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Editorial

Der Pressegrofhandel hat im Geschiftsjahr 2016 seine Positi-
on als stédrkster Vertriebskanal fiir Zeitungen und Zeitschrif-
ten in einem strukturell bedingt schrumpfenden Absatzmarkt
mit groflem Einsatz behauptet. Die Pressegrof$hidndler
verkauften bundesweit 1,706 Milliarden Zeitungen und
Zeitschriften. Zahlreiche Neuerscheinungen sowie attraktive
Sonderhefte setzten frische Impulse im Presseregal. Doch die
Nachfrage nach gedruckter Presse ldsst insgesamt spiirbar
nach. An den 108.000 Presseverkaufsstellen wurden in 2016
bundesweit ca. 8 Prozent weniger Zeitungen und Zeitschrif-
ten abgesetzt als noch im Vorjahr. Ein historisch schlechtes
Ergebnis, das mafigeblich von dem fortschreitenden Medien-
wandel und einem verénderten Medienkonsum gepragt wird.

Der digitale Medienwandel stellt den PressegrofShandel
wirtschaftlich vor grofle Herausforderungen, denn der
Absatzriickgang wird nicht durch Preiserhohungen aus-
geglichen. Wahrend die Hersteller mit der Digitalisierung
wachsen konnen, kimpfen die Pressegrofihindler vor Ort
darum, ihren Public Value, die flichendeckende Versorgung
der Bevolkerung mit Zeitungen und Zeitschriften an der
Ladentheke, auf einem hohen Leistungsstand weiter wirt-
schaftlich aufrecht zu erhalten.

Robert Herpold,

2. Vorsitzender
Bundesverband
Presse-Grosso

Der Pressegrof8handel entwickelt deshalb das Pressevertriebs-
system und die Struktur stetig fort. Noch nie zuvor waren

die Presse-Grossisten so schlank, effizient und leistungsstark
aufgestellt wie heute. Viele Grosso-Unternehmen haben

sich zusammengetan, um erforderliche Synergien zu heben.
Waren vor zehn Jahren noch 75 Unternehmen am Markt
tatig, sind es heute noch 49. In den Grosso-Unternehmen
steigt indes der Aufwand fiir den Unterhalt des feingliedrigen
Distributions-Systems durch die Einfithrung des Mindest-
lohns und hohere Treibstoffkosten weiter spiirbar an.

2018 laufen die bisherigen Vertriebsvereinbarungen mit den
Lieferanten aus. In den nidchsten Wochen beginnen die Ge-
spriche tiber eine neue Branchenldsung. Ein solide aufgestell-
ter PressegrofShandel kann seinen im 6ffentlichen Interesse
stehenden Versorgungsauftrag und seine Aufgabe als Mana-
ger der Kategorie Presse gegeniiber den Einzelhandelspart-
nern téglich kompetent wahrnehmen.
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Reform des Wetthewerbsrechts

Der Bundesverband Presse-Grosso hat im Berichtszeitraum
die anstehende Reform des Wettbewerbsrechts aufmerksam
verfolgt und begleitet. Am 1. Juli 2016 legte das federfiihren-
de Bundeswirtschaftsministerium den Referentenentwurf
zur 9. GWB-Novelle vor. Hintergrund der Gesetzesinitiative
ist insbesondere die erforderliche Umsetzung der Europi-
ischen Richtlinie zum Kartellschadenersatz in nationales
Recht — moglichst bis Ende 2016. Hierdurch wird eine
erleichterte Durchsetzung von Kartellschadensersatzansprii-
chen angestrebt. Der Entwurf enthdlt zudem Anpassungen
bei der Missbrauchs- und Fusionskontrolle im Hinblick auf
»Big Data“ sowie in Umsetzung des Koalitionsvertrages eine
Neuregelung fiir den Pressebereich. In Anlehnung an die so-
genannte ,Grosso-Regelung” in § 30 Abs. 2a GWB sollen ver-
lagswirtschaftliche Kooperationen fiir aufSerhalb des redakti-
onellen Bereichs vom deutschen Kartellverbot ausgenommen
werden. Zur Begriindung heif3t es:

»Die erleichterten Moglichkeiten einer verlagswirtschaftlichen
Zusammenarbeit sollen deshalb sowohl fiir den klassischen
Printbereich als auch im Bereich der Internetpresse bestehen.
Privilegiert werden soll eine Zusammenarbeit, die der Ratio-
nalisierung und Synergiegewinnung in der verlagswirtschaft-
lichen Titigkeit dient. Positive Anderungen erscheinen dabei
insbesondere durch eine Zusammenarbeit im Anzeigen- und
Werbegeschdift, beim Vertrieb, der Zustellung und der Herstel-
lung von Zeitungen und Zeitschriften sowie der diese reprodu-
zierenden oder substituierenden Produkte im Sinne von § 30
Absatz 1 Satz 2 erreichbar (...)“

Nicht erfasst ist allerdings die Freistellung von Presseko-
operationen nach européischem Kartellrecht. Die Freistel-
lung einer verlagswirtschaftlichen Zusammenarbeit ist vom
Gesetzgeber zeitlich befristet auf fiinf Jahre. Die Reichweite
dieser Neuregelung konne daher nach Ansicht von Experten
noch nicht abgeschétzt werden.

Die Verlegerverbéinde begriifiten die vorgesehenen Erleichte-
rungen fiir Pressekooperationen auflerhalb der Redaktionen.
Mit Anzeigenkooperationen wiirde es den Verlagen ermog-
licht, sich auf Augenhohe im mittlerweile hochkonzentrierten
Markt der Mediaagenturen und des werbenden Einzelhandels
zu bewegen. Ebenso sei eine angemessene Reaktion auf multi-
nationale Digitalkonzerne als neue Wettbewerber im Werbe-
markt nur durch eine Zusammenarbeit méglich.

Zeitplan 9. GWB-Novelle

* Am 1.7.2016 legt das

Bundeswirtschaftsministerium den
Referentenentwurf der 9. GWB-
Novelle vor.

Das Bundeskabinett
verabschiedet den Entwurf

am 28.9.2016. Ziel des Entwurfs
sei es unter anderem, das
Wettbewerbsrecht an die
zunehmende Digitalisierung der
Markte anzupassen.

Am 10.11.2016 berd&t der
Bundestag in erster Lesung
Uber den Kabinettsentwurf.
Das Gesetzgebungsverfahren
verzdgert sich dann allerdings.

Die abschlieBenden Lesungen
im Bundestag sind nun fur

den 8.2.2017 angesetzt. Die
Verzbgerung resultiert aus einer
offenen Diskussion um die Frage,
ob das Kartellamt im Zuge

der Gesetzesénderung neue
Kompetenzen erhalten soll,

um den Verbraucherschutz im
Internet zu stérken.

Sollte der Gesetzentwurf bis zum
Ende der laufenden Legislatur
nicht verabschiedet werden
kébnnen, so wlrde er nach dem
Prinzip der Diskontinuit&t verfallen.



MYKIOSK.COM BRINGT LESER OHNE UMWEG ANS ZIEL.

In der weltweit grosten Suchmaschine flr Zeitschriften und Zeitungen finden
Leser schnell und unkompliziert zu ihrer Lieblingszeitschrift — und das auf
dem kirzesten Weg.

MEHR INFOS UNTER MYKIOSK.com
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Grosso-Prasident Frank Nolte auf der
Sales Impact Jahresauftaktveranstaltung:

Presse ist unteilbar®

In seinem GrufSwort auf dem Jahresauftakt 2017 von Sales
Impact am 23. Januar 2017 im Axel-Springer-Haus in Berlin
hob Grosso-Prisident Frank Nolte die Leistungen des Presse-
grof$handels fiir den Vertrieb von Zeitungen und Zeitschriften
in einem schwierigen Markt hervor. Der PressegrofShandel ste-
he zur Uberallerhiltlichkeit und werktiglichen Auslieferung.
Doch habe man Gespriachsbedarf in wirtschaftlichen und
vertrieblichen Punkten. Das Grufiwort in Ausziigen:

»Die heutigen Beitridge unterstreichen die iibergeordnete Be-
deutung der Presse, insbesondere der Tagespresse, sowie der
Pressefreiheit an der Ladentheke fiir unsere Demokratie. Die-
se Veranstaltung ist, wie ich finde, zugleich ein starkes Signal
fiir die bestdandige Partnerschaft zwischen Verlag, Redaktion
und Vertrieb sowie der gegenseitigen Wertschitzung.

Vor uns liegt ein ganz besonderes Jahr: Gesellschaft, Politik,
Wirtschaft und Medien stehen vor groflen Herausforderungen
und zukunftsweisenden Entscheidungen. Fiir uns stehen wich-
tige Gesprachen iiber die zukiinftige Ausgestaltung unseres
Pressevertriebssystems und der Handelsspannenstruktur an.

Als Manager der Kategorie Presse behalten wir das gesamte
Sortiment im Auge. Der Gesetzgeber und der Bundesgerichts-
hof haben Verlagen und Presse-Grosso eine hohe Verantwor-
tung bei der Ausgestaltung des Systems {ibertragen. Am Ende
muss und wird wieder eine Branchenldsung stehen, die den
diskriminierungsfreien Sortimentsvertrieb gewahrleistet.

Axel Springer hat dieses System mit aufgebaut, mafigeblich
mitgestaltet und auch gegen Angriffe verteidigt. Aus Grosso-
Sicht begriifien wir, dass der Verlag ausdriicklich an der Ge-
meinsamen Erkldrung, die die Verbdande mit der Politik 2004
vereinbart haben, festhilt. Um es hier noch einmal klar zu
sagen: Presse ist fiir uns unteilbar! Wir liefern das volle Sor-
timent aus einer Hand. Der Pressegrofihandel ist der Garant
fiir Pressevielfalt und Uberallerhiltlichkeit in der gesamten
Republik. Dafiir kimpfen wir jeden Tag vor Ort. Nirgendwo
sonst gibt es einen so freien und wirtschaftlich fairen Zugang
zum Endkunden — nicht bei Google, nicht bei Apple und
nicht bei Facebook. Nur bei uns.

Wiahrend der Laufzeit der aktuellen Vereinbarungen hat
sich der Printmarkt jedoch schlechter entwickelt, als wir alle
zusammen dies erwartet und eingepreist hatten. Der Ab-

wirtstrend im Printgeschaft setzt sich leider ungebremst fort.
Auch wenn wir uns mit aller Kraft dagegen stemmen. Unsere
Grosso-Betriebe sind durch interne Anpassungen und Fusi-
onen heute so schlank und schlagkriftig aufgestellt wie noch
nie. Wir diirfen aber die Stellschrauben nicht iiberdrehen,
sonst fliegt uns das um die Ohren. Wir erwarten deutliche
Kostensteigerungen. Und es wird immer schwerer, Spediteure
zu finden. Die Nachfrage auf dem Logistikmarkt wird wegen
des wachenden Online-Handels immer grofier und treibt die
Kosten in die Hohe. Zugleich steigen die vertrieblichen An-
forderungen. Unter Partnern miissen diese Dinge offen und
fair besprochen werden kénnen. Wir haben da einige wirt-
schaftliche und vertriebliche Punkte, die uns beschiftigen.
Wir sind zuversichtlich, dass wir - wie in der Vergangenheit
auch - wieder einen Konsens finden werden.

Wenn ich mir als Gast heute etwas wiinschen darf, dann bitte,
dass weiter in Print investiert wird — auch und gerade wieder
in die BILD und den Einzelverkauf. Investitionen in Aus-
stattung, Aktualitdt, Qualitdt und Vertrieb zahlen ein auf die
Relevanz und damit den Wert der Marke.*

- sales.impact
newspaper.impact

Frank Nolte: ,Wir dirfen die Stellschrauben nicht berdrehen!™
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Pressefreiheit:

Satirezeitung ,,Charlie Hebdo™

Die franzosische Satirezeitung ,Charlie Hebdo* ist zum tra-
gischen Symbol fiir Presse- und Meinungsfreiheit geworden.
Gerade bei uns in Deutschland gab es nach dem brutalen An-
schlag auf die Redaktion in Paris vor zwei Jahren eine Welle
der Sympathie und Unterstiitzung. ,Je suis Charlie“ wurde
zum Synonym fir das freie Wort, fiir Pressefreiheit. Und zur
Pressefreiheit gehort untrennbar die Vertriebsfreiheit. Nun
bringt der in Paris anséssige Verlag eine deutsche Ausgabe
von ,,Charlie Hebdo® auf den hiesigen Markt. Ein Experiment
— auch vertrieblich. Soll und darf der Pressehandel die nicht
unumstrittene Publikation unterstiitzen? Unbedingt.

Zeitungen und Zeitschriften sind geistige Grundnahrungs-
mittel. Die Aufgabe des Pressegrofihandels ist es, die ganze
Vielfalt der Presse den Biirgern tiberall in der Republik zur
Verfiigung zu stellen — ob in den Stédten oder auf dem Land.
Deshalb gewidhrleistet der Pressegrofihandel grundsitzlich
allen Verlagen und Titeln den freien Marktzugang. Eine Vor-
auswahl oder gar Zensur findet nicht statt. Der Biirger soll die
freie Wahl am Presseregal haben.

»Charlie Hebdo“ polarisiert — keine Frage. Doch unsere
aufgeklarte Demokratie steht fiir das freie Wort, fiir wider-
streitende Meinungen. Das Blatt triagt durch seine Themen-
auswahl und provozierende Aufmachung zum gesellschaftli-
chen Diskurs in Frankreich und jetzt auch bei uns bei. Unsere
Zivilgesellschaft kann und muss verschiedene Meinungen
und Darstellungen aushalten. Die Kunstfreiheit wird ledig-
lich von strafrechtlichen Normen, dem Jugendmedienschutz
sowie dem Schutz der Personlichkeit begrenzt. Und das ist
gut so.

