem 1. April 2012 als Assistentin PDWH in einem befristeten
Arbeitsverhéltnis bei der Verbandstochter Presse-Grosso Marketing GmbH
tatig.
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Die Regionalgruppen des
Bundesverbandes Presse-Grosso 2014

Regionalgruppe Nord Regionalgruppe Siid West
= Carlsen & Lamich, Kiel = buch und presse ifoton, Limburgerhof
= Klipper, Uelzen = Haberer, Schoptheim
= Maurer, Liibeck = PVG, Frankfurt/Main
= M6lk, Osnabriick = PVS Saar, Heusweiler
= Muller & Schultz, Bremen = Schmitt KG, Heidelberg
= Nolte, Bremerhaven = Stidwestvertrieb, Freiburg

= presseservice nordwest, Oldenburg
= Schwarz, Bad Fallingbostel

(ab 1.7. GROSSOUNION, Hannover, Regionalgruppe Siid
Regionalgruppe Mitte-Ost)

= Jost, Miinchen
= KFS Presse-Grosso, Reutlingen

Regionalgruppe Mitte Ost « Liebig, Kolbermoor
= NPV, Niirnberg
= Cramer, Hannover = Schiessl, Regensburg
(ab 1.7. GROSSOUNION, Hannover) = SZZ Suddeutsche Zeitungszentrale, Esslingen
= Fritzenschaft & Partner, Kropstadt = Pressevertrieb Stidost, Miihldorf
= Gast, Miihlhausen = Trunk, Miinchen
= Greiser, Suhl = Umbreit, Bietigheim-Bissingen
= Mietke, Lobau = Zeitschau, Tuttlingen
= Presse Vertrieb Potsdam, Brieselang = Z6ttl, Landshut

= Riedel, Emersleben
= Salzmann, Braunschweig
= Presse-Grosso-Mitte, Staufenberg-Lutterberg

Regionalgruppe Mitte West

= Aachener Medien Vertriebsgesellschaft, Aachen

= Bonn-Rhein-Sieg, Troisdorf

» Diisseldorfer Pressevertrieb & Leister, Diisseldorf
= Keppel, Krefeld

= leverdy, Leverkusen

= Litkemeyer, Miinster

* PMG, Essen

* Presse-Distribution-Gesellschaft, Bielefeld

= Presse-Vertrieb Meinerzhagen, Meinerzhagen

= Schmitz, Duisburg Stand: 31.12.2014
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Vertriebsraume/Fusionen

Im Geschéftsjahr 2014 kam es wie in den vergange-
nen Jahren im Kreise der Mitgliedsunternehmen
des Grosso-Verbandes durch Unternehmens-
zusammenschlisse zu Verdnderungen der
Vertriebsraume:

Mit Wirkung zum 1.1.2014 schlossen sich die Fir-
men Presse-Grosso Konemann GmbH & Co. KG und
Presse-Vertrieb Siegerland GmbH & Co. KG zum
neuen Pressevertrieb Meinerzhagen GmbH & Co. KG
zusammen.

Die Firmen A. Victor Wehling GmbH & Co. KG
Zeitungs- und Zeitschriften-Grof3vertrieb Buchgrof3-

Firmenjubilaen

80 Jahre

Die Firma SZZ Siiddeutsche Zeitungszentrale
Presse-Grosso GmbH feierte am 1. Februar 2014
ihr 80-jahriges Firmenjubildum

handlung und Presse-Grosso Giesdorf GmbH & Co.
KG fusionierten ebenfalls zum 1.1.2014 zur neuen
Presse-Distributions-Gesellschaft mbH & Co. KG.

Die Filialgebiete leverdy GmbH & Co. KG, Hiirth
und leverdy GmbH & Co. KG Wuppertal schlossen
sich am 01.06.2014 zusammen zur leverdy GmbH &
Co. KG mit Sitz in Leverkusen.

Mit Wirkung zum 1.7.2014 schlossen sich der
Pressevertrieb Karl Craimer GmbH & Co. KG und
der Pressevertrieb Schwarz GmbH & Co. KG zur
GROSSOUNION GmbH & Co. KG zusammen.

60 Jahre

Die Firma BZH Bremer Zeitschriften-Handelsges.
Miller & Schultz KG wurde am 1. August 2014

60 Jahre alt.

Verstorben im Jahr 2014

28. Marz 2014

Martha Grade (95 Jahre),
Gesellschafterin der fritheren Mitgliedsfirma
H.U. Grade, Elmshorn

10. August 2014

Jiirgen Fritzenschaft (66 Jahre),
Geschiftsfiihrer ifoton/ Fritzenschaft & Partner,
Limburgerhof
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Unternehmer Dr. Michael Gotzens

geht von Bord

Dr. Michael Gotzens hat seine Anteile an dem
Disseldorfer Pressevertrieb und Leister verkauft.
Die Familien Droste und Seidl halten nun sadmtliche
Anteile. Hintergrund war die unterschiedliche
Bewertung strategischer Handlungsoptionen.

Bundesverband Presse-Grosso sagt
Servus zu Dr. Michael Gotzens

,Lieber Michael Gotzens, wir sagen Servus und
danken Dir fiir die gute und kollegiale Zusammenarbeit
in all* den Jahren®, erkldrte Frank Nolte, 1. Vorsitzen-
der des Bundesverbandes Presse-Grosso anlisslich des
Ausscheidens des Kollegen Dr. Michael Gotzens aus
der Branche im Dezember 2014.

,»Stets hast Du Deine Erfahrung und Dein Wissen
verantwortungsvoll in den Dienst der gemeinsamen
Sache gestellt. Wir wiinschen Dir und Deiner Familie
alles Gute fiir die Zukunft. Und denk® immer daran,
niemals geht man so ganz!“

Dr. Michael Gotzens erhielt in Anerkennung und
Wiirdigung seiner besonderen Verdienste fiir die
Grosso-Gemeinschaft am 17.4.2012 die Ehrennadel
des Bundesverbandes Presse-Grosso. Der Unternehmer
war seit 1991 in den unterschiedlichsten Funktionen
ehrenamtlich fiir den Berufsstand und die Branche
aktiv, zundchst als Bezirksdelegierter und Mitglied der
Betriebswirtschaftlichen Kommission des Grosso-Ver-
bandes, von 2002 bis 2012 als deren Vorsitzender und
Mitglied des Verbandsvorstandes. ,,Fiir seine langjéh-
rige Tatigkeit und sein hohes Verantwortungsbewusst-

924

sein gebiihrt Dr. Michael Gotzens der besondere Dank
der gesamten Branche®, erklarte Ehrenpréasident Wer-
ner Schiessl bei der Verleihung der Ehrennadel im
Frithjahr 2012.