»Charlie Hebdo“ ist kein klassisches Satireblatt wie wir es
kennen. Beispiele bei uns sind die Monatsmagazine , Titanic*
und ,Eulenspiegel” Die politische Satire ist in Frankreich viel
stirker ausgeprégt als hier zu Lande. Der Verlag sieht die
Zeitung auch eher im Segment der Politik- und Nachrich-
tenmagazine. Daher empfehlen die PressegrofShdndler den
Einzelhéndlern, ,Charlie Hebdo“ im Presseregal im Umfeld
der politischen Presse zu platzieren. Also neben ,Spiegel®,
»Focus®, ,ZEIT“ und ,,Stern”.

Der Verlag hat fiir die deutsche Ausgabe eine beachtliche
Startauflage von 200.000 Exemplaren angekiindigt. Der
Verkaufspreis betrdgt 4 Euro. Zum Vergleich: Die franzosi-
sche Ausgabe findet bundesweit etwa 1.000 bis 2.000 Kaufer
am Kiosk. Die Ware wurde in der Nacht zum 1. Dezember

kommt auf Deutsch

beim Pressegrofihandel angeliefert, dort kommissioniert und
schnellstmoglich zum Einzelhandel ausgeliefert. Piinktlich zur
Ladenoffnung konnte der Verkauf starten.

Der Start der deutschen Ausgabe wurde mit erheblicher
Pressearbeit begleitet. Von Fernsehen und Funk bis Print gab
es eine grofie Medienaufmerksamkeit. Wenige Marktein-
fithrungen werden medial so stark unterstiitzt. Das zeigt das
grofle offentliche Interesse an dem Satireblatt.

»Charlie Hebdo“ spricht laut Verlag politisch interessierte
und gut gebildete Menschen der oberen Berufs- und Einkom-
mensschichten an. Die Altersstruktur soll sich ab 17 Jahren
aufwirts bewegen.

AR FORTACH WIELEST MAM SLOCKLICH IM DEUTSCHLANDT @01 tm Ut
1M ALTAS DER TOTE WINKEL SULAS I anly VAN MACHTS vOR
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.Das Grosso-Privileg ist sehr klug und begrindet”

Stephan Holthoff-Pfortner ist ein erfolgreicher Rechtsanwalt
und als Gesellschafter der Funke Mediengruppe einer der
wichtigsten deutschen Zeitungs- und Zeitschriftenverleger.

Bei Branchenveranstaltungen sieht man ihn selten, aber zur
Grosso-Jahrestagung am 13. und 14. September in Baden-
Baden kam er gerne. Im Interview mit Moderator Claus
Strunz sprach Holthoff-Pfortner tiber die Vorziige von Print,
pladierte fiir ein starkes Grosso als Basis von Pressevielfalt
und berichtete von seinem prominentesten Mandanten, Alt-
kanzler Helmut Kohl.

Bei Facebook hat Stephan Holthoff-Pfortner 2.000 Freun-
de, doch seine wahre Leidenschaft gilt nicht dem sozialen
Netzwerk, sondern gedruckten Zeitungen und Zeitschriften:
Der Gesellschafter der Funke Mediengruppe hielt bei der
Grosso-Jahrestagung in Baden-Baden denjenigen, die das
baldige Ende der Print-Industrie behaupten, ein Zitat Mark
Twains entgegen: ,Die Nachricht von meinem Tod ist stark
iibertrieben Der Schriftsteller schrieb es, nachdem er die
Falschmeldung von seinem Ableben gelesen hatte. Das Zitat
gelte sinngeméf3 auch fiir Funke und fiir Print insgesamt,
sagte Holthoff-Pfortner.

Dass die Essener Mediengruppe gedruckte Medien nicht
aufgegeben hat, bewies sie vor drei Jahren durch den Kauf von
Regionalzeitungen, Anzeigenbléttern und Zeitschriften des
Medienhauses Axel Springer, darunter ,Hamburger Abend-
blatt” und ,Berliner Morgenpost®. In Baden-Baden hatte
Holthoff-Pfortner einen kundigen Gesprichspartner: Mode-
rator Claus Strunz, heute Geschiftsfithrer TV- und Video-
Produktionen von Axel Springer, war einst ,Abendblatt”-
Chefredakteur.

Ob das ,Abendblatt” in der Gegenwart einen hoheren Ge-
winn macht als zu Springer-Zeiten, verriet Holthoff-Pfortner
nicht, aber er sprach von einer ,ausgezeichneten Gesamtten-
denz” in der Entwicklung seiner Mediengruppe seit 2013. Die
»Willkommenskultur” bei Springer fiir die Funke-Vertreter
habe sich seinerzeit ,,in Grenzen“ gehalten: ,Ich habe aus
Hamburg gehort, jetzt kommen die mit den billigen Schuhen
und den schlecht sitzenden Anziigen! Doch heute sei die Zu-
sammenarbeit zwischen den Tageszeitungen, den Zeitschrif-
ten und zwischen Zeitungen und Zeitschriften der Gruppe
~begeisternd”. ,Ich beginne daran zu zweifeln, dass Zeitungen
und Zeitschriften verschiedene Welten sind*, bekannte der
Verleger. ,Jemand, der eine Sportseite in der Zeitung macht,
kann auch eine Sportzeitschrift machen. Es gibt unglaublich
viele Méglichkeiten zusammenzuarbeiten.*

Stephan Holthoff-Pfdriner, Rechtsanwalt und Verleger der
Funke Mediengruppe besuchte 2016 die Grosso-Jahres-
tagung und stellte sich den Fragen des Moderators Claus
Strunz. Zu diesem Zeitpunkt war noch nicht bekannt, dass
Herr Holthoff-Pfortner wenige Wochen spdter fir das Prd-
sidenfenamt des Verbandes Deutscher Zeitschriftenverleger
(VDZ) kandidierte. Am 6. November 2016 wdhlte die VDZ
Delegiertenversammlung Stephan Holthoff-Pfortner zum
Nachfolger des langjahrigen Prdsidenten, Verleger Prof. Dr.
Hubert Burda.

Auf der Grosso-Jahrestagung duBerte sich Herr Holthoff-Pfort-
ner zu den Vorzugen von Print und zur Rolle digitaler Medien.
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Trotz der intensiven Kooperation lieferten die Zeitungen der
Gruppe in Nordrhein-Westfalen, Thiiringen, Berlin, Hamburg
und Niedersachsen aber keinen ,Einheitsbrei®, sondern hétten
zum Beispiel eine erhebliche parteipolitische Spannweite,
beteuerte Holthoff-Pfortner. ,Ich bin stolz darauf, dass wir
kampagnenunfihig sind. Artikel fiinf des Grundgesetzes gilt
bei uns auch im Haus. Es wird keine Order ausgegeben, es
wird nicht gesagt, wo wir hinwollen®

Der Funke-Gesellschafter lud andere Verlage ausdriicklich

zu ,Partnerschaften” mit seinem Haus ein. Er begriindete das
nicht nur mit wirtschaftlichen Vorteilen fiir die Beteiligten,
sondern auch mit ihrer gemeinsamen Verantwortung als
vierte Gewalt im Lande: ,Unsere Wiinsche als Funke Medien-
gruppe sind nicht erreicht, wenn unsere Zeitungen und Zeit-
schriften funktionieren. Ich glaube an unsere Verpflichtung
fiir das Funktionieren einer freien Gesellschaft.

Fiir Holthoft-Pfortner erschopft sich das Verlegertum nicht
im Geldverdienen — das machte er immer wieder deutlich.
»Ich bin Verleger, weil es mich begeistert, einer zu sein®, sagte
er. ,Wenn ich unmusikalisch wire, wiirde ich mich nicht be-
miithen, ein Opernhaus zu leiten. Es ist toll, Erfolg im Journa-
lismus zu haben und davon leben zu kénnen.*

Wer Medienvielfalt und -freiheit einschrinken wolle, setze
den Hebel gerne beim Vertrieb an, um den Zugang zur Presse
zu behindern, analysierte Holthoff-Pfortner. Der Jurist ver-
teidigte daher ausdriicklich die Stellung des Presse-Grossos:
»Das Privileg, das das Grosso juristisch und politisch hat, ist
sehr klug und begriindet. Es bietet die Chance, Pressevielfalt
und -freiheit herzustellen. Niemand sollte es aus Eigennutz
gefihrden Diejenigen, die das dennoch tun, verglich er mit
Kalbern, die ihre Schldchter selber wihlen.

Im Internet sieht Holthoff-Pfortner hingegen keine adaquate
Alternative zur gedruckten Presse. ,Wenn ich sehe, wie man
sich im Digitalzeitalter informiert, ist alles Fastfood. Wenn
ich als erster etwas weif3, es aber nicht verstehe, hilft es mir
doch nicht! Die Leistungen der Zeitung bestiinden hingegen
im Entschleunigen, Verstehen und Einordnen. ,Ansonsten
renne ich von einer Neuigkeit, die mich nichts angeht, zur
nédchsten.

Auch die Funke Mediengruppe werde versuchen, im Inter-
net erfolgreicher zu sein, kiindigte Holthoff-Pfortner an.
Doch es gebe fiir die entsprechenden Geschiftsmodelle ein
»Riesenproblem®, weil man Journalismus und Journalisten mit

Einnahmen aus dem Digitalgeschift nicht finanzieren konne:
,Ein Journalist muss davon leben kénnen, dass er Journalist
ist Wer von dem Beruf nicht leben konne, gerate aber leicht
in eine verhingnisvolle Abhéngigkeit von Menschen, Unter-
nehmen oder Staaten mit ganz unjournalistischen Interessen
— sei es von ,,Putin oder Coca-Cola®

Holthoft-Pfortner selbst nutzt das Internet sehr wohl — in
Baden-Baden gewihrte er Moderator Strunz einen Blick auf
das Display seines reichlich mit Apps ausgestatteten Smart-
phones. Doch Informationen und Buchlektiire bevorzugt er
analog: ,Ich kime mir komisch vor, wenn ich auf dem Ster-
bebett mein iPhone nehmen und meinem Sohn sagen wiirde:
Hier ist meine Bibliothek. Das wére fiir mich arm.

Claus Strunz entlockte seinem Gesprachspartner, der zugleich
ein renommierter und erfolgreicher Rechtsanwalt mit Kanzlei
in Essen ist, auch einige Bemerkungen zu dessen bekanntes-
tem Mandanten. Er habe Altkanzler Helmut Kohl seit der
ersten Begegnung im Oktober 1999 ganz anders kennenge-
lernt, als er ihn aus der veroffentlichten Meinung zu kennen
glaubte. Dass der Altkanzler ein schwieriges Verhéltnis zu
vielen Medien hatte und hat, bestritt Holthoff-Pfortner aber
nicht: ,Ich habe wunderbare Stunden erlebt, wenn Helmut
Kohl iiber die Medien schimpft. Und genau so schon ist es,
wenn einige Chefredakteure tiber Kohl schimpfen. Ich kann
mit beidem leben.

Henning Kornfeld, Medienjournalist
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BGH-Urteil zum Zentralverhandiungs-Mandat
des Presse-Grosso — 1 Jahr danach

Mit seinem Urteil vom 6. Oktober 2015 hat der Bundesge-
richtshof das Zentralverhandlungs-Mandat des Bundesver-
bandes Presse-Grosso fiir die Aushandlung der wirtschaftli-
chen Rahmenbedingungen beim bundesweiten Vertrieb von
Zeitungen und Zeitschriften eindrucksvoll bestatigt. Mit der
Entscheidung des BGH-Kartellsenats wurde ein jahrelanger
Grundsatzrechtsstreit zwischen dem Bundesverband Presse-
Grosso und der Bauer Media Group beendet. Mittlerweile
liegen die Urteilsgriinde vor und das Urteil ist rechtskraftig.
»Ordentliche” Rechtsmittel stehen gegen die BGH-Entschei-
dung nicht mehr zur Verfiigung. Die Bauer Media Group hat
aber noch den Versuch unternommen, eine Ergebniskorrek-
tur durch das Bundesverfassungsgericht zu erreichen. Eine
dafiir erforderliche Verletzung von Grundrechten der Bauer
Media Group durch den Bundesgerichtshof erscheint aber
eher fernliegend. Uber die Urteilsverfassungsbeschwerde ist
bisher noch nicht entschieden.

Das Urteil des Kartellsenats ist ein gutes und wichtiges
Signal fiir den deutschen Pressevertrieb, gerade vor dem
Hintergrund der 2017 anstehenden Verhandlungen tiber die
Handelsspannen. Im Zentrum der Urteilsbegriindung steht
die mit der 8. GWB-Novelle eingefiihrte branchenspezifi-
sche kartellrechtliche Freistellung des § 30 Abs. 2a GWB,
der ,Branchenvereinbarungen zwischen Vereinigungen von
Unternehmen, die [...] Preise fiir Zeitungen oder Zeit-
schriften binden (Presseverlage) einerseits und Vereinigung
von deren Abnehmern, die preisgebundene Zeitungen und
Zeitschriften mit Remissionsrecht beziehen und mit Remis-
sionsrecht an Letztverduflerer verkaufen (Presse-Grossisten),
andererseits” fiir kartellrechtlich zuléssig erklart, ,soweit

in diesen Branchenvereinigungen der flichendeckende und
diskriminierungsfreie Vertrieb von Zeitungs- und Zeitschrif-
tensortimenten durch die Presse-Grossisten, insbesondere
dessen Voraussetzungen und dessen Vergiitungen sowie

die dadurch abgegoltenen Leistungen geregelt sind“. Fiir die
kartellrechtliche Zuldssigkeit nach européischem Recht war
es zudem erforderlich, dass der deutsche GWB-Gesetzgeber
die Presse-Grossisten entsprechend Art. 106 Abs. 2 AEUV
mit Dienstleistungen von allgemeinem wirtschaftlichem
Inte-resse betraut. Art. 106 Abs. 2 AEUV ermoéglicht unter
engen Vorraussetzungen eine Einschrinkung der
europdischen kartellrechtlichen Regelungen, die ein
deutscher Gesetzge-ber ohne die Offnung des Art. 106 Abs.
2 AEUV nicht hitte vornehmen kénnen.