Unternehmer Dr. Michael Gotzens
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Publikationen

Im Berichtszeitraum hat der Bundesverband Presse-
Grosso zahlreiche Publikationen und GruBworte heraus-
gegeben oder an deren Veréffentlichung mitgewirkt. Die
nachfolgend aufgefiihrte Auswahl zeigt das Spektrum
der Kommunikationsarbeit des Verbandes:

B GROSSO INTERN, wochentlicher Informationsdienst
fiir Entscheider in Grosso-Unternehmen, Verlagen und
Nationalvertrieben sowie fiir Dienstleister im Bereich
Pressevertrieb, Nr. 1 bis 52/2014

B PRESSE-GROSSO JAHRESCHRONIK 2014

B GESCHAFTSBERICHT 2013 des Bundesverbandes
Presse-Grosso

B  PRESSE IM HANDEL® — 28-seitige Broschiire in
Kooperation mit der Lebensmittel Zeitung

m LEITFADEN ZUR UMSETZUNG DES MINDEST-
LOHNGESETZES IM PRESSEVERTRIEB fiir Entscheider in
den Grosso-Unternehmen

B MEDIENSPIEGEL, Nr. 1-12, ausgewéhlte Medien-
resonanz zum Presse-Grosso

Pressemitteilungen zu branchenrelevanten Ereignissen
sowie allgemeinen wirtschaftlichen und politischen Themen
des Jahres 2014 und das Pressearchiv sind auf der Home-
page des Grosso-Verbandes einzusehen.

Geschaftsbericht 2014

Der Bundesverband Presse-Grosso hat auf seiner
Ordentlichen Mitgliederversammlung vom 1./2. April 2014
den Geschiftsbericht 2013 vorgelegt.

Geschiéftsbericht

2013

Bungmsvarbanod P - Orossn

Die 107 Seiten starke Publikation bietet einen aktuellen
Uberblick iiber die Aktivititen des PressegroBhandels und
der Branche in den Bereichen Vertriebsmirkte, Marketing
und Marktanalyse. Zudem greift der Geschiftsbericht in
einem eigenen Kapitel-Reform des Wettbewerbsrechts mit
Regelungen zum Presse-Grosso auf. Eine umfassende
Dokumentation und Jahreschronik runden den Geschéfts-
bericht ab.

Die Mischung der Themen und die modern anmutende
Aufmachung dokumentieren die Bandbreite der Arbeit eines
leistungsstarken Grofhandels sowie seine Orientierung auf
die Erfordernisse des Marktes. Der Geschiftsbericht wurde
mit Unterstlitzung des Hamburger Presse Fachverlages
erstellt.

»Presse im Handel“

Die in Zusammenarbeit mit der Lebensmittel Zeitung
erstellte 28-seitige Broschiire ,,Presse im Handel® ist die
erste Stufe der Informations- und Image-Kampagne ,,Presse
bringt Profit®.

Pressey . ndél

Die Broschiire ,,Presse im Handel“ richtet sich in erster
Linie an Top-Entscheider und Fithrungskréfte aus dem
Lebensmitteleinzelhandel. Der groBte Teil der Gesamtauf-
lage von 50 Tausend Exemplaren lag der Lebensmittel
Zeitung sowie dem Kundenmagazin ,,Print + More® des
Verbandes Deutscher Zeitschriftenverleger bei. Zudem
kommt die Broschiire in der GroBkundenbetreuung des
PressegroBBhandels sowie im direkten Kundenkontakt der
Presse-Grossisten vor Ort zum Einsatz.
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Leitfaden zur Umsetzung des
Mindestlohngesetzes im Pressevertrieb

Die Projektgruppe Mindestlohn des Bundesverbandes
Presse-Grosso (PG MilLo) hat im Dezember 2014 einen
,Leitfaden zur Umsetzung des Mindestlohngesetzes im
Pressevertrieb* vorgelegt.

Mit dem Leitfaden gibt die Projektgruppe eine praxis-
nahe Orientierung fiir die Anforderungen und Pflichten, die
sich aus dem Anfang 2015 in Kraft tretenden Mindestlohn-
gesetz (MiLoG) fiir den PressegroBhandel und vom Presse-
Grosso beauftragte Dienstleister ergeben.

Die Ausfithrungen wurden nach bestem Wissen und
Gewissen sowie dem aktuellen Stand der Diskussion erstellt.
Der Leitfaden erldutert die wesentlichen Regelungen des
MiLoG sowie der vom Bundeskabinett gebilligten ,,Verord-
nung zur Abwandlung der Pflicht zur Arbeitszeitaufzeich-
nung“, soweit diese fiir die Praxis des PressegroShandels
relevant ist. Ferner beinhaltet der Leitfaden einen Muster-
vertrag und ein Abkiirzungsverzeichnis. Der Leitfaden sowie
eine Ubersicht zur ,,Abgrenzung zwischen Arbeitsverhilt-
nissen und Dienst- bzw. Werkvertrag* wurde an alle Presse-
Grossisten versendet.

Neuauflage des VDZ Vertriebslexikons -
Presse-Grosso als Kooperationspartner

Im Sommer 2014 ist die Printausgabe der dritten Auf-
lage des VDZ Vertriebslexikons erschienen. Das Nachschla-
gewerk enthélt auf knapp 200 Seiten 160 neue Begriffe und
mehr als 600 Aktualisierungen. An der vollkommen neu
iiberarbeiteten Auflage hat der Bundesverband Presse-
Grosso tatkriftig mitgewirkt. Unter seiner Federfiihrung
erfolgte insbesondere die Uberarbeitung aller Eintriige mit
Bezug zum deutschen PressegroBhandel. Die Kooperation
zwischen dem Verband Deutscher Zeitschriftenverleger
und dem Bundesverband Presse-Grosso ist im Impressum
des Vertriebslexikons entsprechend aufgefiihrt. ,,Ich freue
mich iiber die Unterstiitzung und danke allen Grosso-
Redakteuren fiir die Mitarbeit”, so Sven Konig, der
Geschiftsfiihrer der VDZ Akademie, die das Vertriebslexi-
kon heraus gibt.