Interessant ist in diesem Zusammenhang allerdings, dass der
Kartellsenat ausdriicklich Zweifel anmeldet, ob der deutsche
Pressevertrieb iiberhaupt den europdischen kartellrechtli-
chen Regelungen unterliegt. Der BGH halt es jedenfalls fiir
moglich, dass bei Wettbewerbsbeschrankungen im Bereich
des deutschen Presse-Grosso keine nennenswerte Beein-
triachtigung des zwischenstaatlichen Handels innerhalb der
EU vorliegt, so dass auf den deutschen Pressevertrieb auch
nur deutsches Kartellrecht anzuwenden wire. Trifft dies zu,
kommt es auf eine wirksame Betrauung nach Art. 106 Abs. 2
AEUYV gar nicht mehr an. Der Kartellsenat hat die Frage letzt-
lich offengelassen. Es bleibt abzuwarten, ob und inwieweit
der Bundesgerichtshof oder auch die Instanzgerichte diese
Uberlegung in kiinftigen Pressevertriebsfillen mit kartell-
rechtlichem Bezug fortfiithren und weiterentwickeln.

Im Urteil zum Zentralverhandlungs-Mandat wurde die Frage
offengelassen. Der Kartellsenat begriindet umfassend und
ausfiihrlich das Vorliegen der Voraussetzungen einer kartell-
rechtlichen Freistellung auch nach européischem Recht. Die
Urteilsgriinde stellen detailliert dar, dass die Auslegung des
Art. 106 Abs. 2 AEUV auf der gesicherten Grundlage und
nach den Grundsitzen der bisherigen Rechtsprechung der
europdischen Gerichte zu Art. 106 AEUV erfolgt.

In diesem Zusammenhang hat der Kartellsenat intensiv
gepriift, ob eine Vorlage zum Européischen Gerichtshof zur
Klarung vorgelagerter europarechtlicher Rechtsfragen erfor-
derlich oder sinnvoll ist. Der BGH kam dabei zu dem klaren
Ergebnis, selbst entscheiden zu konnen, ohne sich damit zur
europdischen, und insoweit maf3geblichen, Rechtsprechung
bei der Anwendung von Art. 106 AEUV in Widerspruch zu
setzen. Dieser Gesichtspunkt ist nicht zuletzt im Hinblick auf
die von der Bauer Media Group eingelegte Verfassungsbe-
schwerde wichtig. Denn die Bauer Media Group konnte bei
willkiirlicher Nichteinschaltung des Européischen Gerichts-
hofs eine Verletzung ihres Grundrechts auf den gesetzlicher
Richter geltend machen. Eine solche Verletzung liegt aber

aus zwei Griinden nicht vor: Zum einen hat sich der Kar-
tellsenat intensiv mit der Frage einer Vorlage zum Europai-
schen Gerichtshof befasst und diese Moglichkeit in Betracht
gezogen. Die Nichteinschaltung der Gerichte der EU erfolgte
also nicht willkiirlich, sondern im Rahmen einer sorgfiltig
abgewogenen Entscheidung. Zum anderen hat der Kartellse-
nat ausfiihrlich dargelegt, warum seine Entscheidung mit der
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* Im Rahmen dieser Priifung legt der BGH
dann detailliert dar, warum die Einschitzung

bisherigen Auslegung des européischen Rechts im Einklang
steht. Dabei hebt die Urteilsbegriindung folgende Gesichts-
punkte besonders hervor: des Gesetzgebers, dass eine Gefdhrdung der
Aufgabenerfiillung vorliegt, auf einer 6konomisch

* Der deutsche Gesetzgeber hat einen plausiblen Tatsachengrundlage erfolgt ist. Damit

Beurteilungsspielraum bei der Festlegung, was
Dienstleistungen von allgemeinem wirtschaftlichem
Interesse sind. Er darf den Pressevertrieb als eine
solche Dienstleistung einstufen.

erkennt der Kartellsenat das Zentralverhandlungs-
Mandat als integralen Bestandteil eines
funktionierenden, flichendeckenden und
diskriminierungsfreien Pressesortimentsvertriebs an.

* Die Betrauung durch § 30 Abs. 2a GWB ist
rechtskonform ebenso wie die Verkniipfung Diese Bestidtigung kommt zur richtigen Zeit. Im Februar 2018
der Betrauung mit dem Abschluss von laufen die aktuell geltenden Handelsspannen aus und die Ver-
Branchenvereinbarungen. Der Kartellsenat betont handlungen tiber die kiinftigen Leistungen und Konditionen
in diesem Zusammenhang, dass die Ankniipfung im Pressevertrieb werden zeitnah beginnen. Das BGH-Urteil
der Betrauung an Branchenvereinbarungen keine hat die rechtlichen Voraussetzungen fiir diese Verhandlungen
unzulédssige Bedingung darstellt. Dies folgt vor allem geklart. Mit dem Urteil im Riicken kann der Bundesverband
daraus, dass der Gesetzgeber die Betrauung in Kenntnis Presse-Grosso gestarkt und selbstbewusst in diese Verhand-
der bestehenden Marktverhéltnisse eingefiihrt lungen eintreten, um auch die wirtschaftlichen Voraussetz-
hat. Genau diese Marktverhiltnisse bewertete der ungen fiir die Erfiillung des Dienstleistungsauftrags ,Presse-
Gesetzgeber als positiv und schiitzenswert. versorgung” zu erhalten.
* Eine kartellrechtliche Sonderregelung fiir den
Pressevertrieb ist bereits gerechtfertigt sobald eine
Gefdhrdungslage bei der Aufgabenerfiillung besteht.
Bei der Beurteilung der Gefahrdungssituation
steht dem Bundesgesetzgeber ebenfalls ein
Beurteilungsspielraum zu. In diesem Zusammenhang
zitiert der BGH den Fallbericht des Bundeskartellamts
im Zusammenschlussvorhaben leverdy, in dem
auch das Bundeskartellamt die Komplexitit von
Prognoseentscheidungen im Presse-Grosso im Rahmen
der Fusionskontrolle betont hatte.
e Der Kartellsenat zieht eine Parallele zur Anwendung
des Art. 106 Abs. 2 AEUV, bei der es ebenfalls
auf eine Prognose mit den damit einhergehenden
Unsicherheiten ankomme. In einer solchen
Konstellation weist der BGH zu Recht darauf hin,
dass die Rolle der Gerichte nicht darin besteht, die

Prognose des Gesetzgebers durch eine eigene Prognose

Dr. Martin Raible,

zu ersetzen, sondern lediglich darin, die Prognose des
Gleiss Lutz, Diisseldorf

Gesetzgebers auf offensichtliche Fehler zu tiberpriifen.
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Reform des Insolvenzrechts zeithah umsetzen

Der Bundesverband Presse-Grosso befasst sich seit
geraumer Zeit mit besonderen Risiken, denen der
Pressegrofthandel aufgrund seiner Marktstellung
aus der praktischen Anwendung des Insolvenz-
rechts ausgesetzt ist. Unser Verband begleitet und
unterstiitzt das Gesetzesvorhaben der Bundesre-
gierung ,zur Verbesserung der Rechtssicherheit bei
Anfechtungen nach der Insolvenzordnung und dem
Anfechtungsgesetz” iiber seinen Spitzenverband
Bundesverband Grofhandel, AufSenhandel, Dienst-
leistungen (BGA).

Der Vorstand und die Geschéftsfithrung des Bun-
desverbandes Presse-Grosso haben auf den zurtick-
liegenden Mitgliederversammlungen regelmafSig
iiber das Thema berichtet. Denn auch Pressegrof3-
handler sind ,,Opfer” der Praxis von Insolvenzver-
waltern geworden, gezielt Zahlungen zuriickzufor-
dern, die die Unternehmen von Insolvenzschuldnern
im Rahmen von {iblichen Vorgéngen erhielten. Fiir
den Pressegrofhandel kommt erschwerend hinzu,
dass aufgrund des Diskriminierungsverbots die
Belieferung von Kunden mit Zahlungsunregelmafig-
keiten nicht ohne weiteres eingestellt werden kann.

Aufgrund der hohen Branchenrelevanz und Kom-
plexitéit des Themas hat der Bundesverband Presse-
Grosso deshalb im Berichtszeitraum eine rechtliche
Expertise eingeholt. Die Kanzlei Gleiss Lutz erar-
beitete im Auftrag des Verbandes den ,Leitfaden
Anfechtungsrisiken®, der im Oktober 2016 vor-
gestellt wurde. Der Leitfaden wurde mit fachli-

cher Unterstiitzung der Betriebswirtschaftlichen
Kommission des Bundesverbandes erstellt. Er zeigt
den rechtlichen Rahmen des Insolvenzrechts auf, be-
handelt Moglichkeiten der Risikominderung fiir den
Pressegrofihandel, gibt Handlungsempfehlungen fiir
den Fall der Geltendmachung von Insolvenzanfech-
tungsanspriichen und gibt abschliefiend einen Aus-
blick auf die seitens der Politik angestrebte Reform
des Insolvenzanfechtungsrechts. Wir freuen uns
sehr, dass wir unseren Mitgliedern mit dem Leitfa-
den und den darin aufgefithrten Handlungsempfeh-
lungen und Praxisbeispielen konkrete Lebenshilfe
fiir verantwortliches unternehmerisches Handeln
an die Hand geben konnen. Zugleich appellieren
wir weiter an die Politik, die tiberféllige Reform des
Insolvenzrechts zeitnah umzusetzen. Der vorliegen-
de Gesetzesentwurf vom 29. September 2015 ist ein
notwendiger Schritt in die richtige Richtung.

Rechtsanwalt Jan-Felix Simon,
Mitglied Betriebswirtschaftliche
Kommission Bundesverband
Presse-Grosso, Geschiftsfithrer MOLK
Pressegrosso, Osnabriick

,Bei der Mehrzahl der Abnehmer von Verlagserzeugnissen handelt
es sich um kleine oder mittelgroBe Unternehmen oder um Einzel-
kaufleute. Diese Abnehmer verfuigen offmals nur tber eine geringe
oder gar unzureichende Liquiditatsausstattung, sodass Lieferungen
von Presse-Grossisten nicht selten verspdtet oder im schlimmsten
Fall gar nicht bezahlt werden. Sollte es anschlieBend zu einer Insol-
venz des Abnehmers kommen, besteht zudem die Gefahr, dass ein
vom Insolvenzgericht eingesetzfer Insolvenzverwalter versuchen
wird, die vom Abnehmer an den Presse-Grossisten geleisteten Zah-
lungen anzufechten (sog. Insolvenzanfechtung), d.h. diese Gelder
vom Zahlungsempfdnger zuriickzuverlangen.

Der im Auffrag des Bundesverbandes Presse-Grosso e.V. erstellte
Leitfaden soll den rechtlichen Rahmen der Insolvenzanfechtung,
soweit er flr die Tatigkeit des Pressevertriebs typischerweise
relevant ist, naher erldutern. Insbesondere wird dargelegt, anhand
welcher Indizien Presse-Grossisten erkennen konnen, dass bei
einem Abnehmer ein erhéhtes Insolvenzanfechtungsrisiko besteht,
wie die Presse-Grossisfen dieses zumindest reduzieren koénnen und
wie grundsdtzlich vorgegangen werden sollte, wenn Insolvenzver-
walfer Anfechtungsanspriiche gegentiber dem Presse-Grossisten
geltend machen. Dartiber hinaus behandelt der Leitfaden die Frage,
ob und unfer welchen Voraussetzungen ein Presse-Grossist die
Vertragsbeziehung zu einem finanzschwachen Abnehmer beenden
kann und wie sich ein Presse-Grossist nach der Stellung eines
Insolvenzantrags bei einem Abnehmer verhalten sollte, um Insol-
venzanfechtungsrisiken zu reduzieren. SchlieBlich wird kurz auf die
Reformbemuhungen der Bundesregierung zum Insolvenzanfech-
fungsrecht eingegangen.®

Vorwort zum Leitfaden Anfechtungsrisiken, Gleiss Lufz
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Services flr den pressefuhrenden Einzelhandel

Die Gestaltung und Koordination iibergreifender Services
fiir den pressefithrenden Einzelhandel iiber Grosso-Gebiets-
grenzen hinweg ist eine Kernleistung im Verbands-Ressort
Marketing. In der Verantwortung des Bereiches EH-Services
liegt die Forderung des Presseverkaufs im Pressefachhandel
mit den Arbeitsgruppen , Arbeitskreis Zeitungs- und Zeit-
schriften“ (AZZV) und Qualitatsoffensive. 2016 standen die
Fortsetzung der Arbeit im AZZV, die Weiterfithrung der
Qualitétsoffensive sowie die Neuauflage der Broschiire ,,Tipps
fiir Presseverkdufer” im Fokus der Leistungen.