Das Vertriebslexikon ist das Standardwerk fiir alle am
Pressevertrieb beteiligten Unternehmen. Die Inhalte basie-
ren auf aktuellen Marktdaten und sind angepasst an die
neusten Entwicklungen der Branche. Weitere Informationen
unter www.vdz.de

Welttag der Zeitschriften

Am 26. November war der ,Welttag der Zeitschriften“, ein welt-
weiter Aktionstag als Hommage an ein erfolgreiches Medium.

Einer Untersuchung im Auftrag des Verbandes Deutscher Zeit-
schriftenverleger zu Folge lesen 94 Prozent der deutschsprachigen
Bevolkerung Magazine — das entspricht fast 65 Millionen Lesern.
Heute gibt es mehr Zeitschriften als je zuvor, 50 Prozent mehr als noch
vor zehn Jahren. Zudem halten 85 Prozent der Bevdlkerung Zeitschrif-
ten und Tageszeitungen fiir besonders zuverldssige und glaubwiirdige

Informationsquellen.

Das Magazin GEO EPOCHE hat fiinf Fakten aus der Tradition

der Zeitschriften aufbereitet:
1. Das Wort ,,Magazin* kommt urspriinglich
vom arabischen ,,al-Mahzan*: Schatzkammer.

2. Die vermutlich erste Zeitschrift der Welt erschien 1663 in
Deutschland: die ,,Erbaulichen Monaths-Unterredungen®.
3. Als die VOGUE im Jahr 1892 zum ersten Mal gedruckt

wurde, hatte sie noch einen Sportteil.

4. Bis in die 1890er Jahre waren die meisten Magazine kom-

plett werbefrei .
5. Die alteste noch existierende Zeitschrift ist

THE SCOTS MAGAZINE. Sie wurde 1739 gegriindet.
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Presse-Grosso in Zahlen 2014

Insgesamt West
Anzahl der Grosso-Firmen 2014 " 58 42
davon ohne Verlagsbeteiligung 46 7
davon mit Verlagsbeteiligung 12 5
Anzahl Mitgliedsfirmen 43 a7
Zahl der Grosso- und Filialgebiete ™ 55
davon Doppelbelisfarung 2 2
Branchenumsatz 2014
Umsatz zu Abgabepreisen an den 2,284 Mrd. € 1,928 Mrd. €
Einzelhandel ohne MWSL. (AGP netto) -3,05% -2,89%
davon Presse 2211 Mrd. € 1,864 Mrd. €
-4,13% -412%
Branchenabsatz 2014 _
verkaufte Exemplare 2,085 Mrd. Ex. 1,712 Mrd. Ex.
-5,04% -4,75%
davon Prasse 1,892 Mrd. Ex. 1,628 Mrd. Ex.
-6,98% -7,15%
Anzahl der belieferten Verkaufsstellen 113.427 93.072
Bevilkerung 81,511 Mio. 67,726 Mio.
Fliche 357.127 gkm 252,905 gkm
Einzelhidndler je 1000 Einwohner 1,39 1,37
Pro Grosso-Firma durchschnittliche(r) _
Umsatz 2014 39,380 Mio. € 45,894 Mio. €
Verkaufzstallan 1.856 2.216
Bevdlkerung 1.405.373 1.612.534
Fldche 6.157 gkm 6.022 gkm
Wechenumsatz pro Verkaufsstelle
AGP-netlo 387,24 € 398,28 €
Copyprais 517,94 € 532,70 €
Jahresumsatz pro Einwohner
AGP-netto 28,02 € 2846 €
Copypreis 3T48 € 38,07 €
Durchschnittlicher Netto-Abgabepreis des
Fioase.0rosan 1,10 € 1,13 €
Remission in Prozent
mengenmiatig 40,87% 40,59%
wermaRig 49,16% 48,81%
Titelanzahl
Ordersortiment ca. 6.000
durchschnittliches Prasenzsortiment ca. 1.850
TV smnd 31122014
¥ EHASTRA 2014

¥ YDz Grosso-Demographis 4. Cuartal 2013
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Wirtschaftliche Entwicklung
Im Presse-Grosso 2014

Das Presse-Grosso war in 2014 mit einem nach-
haltig rucklaufigen Markt fiir Printprodukte
konfrontiert. Der digitale Wandel in der Medien-
nutzung flhrte auch in 2014 zu deutlichen Ein-
buBen im Verkauf von Zeitungen und Zeitschriften
an den rd. 113.000 Presse-Verkaufsstellen in
Deutschland. Der riicklaufige Trend der letzten
Jahre hat sich damit auch in 2014 weiter fortge-
setzt. Ungeachtet des allgemeinen Marktriick-
gangs stellt der Vertrieb uber das Presse-Grosso
nach wie vor den wichtigsten Vertriebsweg fur
Presseprodukte in Deutschland dar.

Abb. 1: Absatz und Umsatz Presse-Grosso 2005-2014

Insgesamt erwirtschaftete das Presse-Grosso in
2014 einen Umsatz von bundesweit 2.284 Millionen
Euro und damit rund 72 Millionen weniger als im Vor-
jahr. Dies entspricht einem Riickgang von -3,05 Pro-
zent, womit der Umsatzriickgang in 2014 etwas mode-
rater ausfiel als noch im Vorjahr (-4,79 Prozent). Der
Absatz an Zeitungen, Zeitschriften und pressenahen
Produkten sank im gleichen Zeitraum um rund 110
Millionen auf 2.085 Millionen Exemplare, welches
einem Riickgang von -6,98 Prozent entspricht.

Eine positive Bilanz konnte das Presse-Grosso
hinsichtlich der Ertrage aus der FuBBball-Weltmeister-