AZZV - Arbeitskreis Zeitungs- und Zeitschriften
Verkauf riickt Marketing fiir den Einzelverkauf von
Zeitungen und Zeitschriften in den Fokus

Zweimal im Jahr trifft sich der Arbeitskreis Zeitungen- und
Zeitschriftenverkauf, bestehend aus Représentanten des VDZ,
des BDZYV, des Einzelhandels und des Presse-Grosso zum
gemeinsamen Austausch vertriebsrelevanter Themen.

Die AZZV-Tagungen haben unverindert einen besonderen
Stellenwert in der Presse-Vertriebs-Branche. In diesem Gre-
mium tauschen sich alle Handelsstufen - Verlag, Grof3handel
und Einzelhandel - intensiv {iber die Warengruppe Print aus.
Das gemeinsame Ziel - moglichst viel verkaufen, bei bestmog-
lichem Wareneinsatz - steht stets im Vordergrund, angelehnt
an die Gesamtentwicklungen im Markt. Die Attraktivitat des
Pressesortiments ist und bleibt ein Schliisselfaktor fiir den
Erfolg am Point of Sale.

Auf den Tagungen am 3. Mai in K6ln und am 24. November
in Hamburg standen erneut mafgebliche und tibergreifende
Branchenthemen auf der Agenda:

¢ Informations- und Weiterbildungsinitiativen fiir den
Einzelhandel

* Imagekampagne Zeitschriften - ein starkes Segment

* Produktentwicklungen und Produktpositionierung an
ausgewdhlten Beispielen und Neuerscheinungen

* Qualitatsoffensive - erfolgreiche Fortsetzung
der PoS-Daueroffensive

¢ Digitale Services fiir den Einzelhandel

* Gattungsmarketing-Kampagne ,Presse verkauft*

* Neuauflage der Broschiire ,Tipps fiir Presseverkdufer”

Hierbei stand im wechselseitigen Interesse natiirlich die
Absatzforderung durch gemeinschaftliches Engagement im
Vordergrund. Dariiber hinaus erfolgte von allen Handelsstufen
eine ausfithrliche Darstellung der jeweiligen Situation mit dem
Sortiment Presse und den wirtschaftlichen Entwicklungen.

Gemeinsames Ziel aller Handelspartner ist, dass das Presse-
sortiment im Einzelhandel auch weiterhin ein zuverléssiger
Renditebringer bleibt, mit tiberdurchschnittlicher Flichenpro-
duktivitidt und ohne Warenrisiko. Viele Impulse des Einzel-
handels, die auch in den AZZV-Sitzungen diskutiert wurden,
konnten zielfithrend umgesetzt werden. Der Sortimentserfolg
obliegt eben gemeinschaftlich allen Marktbeteiligten, der
durch den intensiven Dialog im AZZV geférdert wird.

Der Arbeitskreis Zeitungen- und Zeitschriftenverkauf be-
stand 2016 aus folgenden Teilnehmern:

Presse-Grosso: Udo Schlaghecken, Presse-Vertriebs-Gesell-
schaft, Fred Schumacher, Pressevertrieb Potsdam, Norbert
Wallrafen, Presse-Grosso Bonn-Rhein-Sieg (Sprecher Presse-
Grosso), Elmar Mathews, Bundesverband Presse-Grosso,
Katharina Horsch-Littig, Frankenthaler Pressevertrieb
Verlage: Christian Behr, Egmont Ehapa Media, Stefan Buhr,
Spiegel Verlag Rudolf Augstein (Sprecher Verlage bis 11/2016),
Christian Eggert, BDZV Bundesverband Deutscher Zeitungs-
verleger, Michael Fischer, Sales Impact, Marco Graffitti, DPV
Deutscher Pressevertrieb, Andreas Klinkmann, FUNKE ME-
DIENGRUPPE, Thomas Liebig-Funken, Funke Mediengruppe,
Tobias Mai, Burda, Frank Schroder, Zeitverlag Gerd Bucerius,
Ingo Schultz, IPS Pressevertrieb, Alexander von Reibnitz,
VDZ Verband Deutscher Zeitschriftenverleger e.V., Thomas
Weingarten, MZV Moderner Zeitschriften Vertrieb

Einzelhandel: Ludger Berens, Pressfachhéndler, Toni Kiel,
REWE Group, Torsten Loftler, Unternehmensgruppe Dr.
Eckert (Sprecher Einzelhandel), Dieter Rangol, BTWE
Bundesverband des Tabakwaren-Einzelhandels, Hermann
Teckenburg, Lotto Tabak, Tomas Vollmer, Wolsdorff Tobacco

Die Qualitdtsoffensive bleibt auch in Zukunft ein
zentraler Marketingbaustein

Die Qualitétsoffensive ist ein ,erfolgreicher Klassiker” der
Branche und zu einer zeitlich unbegrenzten Daueroffensive
gereift. Unter dem Motto ,Grosso, die tun was"” ist der Presse-
grofshandel im Jahr 2007 mit der Qualitatsoffensive gestartet,
um Printprodukte attraktiver und kundenorientierter im
Einzelhandel zu préisentieren. Besonders in herausfordernden
Zeiten des digitalen Wandels bleibt es fiir den Pressegrof3-
handel wichtig, mit Modernisierungs- und Optimierungs-
mafinahmen auch weiterhin in die Presseprisentation und
damit in den stationéren Pressehandel zu investieren. Auch in
Zukunft gilt fiir die Branche: ,Nur was gut préasentiert wird,
kann auch gut verkauft werden®.
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Seit dem Start der bundesweiten Marketingoffensive vor acht
Jahren ist die Zahl der Aktionskunden mittlerweile auf iber
17.000 Héndler gestiegen. Dass sich die Prisentationsverbes-
serungen weiter lohnen, belegt das regelmiflige Umsatzcon-
trolling des Bundesverbandes Presse-Grosso: Aktionskunden
erzielen eine deutlich bessere Umsatzentwicklung im Ver-
gleich zum allgemeinen Markttrend.

Welche Mafinahmen aus der Qualititsoffensive zur Priasen-
tationsverbesserung den Einzelhdndlern empfohlen werden
obliegt jeder einzelnen Grosso-Firma. Die POS-MafSnahmen
sind je nach Pressegeschift vielschichtig und werden kombi-
niert eingesetzt. Dabei reichen die umgesetzten Mafinahmen
von Modernisierungen der Presseregale durch Strukturge-
bung nach Objektgruppen sowie Beschriftungen und Be-
leuchtung bis zur allgemeinen Verbesserung des jeweiligen
Ladendesigns. Aber auch Verkaufsschulungen zur Férderung

des aktiven Verkaufens sowie die Einfithrung moderner VMP-

Kassensysteme sind im Mafinahmenkatalog der Pressegrof3-
handler enthalten.

Fiir eine konzertierte Weiterbearbeitung werden jahrliche
Schwerpunktthemen gesetzt, die den Impuls-Charakter der
Offensive erhohen sollen. Fiir 2016 wurden die Schwer-
punkte Regalbeleuchtungen und die Montage moderner

Die Qualitatsoffensive in

Zahlen

Stufentrigerregalsysteme gewiahlt. Die Grosso-Projektgrup-
pe unter Leitung von Norbert Wallrafen, Bereichsleiter EH
Services im Bundesverband Presse Grosso, freut sich auch
weiterhin tiber die positive Resonanz auf die Marketingof-
fensive und befiirwortet die engagierte Fortfithrung auch in
den nichsten Jahren.

Norbert Wallrafen,
Bereichsleiter EH-Services

Umgeriistete Einzelhindler

Realisierte Aktivitaten am Point of Sale:
Montage modemer Stufentrdgerregale

Vertikale Blockbildung nach Objektgruppen / Themen
Beschriftungen der Objektgruppen

Einflhrung von Leuchtturmprasentationen

Integration neuar Beleuchtung

Vollstédndige Neugestaltung des Ladeninnenraums

MNeue Schaufensterstandornte fir Werbung geschaffen
Einfihrung des Ladengestaltungskonzeptes “lhre Presse-Welt®
Anbindung an das VMP Netz im Rahmen der Offensive

Schulungen der Einzelhandler fir ein aktives Verkaufen

1.433 17.200
Anzahl
Einzelhdndler
496 8.125
953 11.898
871 9,322
666 4.364
459 6.865
241 3,229
18 1.128
16 639
184 2.454
Seit dem Start wurden durch den Presse-
162 4,762 groBhandel insgesamt tber 52.000 Einzel-

maBnahmen umgesetzt.
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Presse optimal verkaufen! ,Tipps fur Presseverkaufer® —
neuer Leitfaden fur den Pressehandel erschienen

“PRESSE o

VERKAUFEN

Der Leitfaden fiir die Praxis

PRESSE OPTIMAL VERKAUFEN — DER LEITFADEN FUR
DIE PRAXIS, so lautet der Titel der siebten Neuauflage der
»Lipps fiir Presseverkdufer®, die im Juni erschienen ist. Die
Broschiire beschreibt anschaulich auf 36 Seiten die praxis-
relevanten Grundlagen der Zusammenarbeit der Handels-
stufen im Vertrieb von Zeitungen und Zeitschriften an der
Ladentheke.

Die , Tipps fiir Presseverkédufer” sind ein Klassiker: Erstmals
im Jahr 1977 veroffentlicht, ist der Leitfaden das Stan-
dardwerk fiir alle Fachkrifte im stationdren Handel mit
Zeitungen und Zeitschriften. Herausgeber der Broschiire
sind die Presse-Vertriebsfachverbiande der Handelsstufen:
Der Bundesverband Presse-Grosso (BVPG), der Verband
Deutscher Zeitschriftenverleger (VDZ), der Bundesverband
Deutscher Zeitungsverleger (BDZV) und der Hauptverband
des Deutschen Einzelhandels (HDE) zeichnen fiir die Bro-
schiire verantwortlich. Die Trégerverbénde haben in einem
gemeinsamen Gremium des Arbeitskreises Zeitungen- und
Zeitschriftenverkauf (AZZV) die Neuauflage der Broschiire in
den letzten Monaten erarbeitet.

Der Leitfaden ist so aktuell, praxisrelevant und vielseitig wie
das Pressesortiment selbst. Wie attraktiv ist Presse fiir den
Einzelhdndler? Welche Potenziale lassen sich durch welche
MafSnahmen ausschopfen? Wie stellt der Pressegrof$hénd-
ler das Pressesortiment individuell fiir jeden Einzelhdndler
zusammen? Warum verschenkt der Einzelhdndler Umsatz,
wenn er vor Ende der Angebotszeit Ware retourniert? Der
Leitfaden gibt Antworten auf die zentralen Fragen aus der
Vertriebspraxis. Er stellt zudem die aktuellen Branchenver-
einbarungen und Standards dar. Zwei eingelegte Checklisten
bieten dariiber hinaus konkrete Tipps im téglichen Umgang
mit dem Sortiment.

Im Fokus der Broschiire stehen die Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter des Einzelhandels. Besonders wichtig bei der Er-
stellung war, dass die neue Broschiire sowohl die Entscheider
in den Zentralen als auch die ,Praktiker” am PoS anspricht.

Die Herausforderung in der redaktionellen Arbeit lag daher
vor allem darin, die Vertriebs- und Marketingstandards

der Branche einfach und auf den Punkt herauszuarbeiten.
Wichtig war dem Redaktionsteam auch, dass die Aufmachung
der Broschiire modern ist und zum Lesen motiviert. Die
Branchenusancen des Presse-Geschifts sollten tibersichtlich
und leicht verstandlich dargestellt werden. Insgesamt ist die
Neuauflage mit diesem Zielanspruch aus Sicht des Redakti-
onsteams noch nutzwertiger geworden.
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Die neue Ausgabe der , Tipps fiir Presseverkdufer“wurde in
einer Auflage von 100.000 Exemplaren gedruckt und iiber die
Presse-Grossisten an alle pressefithrenden Verkaufsstellen
verteilt. Zudem wurde die Broschiire tiber die Groflkunden-
betreuung des Bundesverbands Presse-Grosso auch an alle
fiir Presse zustidndigen Ansprechpartner der Handelszentra-
len Giberreicht.

Das fiir die Neufassung der , Tipps fiir Presseverkédufer”
zustdndige Projektteam des Bundesverbandes Presse-Grosso,
bestehend aus Norbert Wallrafen, Sprecher AZZV, Udo
Schlaghecken, Projektsprecher ,Tipps fiir Presseverkaufer®,
Elmar Mathews, Geschiftsstelle BVPG, dankt allen beteilig-

Udo Schlaghecken,
Bereichsleiter GroBkunden

ten Partnerverbanden und dem Deutschen Fachverlag fiir die
Unterstiitzung bei der Erarbeitung der neuen Broschiire. An
der Erarbeitung haben gemeinsam mit einem Team des Deut-
schen Fachverlags unter Leitung von Oliver Peik mitgewirkt:
Lutz Driige, VDZ, Toni Kiel, REWE-Group, Thomas Liebig-
Funken, Funke Medien Gruppe, Torsten Loffler, Unterneh-
mensgruppe Dr. Eckert, Elmar Mathews, Bundesverband
Presse-Grosso, Alexander v. Reibnitz, Verband Deutscher
Zeitschriftenverleger, Udo Schlaghecken, Presse Vertriebs
Gesellschaft, Frank Schroder, Zeit-Verlag, Norbert Wallrafen,
Presse-Grosso Bonn-Rhein Sieg.