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

m Absatz » Umsatz

2012 2013 2014

© Bundesverband Presse-Grosso, 2015
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Abb. 2: Absatz-/Umsatzentwicklung nach Objektgruppen 2014 (in % zum Vorjahr)

| Objektgruppe | Absatz | AGP-Umsatz (Abgabepreis Grosso an EH) |
1 Erotik -15,8 -11,9
2 Multimedia, Technik -19,2 -17,8
3 Auto, Motor -8,0 - 6,2
4 Hobby, Kultur -99 -89
5 Computer -229 -13,8
6 Politik, Wirtschaft -9,1 -52
7 Sport -1,6 -5,6
8 TV-Programm -35 -3,1
9 Gesellschaft -6,7 -441
10 Jugend, Comics -16,2 -11,3
11 Haus, Garten -25 -0,4
12 Frauen, Unterhaltung -49 -2,1
13 Essen, Kochen -22 -0,6
14 Mode -1,6 4,3
15 Familie, Tiere -14.1 -13,1
16 Romane, Ratsel -6,8 - 6,1

schaft (WM) 2014 in Brasilien ziehen. Mit der Sam-
melbildserie zur WM 2014 konnte das Presse-Grosso
an die Erfolge fritherer Weltmeisterschaften anschlie-
Ben. Zudem sorgten rund 30 Sonderhefte und Sonder-
publikationen rund um das Thema Fuf3ball-Weltmeis-
terschaft fiir weitere Impulse am Presse-Regal, und
dies mit Auflagen bis in den sechsstelligen Bereich.
Auch die Tageszeitungen konnten von dem Erfolg der
deutschen FuBball-Nationalmannschaft profitieren,
wobei insbesondere die Ausgaben mit der Berichter-
stattung zum Halbfinal- sowie Finalspiel der deutschen
Nationalmannschaft eine rege Nachfrage fanden.
Trotz der insgesamt riickldufigen Marktentwick-
lung blieb die Innovationskraft der Verlagsbranche
weiterhin ungebrochen. Dank des freien Marktzugangs

Abb. 3: Anzahl Neutitel 2010-2014

© Bundesverband Presse-Grosso, 2015

iiber das Presse-Grosso fanden in 2014 iiber 490 peri-
odische Neutitel ihren Weg in die Presse-Regale des
Einzelhandels. Neutitel stellen damit nach wie vor
einen wichtigen Impulsgeber fiir das Pressesortiment
dar. Fast ein Viertel seines Zeitschriftenumsatzes
erwirtschaftete das Presse-Grosso mit Titeln die fiinf
Jahre oder jlinger sind. Gleichzeitig schieden im
Betrachtungszeitraum wieder rund 369 Titel aus dem
Markt aus, wobei die ruhenden Titel, also Titel deren
weiteres Erscheinen noch offen ist, nicht mitgezahlt
sind.

Das umsatzstirkste Zeitschriftensegment im
Presse-Grosso-Vertrieb war auch in 2014 der Bereich
der Frauen- und Unterhaltungszeitschriften mit einem
durchschnittlichen Umsatzanteil von 18,5 Prozent. Im

Periodika (wdchentlich bis quartalsweise)

(aperiodische Titel)
2010 503 365 138 687
2011 466 353 113 766
2012 479 a2 58 673
2013 476 383 93 738
2014 494 369 125 828
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Abb. 4: Anzahl Grossisten nach UmsatzgréBenklassen 2014

bis 15 Mio. 11 5 6
15 bis 25 Mio. 6 3 3
25 bis 35 Mio. 14 8 6
35 bis 50 Mio. 14 13 1
tiber 50 Mio. 13 13 0
Summe 58 42 16

Jahr 2014 hat sich dieses Segment mit einem Umsatz-
minus von -2,1 Prozent leicht iiberdurchschnittlich ent-
wickeln konnen. Das zweitumsatzstirkste Zeitschrif-
ten-Segment war wie in den vergangenen Jahren das
Segment der TV-Programmzeitschriften mit einem
Umsatzanteil von 12 Prozent. Der Umsatzriickgang in
diesem Segment betrug in 2014 rd. -3,1 Prozent. Damit
ist bei den TV-Programmzeitschriften in den letzten
Jahren eine vergleichsweise stabile Entwicklung zu
beobachten gewesen. Die 14-tdgigen und monatlichen
TV-Programmzeitschriften konnten ihr Auflagenni-
veau weitgehend halten, wihrend sich hingegen die
Gesamtauflage der wochentlichen TV-Programmzeit-
schriften in den letzten zehn Jahren nahezu halbiert
hat.

Wie bereits in den Vorjahren waren von den Auf-
lagenriickgéngen insbesondere die Zeitschriften-Seg-
mente Jugend/Comics (-11 Prozent), Computer (-14
Prozent) und Multimedia/Technik (-18 Prozent) betrof-
fen, welche in besonders intensiven Wettbewerb mit
den digitalen Medienangeboten stehen. Aufgrund der
hohen Auflagenverluste der Vorjahre kommt den
Segmenten Offertenblétter und Erotik inzwischen eine
eher nachrangige Stellung zu. In beiden Segmenten hat
sich die riickldufige Entwicklung auch in 2014 weiter
fortgesetzt.

Den wichtigsten Sortimentsanteil stellten in 2014
wieder die Tages- und Sonntagszeitungen dar. Der
Umsatzanteil betrug 30 Prozent und der Absatzanteil
47 Prozent am Gesamt-Umsatz bzw. -Absatz. Nach
wie vor kommt damit dem Tageszeitungsvertrieb,
insbesondere mit seinen Anforderungen an den Nacht-

© Bundesverband Presse-Grosso, 2015

versand und ein dichtes Verkaufsstellennetz, eine zen-
trale Bedeutung fiir den Presse-Grosso- Vertrieb zu.

Nachdem die Remissionsquoten, d.h. der Anteil
der nicht-verkauften Ware, in den letzten Jahren in
kleinen Schritten stetig angestiegen war, konnte dieser
Trend in 2014 gestoppt werden. Die stiickmiBige
Remissionsquote iiber das Pressesortiment sank von
40,36 Prozent auf 40,09 Prozent, wihrend sich die
wertmafige Remissionsquote von 49,56 Prozent auf
48,96 Prozent verringerte. Damit konnte neben den
weiteren Maflnahmen im Rahmen des Sortimentsma-
nagements ein mafgeblicher Beitrag zur weiteren
Optimierung der Regalbelegung im pressefiihrenden
Einzelhandel geleistet werden.