Norbert Wallrafen,
Bereichsleiter EH-Services
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Einfach nah am Handel:

MYKIOSK.com mehr als nur eine Suchmaschine

MYKIOSK.com zeigt Lesern den schnellsten Weg zu ihren
Lieblingszeitschriften: Mit mehr als 5.000 in- und auslédndi-
schen Zeitungen und Zeitschriften und iiber 100.000 Ver-
kaufsstellen ist MYKIOSK.com die weltweit grofste Such-
maschine fiir Zeitschriftenhéndler. Egal wo, egal welches
Endgeridt mit MYKIOSK.com kénnen Nutzer herausfinden,
wo es in ihrer Umgebung eine bestimmte Zeitung oder
Zeitschrift zu kaufen gibt. In die Suchleiste miissen dafiir der
gesuchte Titel und Ort eingegeben werden. Den Weg dorthin
kann man sich iiber Google Maps anzeigen lassen. Unter der
Rubrik ,Stébern” finden Nutzer auflerdem eine Ubersicht von
Publikationen aus bestimmten Themenbereichen wie ,Politik
& Wirtschaft” oder ,Essen & Kochen®.

Aktuelle Entwicklungen

MYKIOSK wird laufend weiterentwickelt und optimiert.
Das beinhaltet sowohl grundlegende Verbesserungen im
Backend in der Datenverarbeitung als auch in der Usability
im Frontend.

So wurden im Sommer 2016 die tdglichen Datenmeldeprozes-
se zwischen den Presse-Grosso-Firmen und MYKIOSK.com
angepasst und damit die tagesaktuelle Sortimentsanzeige je
Verkaufsstelle optimiert. Dadurch konnten noch trennschir-
fer Angebotsdetails pro Verkaufsstelle angezeigt werden.

Auflerdem wurden fiir ausgewihlte Magazine ergénzende
Produkt- und Inhaltsbeschreibungen implementiert. Fiir

das Einpflegen der neuen Objektinhalte wurde eine XML-
Schnittstelle geschaffen, die per automatisierten Prozess auch
die Stammdaten optimiert. BPV Rheinfelden, Axel Springer
SE und IPS Meckenheim nutzen diese Form der Content-
Ubertragung bereits erfolgreich und setzen ihre Objekte

auf MYKIOSK damit bestens in Szene. Inzwischen werden
fir rund 1.200 Magazine und Tageszeitungen ergdnzende
Produkt- und Inhaltsbeschreibungen auf MYKIOSK.com
iibertragen und fiir die User dargestellt. Dadurch lassen sich
hohere Verweildauern der User auf MYKIOSK und ein stér-
keres Involvement generieren. In Konsequenz werden damit
die Kaufentscheidungen fiir die so detailliert beschriebenen
Titel gesteigert. Die teilnehmenden Nationalvertriebe werten
diese Form der Kooperation als echten Gewinn. Denn fiir
die Verlage ist es wichtig, dass ihre Titel nicht nur am Point
of Sale sondern auch in Suchmaschinen schnell und einfach
gefunden werden konnen.

Reichweite und Akzeptanz
Die Reichweite von MYKIOSK.com entwickelt sich sehr gut
und liegt inzwischen aufgrund der Verlinkungen von externen

Websites bei iiber 700.000. Die MYKIOSK-Mediatools wie
Banner-, QR-Code und Deeplink-Generatoren sind mittler-
weile im Online-Marketing der Verlage als fester Bestandteil
etabliert und sorgen fiir einen kontinuierlichen Ausbau des
Bekanntheitsgrades. 2016 wurden die Bannerformate um zwei
weitere aufmerksambkeitsstarke Banner, Billboard und Medium
Rectangle, erweitert. Mehr als 300 Objekt-Websites verlinken
heute schon auf die Zeitschriften und —Héndlersuche.

Auch der originire Traffic iiber Direkteingaben in der
Browserzeile oder auf google kann sich mit einer Quote von
ca. 10 bis 15 Prozent gemessen an der Gesamtreichweite
sehen lassen. Zudem besteht eine Quote von 25 Prozent
wiederkehrender Nutzer.

Wachstumspotenzial bestehen vor allem im Mobile-Marke-
ting und in der wichtigen Smartphone-Zielgruppe. Studien
belegen, dass 50 Prozent der User, die auf ihrem Smartphone
nach lokalen Informationen suchen, innerhalb eines Tages ein
Geschift aufsuchen. Die MYKIOSK-Mobile Web-App wird
aktuell von rund 35% der User genutzt. Dieser Bereich soll in
den kommenden Jahren noch weiter ausgebaut werden.

Zielgruppe

MYKIOSK richtet sich an Endkunden jeden Alters und
Geschlechts. Zugleich bietet die Plattform aber auch einen
sinnvollen Verlagsservice an und kommt dem Einzelhandel in
Form von Kundenfrequenz und Werbung fiir den stationdren
Einzelverkauf zu Gute. Insgesamt wurde mit der Plattform
somit eine Win-Win-Win Losung geschaffen. Der Service ist
kostenlos und funktioniert ohne Werbung.

USP und Aufgabe sind klar und einfach: Wir zeigen den
kiirzesten Weg zur nichsten Verkaufsstelle und bringen damit
Kunden ohne Umwege ans Ziel und direkt zu ihrer Lieblings-
zeitschrift. Mit MYKIOSK sind wir einfach nah am Handel.
Wir sorgen fiir mehr Reichweite und schaffen besonders hohe
Aufmerksambkeit fiir Special-Interest-Objekte, internationale
Presse und Magazine mit hohem Impulscharakter.

Support

MYKIOSK ist ein Branchenprojekt und steht u.a. auch fiir
den digitalen Wandel in der Grossobranche. Die Plattform
wird daher von dem Mitgliedsfirmen tatkréftig unterstiitzt.
Bei kleineren Zwischenfillen, die immer mal wieder bei
einem so groflen Datenprojekt auftreten konnen, erhalten wir
schnellsten Support auf kleinem Dienstweg. Diese unkompli-
zierte Form der Zusammenarbeit ist wirklich Gold wert.
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Ausblick: Neuerungen, Updates

In Kiirze wird MYKIOSK ein I-frame anbieten, welches die
Verlage dann direkt auf ihrer Objekt-Website einbinden kon-
nen. 2016 wurden hierfiir die vorbereitenden Programmierar-
beiten vollzogen.

Auch das Thema Suchmaschinenoptimierung wird verfolgt.
Ein rankingrelevantes Onpage-Audit wurde bereits durchge-
fuhrt. Die Mafinahmen werden Step by Step integriert.

Um im Online-Geschaft Wachstum zu generieren, muss sich
jeder Anbieter mit neuen Funktionen und Neuausrichtungen
befassen. Derzeit lauft der digitale Wandel so rasant schnell,
dass Innovationen von vor drei Jahren heute schon wieder
tiberholt sind. Natiirlich beschiftigt sich der Bereich Digitale
Mirkte mit neuen Funktionen und mit neuen User-Anforde-
rungen. Ideen und Ansitze, um unsere Besucher langfristig
zu halten und neue Kundengruppen zu gewinnen, gibt es.
MYKIOSK wird sich weiterentwickeln, der Bereich Digitale
Mirkte hat noch viel vor und informiert monatlich im neuen
MYKIOSK Newsletter iiber die ndchsten Schritte.

Wer betreut und verwaltet die Plattform? Welches
Team steht hinter MYKIOSK?

Die Onlinestrategie von MYKIOSK.com innerhalb der
Gesamtstrategie des Bundesverbandes Presse-Grosso ist
Aufgabe des Bereichs Digitale Mérkte. Der Bereich wird von
Philip Salzmann geleitet. Verantwortlich fiir das operative
Online-Marketing ist die Presse-Grosso Marketing GmbH,
Tochtergesellschaft des Verbandes, unter der Leitung von

Beispiel eines
B Suchergebnisses
oo v s . auf MYKIOSK.com

Herrn Elmar Mathews. Weitere Mitglieder der Arbeitsgruppe
sind Fabian Gast, André Jost, Martin Schiessl und Julia Weif3.

Geboren ist die Idee damals bei unserer Mitgliedsfirma Jost
aus Miinchen. Relativ schnell war allen Grossisten klar, dass
wir diese Idee gemeinsam ausbauen und mit dem Bundesver-
band Presse Grosso zum Fliegen bekommen miissen. Mittler-
weile sind wir sehr stolz darauf, die weltweit grofite Suchma-
schine fiir Zeitschriftenhéndler zu sein.

Elmar Mathews,
Geschéftsfihrer
(PGM Presse-Grosso Marketing GmbH)

Philip Salzmann,
Bereichsleiter Digitale Mdrkte
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Zwei Jahre Digitale Services an der Ladentheke
Kooperation zwischen MYKIOSK SCAN NOW & eazers

Zeitungs- und Zeitschriftenleser konnen bundesweit in iiber
9.000 SCAN NOW Akzeptanzstellen digitale Zeitschriften-
gutscheine mit der Mobile Couponing App eazers einldsen.
Basis fiir dieses Angebot bildet eine im September 2014
gestartete Kooperation zwischen den deutschen Presse-
Grossisten, der digitalen Suchplattform MYKIOSK.com und
dem Anbieter fur digitale Gutscheine, eazers. Um die fiir den
Einzelhandel und den Verbraucher kostenlosen Service zu
ermoglichen, hat der Pressegrofthandel Anfang 2015 ausge-
wihlte Pressehidndler mit Quick Response-Codes (QR-Codes)
ausgeriistet und fiir das bundesweite Netzwerk akquiriert.
Das Netzwerk trigt den Namen SCAN NOW.

Eazers und SCAN NOW sind ganz einfach zu nutzen: Fir

die Einlosung eines digitalen Zeitschriften-Gutscheines wird
der SCAN NOW QR-Code mit der eazers App gescannt,

die Korrektheit des Gutscheines bestitigt und die jeweilige
Zeitschrift vom Einzelhéndler an den Kunden ausgehindigt.
Damit Endkunden immer genau wissen, wo welcher Gut-
schein einlosbar ist, und ob der Zeitschriftenhdndler den
jeweiligen Gutschein-Titel im Bezug hat, werden die Bezugs-
daten und Titelstammdaten der Zeitschriftenhdndlersuchma-
schine MYKIOSK.com téglich fiir die eazers App und deren

User zur Verfiigung gestellt.

Mit dem Abscannen des QR-Code-Aufklebers vor Ort
bestitigen die Verbraucher die Eindeutigkeit des Zeitungs-
oder Zeitschriftentitels und die Korrektheit des Gutscheines.
Gleichzeitig werden die Datenmeldungen ausgelost, die dem
Einzelhédndler, den Presse-Grossisten, dem gutscheinausstel-
lenden Verlag und schliefSlich der Gutschein-App, eazers, eine
korrekte Abrechnung und Verbuchung des ausgehdndigten
Presse-Gutscheines ermoglichen.

Das SCAN NOW QR-Code Netz im Pressehandel ist das ers-
te und bundesweit grofite seiner Art. Das gesamte dahinter-
stehende Clearing wird aus einer Hand von der Presse-Grosso
Marketing GmbH, Tochterunternehmen des Bundesverban-
des Presse-Grosso, gesteuert. Im Geschiftsjahr 2016 wurden
von den Kooperationspartnern verschiedene Mafinahmen zur
Bewerbung und Etablierung des Netzwerkes unternommen.
In dem nachfolgenden Gastbericht geht eazers auf die einzel-
nen Marketing-Mafinahmen ein.

Bundesweit tber 9000 SCAN NOW Akzeptanzstellen l6sen digitale Zeitschriffengutscheine ein.
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EAZERS IM JAHR 2016

Highlights im Jahresruckblick:
Aktionen, Ereignisse und MaBnahmen

eazers ist die Verbindung zwischen der digitalen Welt und
dem traditionellen Zeitungs- und Zeitschriftenmarkt.
Durch das vielféiltige Gutschein-Angebot in der kosten-
losen eazers App werden Kunden auf Printprodukte auf-
merksam gemacht und motiviert den stationdren Handel
zu besuchen.

Mit diesem Beitrag mochten wir mit Ihnen auf das Jahr
2016 zuriickblicken und eine Auswahl der vielfiltigen
Meilensteine vorstellen: Aktionen und Ereignisse, Kom-
munikationsmafinahmen, Ausbau des Akzeptanzstellen-
netzes und die neuen Moglichkeiten der individuellen
Zielgruppen-Ansprache mit der eazers App, die stetig
weiterentwickelt wird.

AKTIONEN

Vielfiiltige Verbundaktionen

Begonnen haben wir das Jahr 2016 mit einer unserer
grofiten Verbundaktionen, der Gutscheinkampagne fiir
DIE ZEIT. Anlésslich des 70-jéhrigen Jubildums erschien
eine Sonderausgabe der Wochenzeitung. Um die Jubila-
umsausgabe zu unterstiitzen, war DIE ZEIT im Februar
zwolf Tage lang gratis mit der eazers App erhiltlich. Uber
5.000 eazers Handler machten auf die Aktion aufmerk-
sam, indem sie Displays an der Kasse und Plakate in
ihren Schaufenstern platzierten. Insgesamt wurde der
Gutschein 730 Mal eingelost, sparen konnten die Kunden
dabei 3.431 Euro.

Unsere grofite Non-Press Aktion erfolgte im Mai mit den
UEFA EURO 2016 Sammelbildern von Panini. Diese Gut-
scheinkampagne bestand zum einen aus einer 5+2 Aktion,
bei welcher die Kunden sieben Stickertiiten zum Preis
von finf erhielten. Zum anderen waren bei der exklusiven
Mario Gotze-Aktion eine Stickertiite plus der Sticker von
Mario Gotze gratis im Handel erhaltlich. Mario Gotze,
Marco Reus und David Alaba unterstiitzten diese Kam-
pagne sogar durch eigene Beitréige auf ihren Facebook-
Seiten. Auch Panini veroffentlichte verschiedene Social-
Media Beitridge und machte in Newslettern auf die Aktion
aufmerksam.

Zeitgleich boten zahlreiche weitere Verlage Gutscheine
in der eazers App an und profitierten von dem Hype um

die UEFA EURO 2016 Sammelbilder. Verkaufsschlager wie
Stern, Neon, Business Punk, Chefkoch, u. v. m. sorgten fiir
Vielfalt in der eazers App. In den ersten vier Wochen des
Angebotszeitraums erzielten wir mit den Sammelbildern
von Panini sowie den zusétzlichen Zeitungen und Zeit-
schriften knapp 12.000 Einl6sungen.

Den Herbst starteten wir mit zwei weiteren erfolgreichen
Verbundaktionen. Zunichst waren wir bei der Neueinfiih-
rung der Fuf3ball Bild mit dabei. Wéhrend der Testphase
im Raum Stuttgart und Miinchen konnten die Kunden

die eazers Gutscheine bei tiber 1.000 Héndlern einlosen
und so die neue Tageszeitung zwei Wochen lang gratis
testen. AnschliefSend realisierten wir eine weitere grofle
Verbundaktion fiir die iiberregionale Frankfurter Allge-
meine Zeitung (FAZ). Mit ca. 5.450 Displays und Plakaten
ist auch diese Verbundaktion eine unserer grofiten im Jahr
2016. Zwei Wochen lang wurden insgesamt 1.334 Gratis-
Gutscheine eingelost, wobei die Kunden 3.628 Euro
gespart haben.

Gratis-Titel Aktionen als Anreiz

Als Neubheit starteten wir zu Ostern die erste Gratis-Titel-
Aktion. Unter dem Namen eaZter-Aktion wurden unseren
Kunden im Zeitraum vom 21. bis 31. Mérz 2016 tiglich
wechselnde attraktive Gratis-Gutscheine fiir insgesamt

Display fiir die FAZ-Aktion
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18 verschiedene Titel angeboten. Jeder Gutschein war
fiir 24 Stunden bei einer Vielzahl von Héndlern ein-
losbar. Die Top drei Titel waren das YPS Magazin, die
Wirtschaftswoche und das fotoMagazin. Allein das YPS
Magazin wurde 500 Mal eingeldst, die Kunden haben
dabei 3.450 Euro gespart.

Die eaZter-Aktion sollte jedoch nicht unsere einzige Gra-
tis-Aktion in 2016 bleiben. Anfang Oktober haben wir un-
sere Happy Friday Aktion ins Leben gerufen. Jeden Freitag
freuen sich die eazers Kunden seither iiber wechselnde
Gratis-Titel. 24 Stunden stehen die Titel zur Verfiigung
und bieten tollen Gratis-Lesestoff fiir das Wochenende.
Im Jahr 2016 konnten wir bereits 26 verschiedene Titel
an 13 Freitagen anbieten, einige davon sogar mehrfach.
Die Top Titel waren dabei das YPS Magazin, der Playboy,
die Petra, die Wirtschaftswoche, die FAZ Woche und die
BILD Zeitung. Insgesamt wurden 4.944 Happy Friday
Gutscheine im Jahr 2016 eingelost. Um diese Aktion zu
unterstiitzen, kooperierten wir mit der Plattform My-
Dealz. Regelméflig wurden dort unsere Happy Friday
Gutscheine beworben und stiefSen bei Schnédppchenjigern
auf grofles Interesse. Zudem veroffentlichen wir alle Gut-
scheine auf unseren Social-Media-Kanilen. Diese Aktion
wird im Jahr 2017 zunéchst unbegrenzt fortgefiihrt.

Zielgruppenspezifische Aktionen

bieten neue Maglichkeiten

eazers kann nicht nur die bekannten Verbundaktionen
und Gutscheinkampagnen realisieren, sondern auch Gut-
scheine mittels QR-Code oder Online-Link an spezifische
Zielgruppen ausspielen. Unsere erste Online-Aktion ex-

Titel der eaZter-Aktion

Kklusiv fiir die Mitglieder des kicker-Online-Managerspiels
zur Bundesliga erfolgte im Juli mit dem Olympia Verlag.
Alle aktiven Mitspieler der 600.000 registrierten Nutzer
des Online-Spiels hatten die Chance vier Printausgaben
des kicker Magazins gratis zu lesen.

Dies waren nur unsere grofiten und erfolgreichsten Kam-
pagnen sowie Aktionen, die im Jahr 2016 zum ersten Mal
stattfanden. Dariiber hinaus haben wir zahlreiche weitere
Aktionen durchgefiihrt und viele attraktive Titel in unse-
rer App angeboten.

AKZEPTANZSTELLENNETZ
Unser Akzeptanzstellennetz besteht Ende 2016 aus ca.
10.000 Handlern bundesweit und stetig kommen neue hinzu.

Im April konnten wir mit der Unterstiitzung aller Grossis-
ten eine Reaktivierungsmafinahme durchfithren. Hierzu
wurden bundesweit 2.000 eazers Handler der Geschéfts-

"’ Y - e :
etzt 4X gratis

am Kiés‘k

Online-Aktion kicker



Geschdftsbericht 2016

MARKETING

31

THAPFL

eazers Stand auf der InterTabac Messe

art ‘Tankstelle® erneut mit Werbematerialien und eazers
Metall-Regalschalen ausgestattet. Zudem wurden die Mit-
arbeiter iber die Ziele und Prozesse von eazers informiert
und motiviert, am eazers System aktiv teilzunehmen.

Kurze Zeit spéter, im Mai, konnten wir die Lagardére
travel retail Deutschland GmbH und die Valora Holding
Germany fiir uns gewinnen und insgesamt nun bundes-
weit 413 Bahnhofs- und Flughafenfilialen freischalten.
Unterstiitzt wurde dies Ende Juni durch eine Bahnhofsak-
tion. Uber einen Zeitraum von einer Woche statteten wir
knapp 200 Schaufenster mit Standdisplays und Postern

aus und boten fiinf besonders absatzstarke Titel mit einem

50 %-Gutschein an.

KOMMUNIKATIONS- UND WERBEMASSNAHMEN

Unser regelméfliiger Newsletter informiert alle unsere

Partner und Kunden tiber vergangene und geplante Aktio-

nen, berichtet tiber Neuheiten und Verdnderungen.

Dariiber hinaus werden die Aktionen und eine Vielzahl
der Gutscheine auf unseren Social-Media-Kanilen an-
gekiindigt. Instagram, Twitter und Facebook dienen als
Informationsplattformen fiir Einzelhandler und Kunden.

Neu seit Juli 2016 ist unser Hiandler-Portrait im PresseRe-
port. Bereits zwei eazers Hiandler wurden interviewt und
nach ihren Einschidtzungen, Erfahrungen und umgesetz-
ten Mafinahmen befragt.

Vom 16. bis 18. September fand in Dortmund die InterTa-
bac, die weltgrofite Fachmesse fiir Tabakwaren und Rau-
cherbedarf, statt. Auch dort wollten wir nicht fehlen: Unser
kleiner Stand war Anlaufstelle fiir alle eazers Kunden und
diejenigen, die es werden mochten. Umfassend haben wir
alle Interessenten tiber die Moglichkeiten und Ziele von
eazers, die Prozesse sowie die verfiigbaren Werbemittel
aufgeklart. Dabei haben wir mit Freude festgestellt, dass
wir auf dem richtigen Weg sind und eazers fiir einige
Handler bereits zum Alltag gehort.

Dank der guten Zusammenarbeit von Verlagen, Grossis-
ten und Einzelhédndlern konnten wir bis Ende 2016 knapp
90.000 Einlésungen erzielen und somit eine Konsumen-
tenersparnis von 100.000 Euro erreichen. Allein im Jahr
2016 hatten wir 437 Gutscheine und 131 Gutscheinhefte
von insgesamt 270 verschiedenen Titeln, die mittels digi-
talem Gutschein den Einzelverkauf forderten.

Gemeinsam konnten wir viele erfolgreiche Aktionen
durchfithren und neue Meilensteine setzen. Unser Ziel
ist es, innovative Ideen und Kampagnen auf der eazers
Plattform umzusetzen, um auch die digitale Zielgruppe
fiir Printprodukte zu begeistern und in den Handel zu
bringen. Wir freuen uns auf eine weiterhin gute Unter-
stiitzung und viele neue Aktionen im Jahr 2017 — ge-
meinsam mit Thnen!

Hans Helfferich,
Geschaftsflihrer eazers GmbH
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GroBkundenbetreuung —

Starke Leistung fur den filialisierten Einzelhandel

Der Geschiftsbereich Grofikundenbetreuung (GKB) des
Bundesverbandes Presse-Grosso verantwortet die gebiets-
iibergreifenden Themen des Presse-Verkaufs im filialisierten
Einzelhandel und iibernimmt zusammen mit den GrofSkun-
denbetreuerinnen und GrofSkundenbetreuern die zentrale
Koordination der Aufgaben mit den Partnern im Einzelhandel.
Die Grof3kundenbetreuer des Bundesverbandes Presse-Grosso
sind nah am Markt und leisten eine qualitativ hochwertige,
intensive Arbeit: 38 Grofikundenbetreuer stehen im regelma-
ligen Kontakt mit insgesamt 70 Einzelhandelszentralen — vom
Lebensmitteleinzelhandel und Discounter bis zum Buch- und
Tabakwarenhandel. Rund 41.000 Outlets origindrer Regie-
betriebe oder selbststindiger Einzelhdndler innerhalb von
Verbundunternehmen werden so erreicht. Dies entspricht ca.
37 Prozent aller mit Presse belieferten Verkaufsstellen. Uber-
geordnetes Steuerungsgremium des Bereiches ist der Arbeits-
kreis Groflkundenbetreuung. Er iibernimmt die bundesweite
Abstimmung zwischen Verlagen, Presse-Grosso und filialisier-
tem, pressefithrenden Einzelhandel.

Welche Aufgaben standen 2016 im Fokus der
GroBkundenbetreuung?

Die Bedeutung der grofien Einzelhandelsketten nimmt mit
kontinuierlich wachsenden Marktanteilen stetig zu. Folglich
steigen auch die Relevanz der GKB-Arbeit, die Erwartung
an die Leistungen des Presse-Grosso und die Intensitét der
Betreuung. In den Gesprichen zwischen den Grofikunden-
betreuern und den Zentralen der Einzelhandelsfilialisten
dominierten im Geschiftsjahr 2016 insbesondere die folgen-
den Schwerpunkte:

¢ die Optimierung der Warenpréisentation
am Point of Sale,
* die Sortimentsoptimierung,
* die Vermeidung von Frith- und Spatremission
* und die Durchfithrung von
Verkaufsférderungsaktionen fiir Presse.

Im Hinblick auf die Rendite der Warengruppe haben effizien-
te zwischenbetriebliche Prozesse fiir die Groflkunden hohe
Relevanz. Besonders im Fokus standen daher auch die PDF-
Rechnung fiir den Einzelhandel und die kritische Reflektion
des Remissionsprozesses und des Formularwesens.

In Teilen korrespondierend zu den Anforderungen in den
einzelnen Vertriebslinien wurden im Arbeitskreis Grof$kun-
denbetreuung im vergangenen Geschiftsjahr insbesondere
folgende Konzepte erarbeitet und Zielstellungen verfolgt:

* die Regaloptimierungen im LEH-Vollsortiment,
Tankstellen und Discountunternehmen,

* der koordinierte Einsatz von Top-Titel-Regal-
Elementen im Rahmen des Category Management,

¢ die Verkaufsférderung von Presse z. B. mittels
Gattungsmarketing-Zweitplatzierungsaktionen,

* die Weiterverfolgung einer Neukundenakquisition
einer Discountkette und verschiedenen zentralisierten
Bio-Supermirkten,

* der Online-Verkauf von Presse in Zusammenarbeit mit
dem Ressort Digitale Markte,

¢ die Steuerung der Discounter-Belieferung mit
aperiodischen Zusatzprodukten,

¢ die Ubermittlung ausgewihlter Titelinformationen an
Kassensysteme,

¢ die elektronische PDF-Rechnung fiir den Einzelhandel,

* die zentrale Rechtsberatung u. a. zur Fragestellung der
Produkthaftung,

¢ die Weiterverfolgung eines Konzeptes zum
standardisierten Gutscheinclearing,

¢ die Weiterfithrung und Aktualisierung der
Informations- und PR-Kampagne fiir Zeitungen und
Zeitschriften im stationéren Einzelhandel

* die Optimierung und Standardisierung der GKB-
Datenbank in Zusammenarbeit mit dem Ressort
Marktanalyse

¢ sowie das Warenhandling, das Sortimentsmanagement,
das Space-Management und der Remissionsprozess bei
den filialisierten Kunden.

Dariiber hinaus fand eine regelméflige Abstimmung zwi-
schen Arbeitskreis Groflkundenbetreuung und den einzelnen
Grofikundenbetreuern nicht zuletzt im Rahmen des GKB-
Workshops im September 2016 statt.