Die anhaltend angespannte wirtschaftliche Situa-
tion im Presse-Grosso hat im Jahr 2014 zu weiteren
Verdnderungen in der Grossostruktur gefiihrt. Insge-
samt sechs Firmen sind in 2014 fusioniert, so dass
sich die Anzahl der Presse-Grossisten von 61 auf 58
Firmen verringert hat. Trotz ricklaufiger Marktent-
wicklung blieb die durchschnittliche Umsatzgrofe
eines Grosso-Betriebes mit 39,4 Millionen Euro
nahezu unverdndert, wobei die durchschnittliche
Betriebsgrofie im Westen mit einem Umsatz von 45,9
Millionen Euro mehr als doppelt so hoch lag wie im
Osten mit 22,3 Millionen Euro. Zusitzlich wurden im
Berichtszeitraum drei Filialgebiete aufgelost, so dass
sich die Anzahl der Filial- bzw. Grossogebiete auf 71
Gebiete reduzierte. Insgesamt hat sich die Anzahl der
Presse-Grossisten in den vergangenen zehn Jahren
aufgrund des riickldufigen Pressemarktes um 20
Firmen bzw. rund ein Viertel der Firmen verringert.
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Bundesverband Presse-Grosso

Jahreschronik 2014

JANUAR

® EU-Kommission verlingert Ubergangszeitraum
fiir SEPA-Umstellung

B Die schwarze Null — der bedrohliche Abwirtstrend
im stationdren Buchhandel wurde 2013 vorerst

gestoppt (Umsatzanstieg von 0,9 Prozent beendet)

B Tagesschau-App: Zeitungsverlage gehen
in Revision beim Bundesgerichtshof

® Mindestlohn: CDU

R coscinny M 2 uperzo

signalisiert Ausnahmen
fiir Zeitungszusteller

B Absatz-/Umsatzentwick-
lung Presse-Grosso 1.-4.
Quartal 2013: Umsatzmi-
nus von 4,79 Prozent

e

WSHOrY = BT

® Erfolgreiche Marktein-
fiihrung von ,,Asterix bei
den Pikten” — EHAPA
dankt den Presse-Grossis-
ten fiir die vertriebliche
Unterstlitzung

B TV-Spots fiirs Lesen — ,,Die Macht der Worte*
initiiert von Stiftung Lesen und RTL

FEBRUAR

B Gattungsmarketingaktion der norddeutschen
Presse-Grossisten ,,Die Zeitung macht schlau
startet am 1. Februar

|¢¢

B Marketing-Tag in Hamburg: PressegroShandel
prasentiert Neuerungen im Sortimentsmanagement

B VDZ Akademie und dnv verleihen 4. Futurum
Vertriebspreis

B Kategorie ,,Beste Ausbildung im Pressevertrieb
(Unternehmen)“ an ein Gemeinschaftsprojekt
des BPV Medien Vertrieb und des Haberer
Medienvertrieb
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B Vertriebspreis fiir die ,,Beste Leistung im
Pressevertrieb — Technik® an das Projekt
»Innovatives System fiir Digitale Gutscheine
fiir Presse-Erzeugnisse der SZZ-Gruppe*

i =3

WeiBwurstfriihstiick 2014 direkt am Hafen

B Wei3wurstfriihstiick 2014: Presse Fachverlag
begriiit Branche in Hamburg

B Springer bekommt vom Kartellamt griines Licht
fiir N24-Kauf

B [ ogistikzusammenschluss von PGV Austria Trunk
und Morawa genehmigt

B Bundesregierung stellt Eckdaten der Kultur- und
Kreativwirtschaft 2012 vor: Pressemarkt ist stark

B Warnstreiks: Die Journalistengewerkschaften
beeintrachtigen das Erscheinen einiger Tages-
zeitungen im Westen und Siidwesten Deutschlands

B Urheber- und Leistungsschutzrechte:
Verlage steigen bei VG Media ein

B OLG Diisseldorf bestétigt erstinstanzliches Verbot
von Branchenvereinbarungen im Pressevertrieb —
Bundesverband Presse-Grosso kiindigt hochst-
richterliche Kldrung an

B Politik zeigt sich nach Urteil des OLG Diisseldorf
alarmiert
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B, Die Branche ist nach dem Urteil nicht unter
Druck® VDZ-Vertriebssprecher und Springer-
Vertriebschef Torsten Brandt hofft auf den BGH

B Kulturstaatsministerin Monika Griitters und die
franzosische Kulturministerin Aurélie Filippetti
unterzeichnen in Paris eine gemeinsame Erklarung
iiber die ,,Zukunft des Buches in Europa“

B ZEIT-Verlagsgruppe kann Umsatz weiter steigern

MARZ

B ABENDZEITUNG meldet Insolvenz an
®m Axel Springer verstirkt Umbau zum Digitalkonzern

B PGM: Tragetaschen-Aktion zum Geburtstag
der beliebtesten Ente der Welt

B Verlage und Gewerkschaften gegen EU-Daten-
schutzrecht: Das EU-Parlament streicht einen
Ausnahmeschutz fiir Journalisten und Verlage im
Entwurf

B Deutscher Pressevertrieb (DPV) griindet
Unternehmen fiir PoS-Betreuung

B __Hoch innovativer und hoch profitabler Verlag™:
Burda iibernimmt Mehrheit von Kinderzeitschrif-
tenverlag Blue Ocean

B Amazon wird auch Buchverlag

B Grosso-GrofSkundenbetreuer treffen sich
zur GKB-Tagung in Kéln

B Mindestlohn: Keine Ausnahmen fiir
Zeitungszusteller?

B Unternehmensgruppe Dr. Eckert erdffnet
200. Filiale

B Ausland: Branche im Wandel: Noch ist die
Zeitung Amerikas stirkstes Medium

B Die bayerischen Grossisten zeigen bei der
EDEKA Siidbayern-Messe 2014 Flagge

APRIL

B Hauptversammlung am 1.und 2. April in Kéln:
Bundesverband Presse-Grosso prisentiert weitere
Meilensteine der Einzelhandelsoffensive

B Freiexemplare: Zeitungen setzen weiter

ANHANG

7./8. April 2014: Bahnhofsbuchhindler
tagen in Berlin

Neuordnung der Vorstandsressorts
der Axel Springer SE

Jinger, frither, nachhaltiger — ,,Zeitschriften in die
Schulen® fiir Grundschulen/Stiftung Lesen, BVPG
und VDZ 6ffnen ihr Erfolgsprojekt fiir eine jiingere
Zielgruppe

Grossoverband veroffentlicht iiberarbeitete
Anwenderdokumentation fir das Presse-Grosso
Data Warehouse

Buchhandel gegen Amazon

Aus pressekaufen.de wird MYKIOSK.com: Die
grofite Zeitschriften-Héndler-Suchmaschine der
Welt bekommt einen vollig neuen Markenauftritt!

TARIFWERK ZUKUNFT schafft Planungssicher-
heit fiir Verlage und Redakteure/Gehilter steigen
2014 um 2,5 Prozent und 2015 um 1,5 Prozent

Bundeskartellamt gibt Zusammenschluss Springer/
Funke im Bereich Programmzeitschriften unter

Bedingungen und Auflagen frei

Die BILD wird teurer

Dienstleistung oder Kulturgut? Union und SPD
verstidndigen sich bei ihrer Klausurtagung darauf,
den Mehrwertsteuersatz fiir E-Books und
Horbiicher von 19 auf 7 Prozent zu senken

auf Reichweite Die Hauptversammlung des Bundesverbandes Presse-Grosso
fand am 1. und 2. April in K6In statt
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MAI

B Valora verkauft Valora Services an Thomas
Kirschner, Mehrheitsgesellschafter der Presse-
Vertriebs-Gesellschaft, Frankfurt

B Globale Medienkonzerne: Bertelsmann
und Axel Springer unter den Top 30

B 100 Jahre Bugra: Vor hundert Jahren wurde
in Leipzig die Internationale Ausstellung fiir Buch-
gewerbe und Graphik erdffnet

B Zeitschriften in die Schulen -Lesefoérderungs-
projekt startet mit einer Million Zeitschriften in
Zeitschriftenmonat Mai

B Donald Duck, der
beliebte Enterich mit
dem menschlichen
Charakter wird 80!
EHAPA und PGM
schenken der Comic-
Figur 800.000 Tiiten
zum Jubildum

®m Lesezirkel: Suche nach
digitalem Geschéfts-
modell/,,Stabiler Umsatz
2013«

® Ausland: Uberregionale UK-Zeitungen melden
Auflagenminus

B Internationales Zeitungsmuseum zeigt Ausstellung
zum 1. Weltkrieg

B 65 Jahre Grundgesetz — 65 Jahre Presse-
und Informationsfreiheit

B QOst-Pressegrossisten planen Marketingaktion
,Zeitung? Na klar!“ vom 1. September bis zum
12. Oktober

B Arbeitskreis Zeitungs- und Zeitschriftenverkauf
riickt Sortiments-Marketing in den Fokus

B Branchenverband prognostiziert ein Plus im
Werbemarkt

B Presse-Grosso Marketing GmbH bei DPV im
Dialog

B Google Play Kiosk: Internetriese ,,vertickt™ ab
sofort auch deutsche Zeitschriften und Zeitungen

B Helmut Heinen als BDZV-Prisident wiedergewdhlt
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JUNI

B cazers startet BETA-Phase fiir digitale Gutscheine
im Vertriebsgebiet der Siiddeutschen
Zeitungszentrale

B Bundeskartellamt-Prasident Mundt sieht keinen
Bedarf fiir die von der Bundesregierung angestreb-
ten wettbewerbsrechtlichen Erleichterungen fiir die
Zusammenarbeit der Verlage

B Kiindigungen fiir 17 Bahnhofsbuchhandlungen in
Bayern durch die Deutsche Bahn

B Deutschlands beliebteste EinkaufsstraB3en liegen
in K&In. Die Schildergasse und die Hohe Strafie
fiihren die diesjahrige Auflage der Passanten-
frequenz an

B Professionalisierung: Neues Dokumentationsportal
in der Grosso-Grof3kundenbetreuung eingefiihrt

B Ausland: Griechenland — Presseimport-Monopolist
HDA gibt auf

B Die PGM und der BVPG bieten die aktualisierte
Grosso-Gebietskarte als Posterdruck an

B Unwetter legt in NRW Presse lahm

B Gattungsmarketing: ,Die Zeitung macht schlau’
schafft Verkaufsplus von 2,5 Prozent

Die Zeitung

macht sehiad

LT R

Die Zeitung macht schlau

® BDZV: ,Print bleibt relevant®

B Moderner Zeitschriften Vertrieb iibernimmt Partner
Medienservices komplett

B Zeitungen erlosten 2013 weltweit 120 Milliarden
Euro
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B Tod eines Visionars: Frank Schirrmacher, einer der
einflussreichsten Publizisten Deutschlands, ist tot

B Nach 64 Jahren: Bertelsmann schlieft seine
Buchclubs

B PGV Austria meldet positive Zahlen fiir 2013

B Aufatmen in Miinchen: Die Miinchner
ABENDZEITUNG (AZ) hat einen Kéufer gefunden

B Regulierung: MBR-Systemerhebung 2013 —
aktualisierte Ubersicht iiber die im Pressegrof3-
handel eingesetzten Systeme erscheint

B PMG und Funke Medien Gruppe starten
Verkaufswettbewerb zur WM 2014

JULI

B Mindestlohngesetz kommt: Der Bundestag verab-
schiedet am 3. Juli 2014 das Mindestlohngesetz

B Landtag verabschiedet neues Landesmediengesetz
fir Nordrhein-Westfalen — Mehr Vielfalt, mehr
Partizipation, mehr Transparenz

B cazers launcht iPhone-App und Onlineshop fiir
Digitale Gutscheinhefte

FuBball-WM

B Ganz Deutschland im FuB3ball-WM-Fieber

Burda steigert Umsatz auf 2,617 Milliarden Euro

Zeitschriften in die Schulen: VDZ und Presse-
Grosso erreichen tiber 3,8 Mio. Schiiler

Buchhandel schliet 1. Halbjahr mit -3% ab

Bauer Media Group holt Vertriebstochter VU
nach Hamburg

AUGUST

B Fiir 125 Millionen Euro: Hansestadt Hamburg
will Axel-Springer-Hochhaus kaufen

axel springer

B Axel-Springer-Halbjahresbilanz: Konzernumsatz
profitiert weiter von digitalem Riickenwind

B Dr. Eckert iibernimmt Bahnhofsbuchhandlungen
der Bergmann GmbH

B Grosso-Fusion im Norden: H. H. Nolte und
F. Maurer kiindigen Fusion zur Maurer & Nolte
GmbH & Co. KG an

B Pressevertrieb Greiser erwirbt die Presse-Service
Company GmbH fiir Spezialvertrieb

B Grosso-Prisident Nolte zum Pressefachhandel:
,,Wir freuen uns iiber jeden engagierten Handler
mit breiten und tiefen Sortimenten*

B Ost-Pressegrossisten planen Marketingaktion

B Konsolidierung: G+J will in den nichsten drei
Jahren bis zu 400 Arbeitsplédtze abbauen

B Globales Wachstum in allen Sparten — Bauer Media
steigert Umsatz in 2013 auf 2,323 Mrd. Euro

B Leistungsschutzrecht: Kartellamt lehnt Verleger-
Beschwerde gegen Google ab

B Valora Mediaservices AG: Umfirmierung
zu 7Days Media Services AG

/Days

MEDIA SERVICES
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SEPTEMBER

B 830 Einzelhédndler erzielen mit der grof3ten
Zweitplatzierungsaktion im Osten ,,Zeitung?
Na klar!* einen positiven Verkaufseffekt