Zusammenarbeit und

Qualifizierung der GroBkundenbetreuer

Die Qualifizierung der Grosso-GKB nimmt einen wichtigen
Stellenwert der Bereichsarbeit ein. Schulungen, der Vortrag
von Vertriebs-Coach Jochen Metzger oder der optimierte
Einsatz von Vertriebs-Tools wie der GKB-Datenbank sind
Beispiele dieser standigen Weiterentwicklung und Opti-
mierung der GKB-Arbeit zwischen emotionalem Verkauf
einerseits und zahlengestiitzter Information der Einzelhan-
delspartner andererseits.

Im September 2016 veranstaltete der Bereich einen Workshop
fir alle Groflkundenbetreuer, auf dem schwerpunktméflig auf
die kognitiven Prozesse bei Kaufentscheidungen zwischen Ra-
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tio und Emotion eingegangen wurde und geeignete Verkaufs-

methoden zur Forderung der Vertriebssouverénitit aufgezeigt
worden sind. Gleichzeitig fand ein Erfahrungsaustausch tiber
die aktuellen Themen und die Erarbeitung konkreter Anfor-
derungen an die Weiterentwicklung der Grofikundendaten-
bank und Projekte der Grofikundenbetreuung statt.

Ziel aller Beteiligten ist es, die Kenntnis {iber und die Anwen-
dung von Elementen des sog. emotionalen Verkaufens wieder
stirker in den Fokus der tdglichen Zusammenarbeit mit den
Kunden des Einzelhandels zu machen: Das Presse-Grosso
verflgt fiir die Warengruppe Zeitungen und Zeitschriften
iber eine umfassende Datentransparenz und hochentwickelte
Methoden des Sortimentsmanagements. Trotz — oder viel-
leicht auch wegen — des hohen technologischen instrumentel-
len Niveaus erreicht das Presse-Grosso aber viele Partner im
Einzelhandel nicht emotional. Mit dem Grundsatz ,Weniger
ist mehr, motivieren statt kritisieren®, soll dem Einzelhandel
auf Augenhohe, partnerschaftlich die Attraktivitét des Sorti-
ments veranschaulicht werden. Speziell bei Filialunternehmen
schlief3t dies auch die Verantwortlichen fiir die Ladengestal-
tung mit ein.

Diesem Grundsatz folgend, wurden verschiedene Pilotpro-
jekte auf regionaler Ebene im Dialog mit Kaufleuten eines
groflen Verbundes in Form eines regelméfligen Warenmo-
nitors durchgefiihrt. Das Ergebnis: Presse riickt wieder
stiarker in den Fokus der Partner und die Sortimentspflege
wird stérker verfolgt.

Elektronische Rechnung fiir den

Einzelhandel im PDF-Format

Der GKB-Bereich hat bereits frithzeitig den Umstieg von pa-
pierbasierten auf den elektronischen Rechnungsaustausch mit
EDI-EANCOM forciert. Mit dem Ziel, die Rechnungsprozes-
se im Interesse des filialisierten Einzelhandels zu optimieren.
Mit Umsetzung der EU-Richtlinie 2010/45/EU im Steuer-
vereinfachungsgesetz gilt in Deutschland seit 01.07.2011 die
Gleichstellung von elektronischer Rechnung und klassischer
Papierrechnung. Entsprechend §14 Abs. 1 Satz 7 UStG gilt:
»Rechnungen sind auf Papier oder vorbehaltlich der Zustim-
mung des Empfiangers elektronisch zu tibermitteln.

Der GKB-Teilbereich, Elektronische Rechnung, unter Leitung
von Frank Mietke hat daher in 2016, neben der bestehenden
Elektronischen Rechnung im EANCOM-Format die grundle-
genden Ausarbeitungen fiir das Angebot einer bundesweiten
Elektronischen Rechnung im PDF-Format vollzogen. Folglich
stehen Einzelhandelskonzernen ab sofort zwei Optionen fiir
die Elektronische Rechnung zur Verfiigung: klassisches EDI in
Form der EANCOM-Rechnung oder die PDF-Rechnung.

In Abstimmung mit den Presse-Grosso Unternehmen bietet
die Grosso-Grofikundenbetreuung seit August 2016 gegen-
tiber den Einzelhandels-Zentralen des filialisierten Einzel-
handels die PDF-Rechnung fiir den Einzelhandel bundesweit
an. Die hierfiir notwendigen Prozesse werden von allen
Grosso-Betrieben gewihrleistet. Da die Anforderungen des
filialisierten Handels an die Rechnungsformate teilweise pro
Vertriebslinie abweichen, wurden technische Standardisie-
rungen zunichst zuriickgestellt. Vielmehr wird flexibel auf
die Wiinsche der Grofikunden reagiert und diese in einem
angemessenen Rahmen auch individuell berticksichtigt.

Die Grofskundenbetreuung bietet ihren jeweiligen Vertriebs-
linien auf Basis eines Revers die Option der Fakturierung

via PDF in den GKB-Gesprichen an. Nach der grundsitzli-
chen Verstandigung mit einer Einzelhandels-Zentrale muss
der betreffende Revers, ebenso wie bei der EDI-Rechnung,
bilateral von der jeweiligen Vertriebslinie und der einzelnen
Grosso-Firma gezeichnet werden. Fiir die flichendecken-

de Umsetzung wird jeweils vom zustédndigen GKB und der
Projektgruppe EDI unter Federfithrung von Frank Mietke ein
Rolloutplan erstellt und kommuniziert.

Einzelhandelskonzerne, mit denen bereits die EDI-Rechnung
auf EANCOM-Basis praktiziert wird, bleiben von dieser
Initiative ausgenommen. 2 Konzerne machten bereits in 2016
Gebrauch von der Umstellung auf PDF-Rechnung.

Informationskampagne ,Presse bringt Profit"
Unter dem Motto ,,Presse bringt Profit” initiierte der Bereich
Grofikunden bereits im Jahr 2014 eine mehrstufige Infor-
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mations- und Imagekampagne, die die Vorziige der Waren-
gruppe Presse im Handel verdeutlicht. Der Verband arbeitete
dabei vorrangig mit der Lebensmittelzeitung zusammen.
Uber die Details der Kampagne wurde in den letzten Ge-
schaftsberichten ausfiihrlich berichtet.

Mit der Neuauflage des Standardwerkes , Tipps fiir Presse-
Verkaufer” unter dem neuen Namen ,Presse optimal ver-
kaufen” wurde nun in 2016 in Zusammenarbeit mit dem
Arbeitskreis Zeitungs- und Zeitschriftenvertrieb (AZZV) ein
weiterer wichtiger Meilenstein der Kampagne abgeschlos-
sen (vgl. separates Kapitel in diesem Geschéftsbericht). Die
Broschiire definiert den Leistungsrahmen zwischen Presse-
Grof3- und Einzelhandel, zeigt die Mindestanforderungen des
Presse-Vertriebes zum Presse-Einzelhandel auf und vermittelt
in verstdndlicher Form die wesentlichen Bestandteile der
Zusammenarbeit fiir alle relevanten Ansprechpartner im
Einzelhandel. Die 7. Neuauflage der Tipps fiir Presseverkdufer
ging mit einer Auflage von 100.000 Stiick an die Verkaufsstel-
len fiir Zeitungen und Zeitschriften sowie die zustdndigen
Ansprechpartner in den Zentralunternehmen.

Dariiber hinaus wurde die Aktualisierung der bereits vergrif-
fenen Auflage des Markenlehrbriefes Presse durchgefiihrt.
Die Markenlehrbriefe haben einen hohen praktischen Bezug
und dienen vorrangig der Aus- und Weiterbildung z. B. in
Berufsschulen; sie richten sich zudem an die operativ zustin-
digen Geschaftsfithrer, Marktleiter und Abteilungsleiter sowie
an das Verkaufspersonal am Point of Sale. Der Markenlehr-
brief ,Pressesortiment” wurde 2015 in Zusammenarbeit mit
mediadidact (Lebensmittelzeitung) erstmals mit einer Auflage
von 10.000 Explaren aufgelegt.

Ebenfalls aktualisiert wurde der Virtuelle Supermarkt —
erreichbar unter www.virtueller-supermarkt.de — die E-
Learning-Plattform fiir Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter des
Lebensmitteleinzelhandels, der in Form eines ca. 30 miniiti-
gen audiovisuellen Kurses die wichtigsten Hintergriinde und
Erfolgsfaktoren des Pressegeschiftes erlautert.

Verkaufsforderung

Zur UEFA-Fuf3ball-Europameisterschaft 2016 organisierte
der Bereich Grofl)kundenbetreuung gemeinsam mit PANI-

NI fiir die PANINI-Stickerkollektion eine grof3 angelegte
Verkaufsforderungsaktion im filialisierten und fragmentierten
Einzelhandel. Hierfiir stellte der PANINI-Verlag 3.800 Boden-
Displays zur Verfiigung, die insbesondere in Verkaufsstellen
des LEH eingesetzt worden sind. Zusitzlich zu den Boden-
Displays kamen 15.000 Theken-Displays fiir Verkaufsstellen
der Mineral6lgesellschaften zum Einsatz.

Neben den o. g. Aktionen wurde fiir die fithrenden Fuf3ball-
EM-Sonderhefte von KICKER, SPORT BILD und 11 Freunde

ein Bodendisplay in Zusammenarbeit mit der Presse-Grosso
Marketing GmbH entwickelt und in 1.500 Einzelhandels-
Filialen platziert.

Die Grofikundenbetreuer des Verbandes tibernahmen fiir alle
oben genannten Aktionen die Akquisition bei den Partnern
im Einzelhandel. Alle zur Verfiigung stehenden Kontingente
wurden im Markt eingesetzt.

Allgemeine Informationen

Die zentrale Betreuung von pressefithrenden Handelsketten
aller Geschiftsarten und Koordination iiber Grosso-Gebiets-
grenzen hinweg ist eine Kernleistung im Verbands-Ressort
Marketing. Die Grofikundenbetreuung bildet zusammen mit
den Bereichen EH-Services und Digitale Mérkte das Marke-
ting-Ressort des Bundesverbandes Presse-Grosso. Die drei
Marketing-Bereiche berichten direkt an den Prasidialvorstand
des Verbandes. In der Verantwortung des Bereiches Grof3-
kundenbetreuung liegt unter anderem die Koordinierung

der bundesweit 38 GrofSkundenbetreuer des Presse-Grosso.
Dem Fachbereich zugeordnet sind zudem die Projektgruppen
»Prozessoptimierung®, ,Elektronische Rechnung®, ,Sorti-
ments- und Prisentationsoptimierung®, ,Produkthaftung”
und ,Presse-Gutschein-Clearing”.

Der Arbeitskreis Grofikundenbetreuung setzt sich aus folgen-
den Mitgliedern zusammen:

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
Elmar Mathews, Bundesverband Presse-Grosso e. V.

Udo Schlaghecken,
Bereichsleiter GroBkunden
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PGM — Marketing am Point of Sale

Die Mischung aus POS-Marketing, Datenmanagement,
Online-Marketing und Kongressmanagement macht die
Presse-Grosso Marketing GmbH (PGM) zum 360°-Dienstleis-
ter fiir Grosso-Unternehmen, Verlage und den Einzelhandel.
Als Tochterunternehmen des Bundesverbandes Presse-

Grosso koordiniert die Marketing-Gesellschaft grossogebiets-
tibergreifende Aktionen und Projekte wie z. B. den Online-
Suchservice MYKIOSK.com und ist Auftragsdatenverarbeiter
fiir Produkte wie die EHASTRA und VMP. Ein besonderes
Highlight aus dem Bereich POS-Marketing bildete im Som-
mer 2016 die bundesweite Gattungsmarketing-Aktion zur
Fuflball-Europameisterschaft 2016.

Gattungsmarketing

Zum Klassiker des PoS-Marketing der PGM zahlen die
Gattungsmarketing-Aktionsdisplays. Bis zu finf Aktions-
partner prasentieren hierbei gemeinsam ihre Zeitschriften
und Zeitungen auf einem Display unter einer thematischen
Klammer. Die PGM gestaltet gemeinsam mit den Verlagspart-
nern die Werbemittel, bringt die Displays mit den Partnern
im Presse-Grosso in den Presse-Fachhandel und erstellt eine
Aktionsauswertung. Bis zu 2.000 Einzelhédndler nehmen an
den Aktionen teil. Verkaufssteigerungen mit bis zu 30 Prozent
sind moglich. Die Aktionen sind zeitlich gebunden und laufen
zwischen 6 und 8 Wochen.

2016 fand eine grof3 angelegte Gattungsmarketing-Aktion zur
Fufiball-Europameisterschaft statt: Fur die Fuf3ball-EM-Son-
derhefte von KICKER, SPORT BILD und 11 Freunde entwi-
ckelte die PGM ein Bodendisplay, das in 1.500 Einzelhandels-
Filialen des filialisierten Lebensmitteleinzelhandels platziert
und mit den o. g. Titeln bestiickt wurde. Bereits zwei Wochen
vor der Fuflball-Europameisterschaft 2016, vom 23. Mai bis
zum 10. Juli 2016, startete die PGM hierfiir gemeinsam mit
den Verlagspartnern Olympia, Sales Impact und DPV die
bundesweite Aktion.

Die Verkaufsdisplays waren echte Eyecatcher und erzeugten
hohe Aufmerksamkeit bei teilnehmenden Einzelhdndlern
und Endkunden. Durch das durchgéngige , Spielfeld-Rasen®-
Design wurden die Titel optimal in das Blickfeld der Leser
geriickt. Wahrend frithere Gattungsmarketingaktionen vor-
nehmlich in Fachgeschiften (Geschiftsart 11) durchgefithrt
wurden, fand diese Aktion erstmalig exklusiv im Lebensmit-
telhandel statt.