1
MDEN\BADEN

EONGRE S hayy

f

Frank Nolte

B Presse-Grosso diskutiert Zukunftsperspektiven:
Gedankenaustausch mit Partnern aus Verlags-
kreisen und Handel steht im Mittelpunkt der
diesjahrigen Grosso-Tagung in Baden-Baden

B Fachausstellung bei der Grosso-Jahrestagung
mit Aktuellem, Innovationen und Trends

B BGH-Verfahren zum Pressevertrieb: BVPG
begriindet, dass eine Revision ohne weiteres
zuzulassen ist

B Meine Stadt — meine Zeitung™ — Sieben
Verlagshduser und acht Presse-Grossisten
aus NRW kooperieren im Rahmen einer
Gattungsmarketingaktion

B Neues Format am bewihrten Standort:
Grosso-Jahrestagung 2014

B Die Agenda ist gesetzt” — GDI-CEO Bosshart:
Wissen, Technik, Margen teilen und Experimen-
tieren — Erfolgsformel fiir Handel in der Zukunft

B Zeitungen und Zeitschriften sind wie Grund-
nahrungsmittel“/Bundesverband Presse-Grosso

eroffnet Jahrestagung 2014

B Modernisierung: neues Format
der Grosso-Jahrestagung kommt gut an
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B Presse bringt Profit*: PressegroBhandel
startet mit der Lebensmittelzeitung eine mehr-
stufige Informations- und Imagekampagne

B Kulturstaatsministerin Griitters zeichnet Preistriager
der ,,Nationalen Initiative Printmedien® aus

B Grosso-Verband und VDZ présentieren flinfte
Auflage der Broschiire zum Verfahren der Korper-
losen Remission (KR)

® Ausland: Lieferkette im US-Zeitschriftenvertrieb
in Gefahr

B Bundeskanzlerin Merkel auf dem Zeitungskongress
2014: , klares Bekenntnis zum Presse-Grosso*

B Distripress: Vier Deutsche bleiben im neuen
Vorstand, Detlef Sauerbier wird Vize

OKTOBER

B Grosso-Verband und Verlegerverbinde werben mit
einer gemeinsamen Anzeigenkampagne fiir Print

B Die deutschen Presse-GroB3hdndler planen die
Einfiihrung von Mobile Couponing im Zeitungs-
und Zeitschriftenhandel

B AuBlenminister Frank-Walter Steinmeier eroffnet
Frankfurter Buchmesse: ,,Nur das freie Wort kann
fliegen*

B Burda gibt Vermarktung der Funke-Magazine
wieder ab

m Stiftung Lesen fiihrt
Fachtag zur arbeitsplatz-
bezogenen Alphabetisie-
rung und Grundbildung
durch

B PRINT&more erscheint
mit Grosso-Beilage
,,Presse im Handel“

B Bastei Liibbe-Verleger
Stefan Liibbe verstorben

B Bundesnetzagentur
genehmigt Portoerho-

Stefan Liibbe

hung der Deutschen Post
B Fabian Gast neuer Regionalvorstand Mitte-Ost

B Mediengruppe M. DuMont Schauberg présentiert
XTRA — eine neue Tageszeitung fiir junge Leser in
Koln, Vertrieb iiber Presse-Grosso und stumme
Verkdufer
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B Burda stellt Studie ,,Offensive Kdufermarkt-
forschung* vor

B Zweite Arbeitstagung der Grosso-Grofkunden-
betreuer in K6ln

NOVEMBER/DEZEMBER

B Grosso-Verband setzt Projektgruppe
zum Mindestlohn ein

B Der Handelsverband Deutschland fordert lingere
Laden6ffnungszeiten und eine gezielte Forderung
fiir Stédte

® Allensbach-Studie: Deutsche halten die Medien
im Land fiir hochwertig

B Verleger sehen ,,enorme Dynamik* bei Paid
Content: Schon 100 Zeitungs-Titel mit
Online-Bezahlmodellen

B PGM-Verkaufsférderung: Hautaufkleber fiir Kids/
Walt-Disney-Motive flir den Impulskauf am Tresen

B Sonderveranstaltung Grosso-Einzelhandels-
initiative: Vorstellung und Diskussion der aktuellen
Ergebnisse des Sortimentsmanagements auf dem
VDZ-Publisher’s Summit

B Neuer Vorstand bei Publikumszeitschriften des
VDZ gewihlt: Manfred Braun als Vorsitzender
bestitigt

B AZZV riickt Sortiments-Marketing in den Fokus

B Presse-Grosso Marketing GmbH verdffentlicht
Aktionskalender 2015

B Grosso-Verband erarbeitet Leitfaden zum
Mindestlohn

PGM-Aktionskalender

B Mindestlohn in der Zustellung: Regierung lésst
Regelarbeitszeit zu

B 26. November: Welttag der Zeitschriften,
ein weltweiter Aktionstag als Hommage
an ein erfolgreiches Medium

B Gattungsmarketing wirkt: 6,3 Prozent Verkaufsplus
durch ,,Zeitung? na klar!*

»Zeitung? Na klar!“

B Verdanderung beim Diisseldorfer Pressevertrieb:
Bundesverband Presse-Grosso sagt Servus zu
Dr. Michael Gotzens

B Grosso-Verband zieht Bilanz: Das Geschéftsjahr
2014 stand im Zeichen der Leistungsoffensive des
PressegroBBhandels gegeniiber dem Einzelhandel

B Christian Nienhaus kehrt zu Axel Springer zuriick
und wird als Nachfolger von Torsten Brandt
Vorsitzender der Geschéftsfiihrung der Vertriebs-
tochter Sales Impact

B Grosso-Verband verdffentlicht die Einzelhandels-
strukturanalyse 2014 — erstmals mit bundesweiten
Kennzahlen des Sortimentsmanagements

B Neue Studien zum Printmarkt: Print bleibt relevant
trotz Verdopplung der digitalen Zeitungsumsétze
bis 2018

® Axel Springer und Ringier griinden Joint Venture in
der Schweiz
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Organigramm Presse-Grosso 2014

HAUPTVERSAMMLUNG

Oberstes Organ %I_

FACHRESSORTS

{Sek. Gaschaftaleitung)
mwmm {142 Siella)

Verbandsmitglieder
41 Grosso-Unternahmen Wm””“hﬂﬂm _FMMMMMM] _
5 Regionalgruppen Regionalgruppe Mitte-West (10 Untamehmen} D, Jor Litemoyer (Vorstand), Joeg Kinornans {Stube
rund 10 Tsd, Baschaftigte Regionalgruppe Sud-West (5 Unlemshm Trioenas Hafle (Verstand), Marcus Linsanaier (Stall )
Regionalgruppe Sid (10) Untemehmen). Sacha Sam 20t (Vorstane) Joackim Beviieger (Sl

Bundesvoriand Presse-Grossa, Siand 012015

Organigramm PGM 2014

Presse-Grosso Marketing GmbH

Geschaftsfihrer

FACHBEREICH
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Grosso-Gebietskarte Deutschland

@  Sitz des Grossisten
@  Filiale/Auslieferstelle

O — — .
01530 60 90 120 Ll

Kilometer

Presse-Grosso

Bundewvrband Dwwizcher Duch-. Tssengy- wnd Zetmchiifven-Grawsisien J

Stand: Januar 2015
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Abkurzungsverzeichnis

AGA

AGP

AGRAPA

AGSM

AK
AMV

APV

ASH
AVK
AZzZV

BAS
BASIS

BB
BGA

BDzZV

BfM
BKM

BKO

BMD

BPjM

BWK

BVGL
BVPG
BVS
CEPI

DHI
DNV
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Arbeitsgemeinschaft
Abonnentenwerbung

Abgabepreis
(Grosso an Einzelhandel)

Arbeitsgemeinschaft
Graphische Papiere

Arbeitsgemeinschaft
Selbstkontrolle Multimedia

Arbeitskreis

Arbeitskreis
mittelstandischer Verlage

Arbeitsgemeinschaft
Presse Vertrieb

Ambulanter Sonntagshandel
Ausverkauf

Arbeitskreis Zeitungs-
und Zeitschriftenverkauf

Bundeseinheitlicher Artikelstamm

BILD Absatzmarkt Steuerungs-
und Informationssystem

Bahnhofsbuchhandel

Bundesverband Grof3-
und Auf3enhandel

Bundesverband Deutscher
Zeitungsverleger e. V.

Biindnis fiir Marktpflege

Beauftragter fiir Kultur
und Medien

Bezugsregulierung fiir
kleinauflagige Objekte

Bundesverband der Medien- und
Dienstleistungshéndler e.V.

Bundespriifstelle fiir jugendgefiahrdende
Medien

Betriebswirtschaftliche Kommission/
Ressort Betriebswirtschaft

Betriebsvergleich (IfH)
Bundesverband Presse-Grosso
Bundeseinheitlicher Verlagsstamm

Europdischer Dachverband
der Papierindustrie

Deutsches Handels-Institut

dnv — der neue vertrieb

DWH
EAN-Code

EDI

EDI-PRESS

EH

EHI
EHASTRA
EKP

EVS

EV

EVT
FEH

GH
Gl
GS1
GKB
GTIN

GWB

HDE

IfH
ISBN

ISPC
ISSN

VW

KR

KVM

KwW

Geschéftsbericht 2014

Data Warehouse

Strichcode zur Identifizierung

von Gilitern mittels Scanner,

wobei EAN fiir Europdische Artikel
Nummer steht

Electronic Data Interchange/
Elektronischer (Geschéfts-)
Datenaustausch

branchenspezifische EDI-Ldsung fiir
den Presseeinzelverkauf

Einzelhandel

EHI Retail Institute
Einzelhandelsstrukturanalyse
Einkaufspreis

Erweiterter Vorstand

Einzelverkauf/
Einstweilige Verfiigung

Erstverkaufstag

Facheinzelhandel/
Facheinzelhidndler

GrofBhandel

Grosso Intern

GS1 Germany
GroBkundenbetreuung

Global Trade Item Number
(ehem. EAN-Code)

Gesetz gegen Wettbewerbs-
beschrankungen

Hauptverband des
deutschen Einzelhandels

Institut fiir Handelsforschung

Internationale Standard-
Buchnummer

Intermedia Standard Presse-Code

International Standard
Serial Number

Informationsgemeinschaft
zur Feststellung der Verbreitung
von Werbetrdgern e.V.

Korperlose Remission

Koordiniertes Vertriebs-
Marketing

Kalenderwoche
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LD
LEH
LZ
LZB
MA

MAPRO
MBR
MK
MV
ND
NVK
NWW
OPA
OLAP
PGM
PMV
PSC
POS
RCR

Lieferdurchschnitt
Lebensmittel-Einzelhandel

Lesezirkel

Lieferungs- und Zahlungsbedingungen

Media-Analyse/
Ressort Marktanalyse

Modell Auflage Prognose
Marketingorientierte Bezugsregulierung
Ressort Marketing
Mitgliederversammlung

national distributor = Nationalvertrieb
Nullverkauf

Nettowarenwert

Offene Posten Abrechnungsverfahren
Online Analytical Processing
Presse-Grosso Marketing GmbH
Presse Markt Vertrieb (VDZ)

Print Service Company

Point of Sale

Romane, Comics, Ritselhefte

RG
RQ
SEPA
Sl
SO(P)
SQR

TZ
USK
VD
VvDZ

VH
VKF
VKP
VKz
VMP

WE
2z

ANHANG

Regionalgruppe
Remissionsquote

Single Euro Payments Area
Special Interest
Sortimentsoptimierung

square root (Soll-Remissionsquote
gemil KVM)

Tageszeitung
Unterhaltungssoftware Selbstkontrolle
Verkaufsdurchschnitt

Verband Deutscher Zeitschriftenverleger
e. V.

Verkaufsvorhersage
Verkaufsforderung
Verkaufspreis
Vertriebskennzeichen

Verkaufstigliche Markt-
beobachtung am Point of Sale

Wareneingang

Zeitungen und Zeitschriften
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«Wir sind uns mit den Verlegerverbanden und dem
Bundesverband Presse-Grosso einig, dass sich das
Grosso-System jahrzehntelang bewahrt hat.

Es trdagt zum Erhalt der einzigartigen publizistischen
Vielfalt in der deutschen Presselandschaft bei."

Bundeskanzlerin Angela Merkel in ihrer medienpolitischen
Grundsatzrede am 29. September 2014 auf dem Zeltungskongress
des Bundesverbandes Deutscher Zeitungsverieger in Berlin

Pressevielfalt erieben!