Entscheidend fiir die einzelnen Parameter der Kampagne war
die jeweilige Zielstellung der teilnehmenden Aktionspartner
fur die Verkaufsforderungs- und Werbemafinahme am Point
of Sale. So sind — wie auch bei allen anderen Gattungsmarke-
ting-Aktionen der PGM - die herausgebenden Verlage von
Anfang an in die Planung involviert gewesen und haben bei
der Gattungsmarketing-Aktion zur Fufiball-Europameister-
schaft ihre Wiinsche und Eckpunkte fiir die Aktionsdurch-
fithrung in der Planungsphase geduflert. Ein wesentlicher
Punkt fiir die Partner war die Platzierung der Displays in
gezielt selektierten Standorten des Lebensmitteleinzelhandels
mit hinreichendem Potenzial. Die Aktionen werden jedoch
grundsitzlich, je nach individueller Zielstellung, geschiftsar-
teniibergreifend angeboten.
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Bei der Umsetzung der Aktion zur Fuflball-Weltmeisterschaft
konnte die PGM die positiven Erfahrungen des Bereichs
Grofikundenbetreuung des Bundesverbandes Presse-Grosso
nutzen, der auch bereits seit lingerer Zeit Verkaufsforde-
rungsaktionen in den Marketing-Mix der GKB-Arbeit aufge-
nommen hat.

Bei der EM-Aktion 2016 kamen somit die Zielstellung und
Wiinsche aller Partner zusammen. Insgesamt wurden von
den herausgebenden Verlagen die Investition tiber 1.500
Displays bundesweit getitigt. Knapp die Halfte der Display-
platzierungen im LEH wurden iiber die zustandigen Grosso-
Grofikundenbetreuer und Betreuerinnen mit den betreffen-
den EH-Zentralen vereinbart. Die restlichen Displays wurden
frei tiber das Presse-Grosso - iiberwiegend im selbstdndigen
Lebensmitteleinzelhandel akquiriert.

PGM-Zweitplatzierungsdisplay SENTA®

Die Prasentation der Ware ist fiir den Erfolg am Point of Sale
ausgesprochen wichtig. SENTA”® ist das urheberrechtlich ge-
schiitzte Displaysystem 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 Zeit-
schriftenficher aus. Die Zeitschriften der Gattung werden
optimal ausgeleuchtet und prisentiert.

SENTA”® gibt es auch fiir Zeitungen: Tageszeitungen werden
im Modell SENTA°-NEWS aus der Produktfamilie besonders
gut in Szene gesetzt. Alle SENTA®-Modelle sind mobil ein-
setzbar und hervorragend geeignet fiir Sonderprésentationen
und Gattungsmarketing-Aktionen.

PGM Aktionskalender -

Besondere ,Hingucker" im Aktionsjahr 2017:

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

Der Aktionskalender enthilt Events und saisonbezogene
Empfehlungen fiir monatlich wechselnde Zweitplatzierungen
von Magazinen mit entsprechenden thematischen Schwer-
punkten. Zu diesen Zweitplatzierungen bietet die PGM
attraktive Plakate und Banner fiir den Einsatz in Verkaufs-
displays wie dem PGM-Display SENTA an. Die Motive und
Slogans geben dem Pressekéufer Orientierung und setzen

zusitzliche Kaufimpulse tiber das ganze Jahr. Besondere ,Hin-
gucker” im Aktionsjahr 2017 sind zwei neue Bildmotive fiir
die beliebte Plakatserie.

PGM-Zweitplatzierungsdisplay
SENTA®
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Highlight-Plakat ,Die Welt entdecken®

Fiir Ergdnzungsaktionen bietet der Aktionskalender der PGM
zudem frei wihlbare Bildmotive fiir den Austausch mit den
Highlight-Motiven.

Fiir Sonderplatzierungen hélt die PGM die Plakatserie ,,4
Jahreszeiten bereit.

Das Sonderplakat ,NEU" ist fiir Sonderplatzierungen von
Neuerscheinungen, Relaunches oder aktuelle Titel gedacht:
Optional als Erweiterungsmodul einsetzbar ist das neue
Banner-Display im Format A3 mit dem Folienmotiv Banner-
Display ,Lesen macht Laune”

Dieses preisgiinstige und vielseitig einsetzbare Banner-Dis-
play eignet sich besonders fiir die Schaufensterdekoration und
zur Aufstellung im Umfeld von Tresen, Tisch oder Regal. Das
im Digitaldruck erstellte Banner lasst sich mit wenigen Hand-
griffen auf einem Kunststoft-Stangen-System aufspannen. Der
Auf- und Abbau ist einfach. Das abgebaute Banner-Display
kann platzsparend verstaut und bei Bedarf wieder eingesetzt
werden. Die PGM bietet das Banner-Display auf Wunsch
auch als Druckvorlage fiir Verlagsaktionen an.

Der PGM-Aktionskalender ist ein eingefiihrtes und bewéhr-
tes Instrument fiir das Gattungsmarketing im Pressehandel.

Sonderplakate ,Herbst" und ,Winter*
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PGM als Fachaussteller in Baden-Baden aktiv
Die PGM zeichnet fiir die Koordination der traditionellen
Grosso-Jahrestagung im September in Baden-Baden.

Die PGM ist ebenfalls Ausrichter der kongressbegleitenden
Fachausstellung, die seit Jahren fester Bestandteil des Jahres-
kongresses in Baden-Baden ist. Préisentiert wurde 2016 eine
anregende Mischung aus Technik, Vertrieb, Prasentationssys-
temen und diversen anderen Sparten. Auch die PGM selber
prasentierte einen Stand mit eigenen Produkten und Dienst-
leistungen.

Die Grosso-Gebietskarte

wird in aktualisierter Form neu aufgelegt.

Die Presse-Grosso-Marketing GmbH (PGM) und das Ressort
Marktanalyse des Bundesverbandes Presse-Grosso hat die
Grosso-Gebietskarte in aktualisierter Form (Stand Oktober
2016) neu aufgelegt.

Erstmals im Jahr 2009 hat die PGM die Gebietskarte als Pos-
terdruck im Al-Format interessierten Unternehmen angebo-
ten. Seitdem wird die Karte einmal jahrlich aktualisiert und
mit einer Auflage von 250 Stiick gedruckt.

Die Grosso-Gebietskarte eignet sich hervorragend fiir Ent-
scheider im Pressevertriebs-Sektor, z. B. zur Planung von
regionalen Vertriebsaktionen.

360° Mediendienstleister

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

ausbauen.

Grosso-Gebietskarte Deutschland

oz Nestrangonry

Logerusgang

uuuuuuu

@ Sitz des Grossisten
& Filiale/Auslieferstelle

——
02040 80 120

Kilometer s

Presse-Grosso

A e s e £ e

Gebietsstand:
GrossofFiliale - Oktober 2016

Beate Zachris,
Projektmanagerin
(PGM Presse-Grosso Marketing GmbH)

Elmar Mathews,
Geschdftsfuhrer
(PGM Presse-Grosso Marketing GmbH)
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MARKTANALYSE

M. T,

Reportings aus dem Ressort
Marktanalyse

Zusammenfithrung der EHASTRA-
und GKB-Daten in eine einheitliche,
bundesweite EH-Datenbank —
Projektiiberblick, Projektstand und
Projektausblicke

Mikrogeografische Analysen
zum Presse-Umsatz

Einzelhandelsstrukturanalyse 2016:
»Zeitungen und Zeitschriften bleiben
tiberall in der Republik erhiltlich®

Verkaufstigliche Marktbeobachtung
am Point of Sale (VMP) ungebremst
auf Erfolgskurs

64 Datenschutz geht uns alle an:
Datenschutzpriifung 2016 —
Grosso-Verband und PGM wurden
erfolgreich gepriift
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Reportings aus dem Ressort Marktanalyse

Das Ressort Marktanalyse erstellt fiir die Mitglieder des

BVPG seit vielen Jahren verschiedene Benchmarkverglei-
che und Reportings. Ausgangspunkt fiir neue Analysen sind
Wiinsche aus Mitgliederkreisen oder Gremien. 2016 ist so das
Reporting zur Sofort- und Frithremission hinzugekommen.

Seitdem werden zudem alle Reportings quartalsweise gebiin-
delt aktualisiert und veroffentlicht. In diesem Artikel werden

die verschiedenen Reportings vorgestellt.

Grundlagen aller Reports sind Grossodaten aus dem Presse-
Data-Warehouse oder der Einzelhandelsstrukturanalyse
(EHASTRA).

Sofort- und Friihremission

Seit 2016 sind Auswertungen zur Sofort- und Frithremission
im Analysekranz enthalten. Die Daten speisen sich aus der
ISPC-Satzart 30510, in der das Frithremissionsaufkommen bis

o { Presse-Grosso|

= Frilhremissionsreporting

2 Erihremissionsanteil: (Summe Frihremission komplett « Summe Frihremission Teil} / Bezug

5 Basis: ISPC-Satzart 30510 (Meldetermin: Meldung der Obfeite mit EVT Donnerstog und Freitag am 1. Donnerstog noch EVT, bei EVT Somstog bis

< Mittwoch am 2. Donnerstag nach EVT)

Alle Objete mit Erscheinungsweise mindestens 14-toglich der Objektgruppen 1-16 mit EVT im Auswertungsreitroum
A':’::':e 2015/1  [2015/2/2015/ 3 [2015/Qa 2016/ Q1 | 2016/ 02| 2016/ 3| 2016/ Qa
Alle Grossisten 11,2% 11,9% | 11,4% | 127% | 11,6% | 11,9% | 11,9% | 12,6%

1 4,0% 4,1% 43% | 4,6% 4,0% 4,4% 4,7% 4,7%
2 6,3% 5,7% 5,5% 69% | 6,3% 6,1% 5,5% 5,4%
3 6,4% 6,4% 5,9% 7.1% 5,8% 5,6% 6,0% 6,4%
a4 4,8% 5,9% 5,9% 6,2% 5,7% 5,7% 5,8% 6,5%
5 7.3% 8,0% 7.7% 8,5% 7,2% 7,7% 7,7% 8,0%
6 7,6% 8,2% 7.1% 8,6% 7,9% 8,0% 7,8% 8,4%
7 9,9% 9,2% 7,9% 9,0% 8,6% 8,3% 8,8% 8,4%
8 7,8% 8,5% 8,0% 9,1% 8,3% 8,5% 8,2% 8,6%
9 8,7% 8,7% 8,5% 93% | 85% 8,6% 8,5% 8,8%
10 9,9% 9,9% 9,6% 10,4% 8,7% 8,3% 8,1% 8,8%
11 8,5% 88% | 83% 9,2% 8,1% 8,2% 8,4% 9,3%
12 7,5% 87% | 83% 9,2% 8,3% 9,0% 8,9% 9,5%
13 9,0% 8,9% 8,8% 9,6% 8,6% 8,9% 8,9% 9,5%
14 8,9% 9,2% 9,1% | 9,7% 8,7% 8,9% 9,1% 9,7%
15 9,8% 10,3% | 94% | 106% | 100% | 103% | 10,1% 9,9%
16 8,5% 88% | 89% 9,6% 8,8% 9,0% 9,3% | 10,3%
17 10,8% 11,9% | 13,2% | 120% | 108% | 106% | 102% | 10,7%
18 11,6% 12,1% | 114% | 12,6% | 10,8% | 10,9% | 10,7% | 11,1%
19 10,3% 10,8% | 11,2% | 12,3% | 10,9% | 11,0% | 11,0% | 11,4%
20 9,09% 9,9% 98% | 106% | 9.6% 10,7% | 11,2% | 11,7%
21 110,9% 11.8% | 107% | 12,1% | 11,3% | 11,8% | 11,3% | 11,8%
22 11,5% 11,2% | 11,9% | 129% | 12,0% | 11,2% | 11,3% | 11,8%
23 10,2% 114% | 107% | 116% | 108% | 11,1% | 111% | 11,9%
24 124% 132% | 127% | 143% | 13.2% | 140% | 122% | 12,0%
25 11,9% 12,9% | 12,0% | 124% | 11,1% | 11,5% | 11,2% | 12,0%
26 9,2% 9,8% 90% | 109% | o7% | 102% | 111% | 121%
27 8,3% 9,6% 9,9% 11,7% | 10,8% 11,4% 11,9% 12,1%
28 10,9% 11,9% | 11.6% | 13,0% | 104% | 113% | 11,0% | 12,2%
29 11,2% 11,5% | 11,0% | 12,1% | 11,6% 11,6% 11,6% 12,4%
an an cor LY a cos a1 cos 1A oo 11 AL/ 11 a0s n a0s
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zehn Tage nach EVT (Erstverkaufstag) berticksichtigt wird.
Als Frithremissionsquote gilt der Quotient aus Frithremission
und Beziigen. Enthalten sind alle Titel der Objektgruppen 01
bis 16 mit Erscheinungsweise 14-tdglich und seltener. Objekte
mit EVT Donnerstag und Freitag werden am ersten Donners-
tag nach EVT, bei EVT Samstag bis Mittwoch am zweiten
Donnerstag nach EVT gemeldet.

Reportings zur Prisentationsauslastung

Mit diesen Auswertungen werden die Beschliisse zum
Sortimentsmanagement gemonitort. Aus den wochent-
lichen EHASTRA-Daten der Grossofirmen werden fiir

die von den Beschliissen betroffenen Einzelhédndler auf
Grossofilialgebietsebene die Anzahl und der Anteil der EH
mit einer Prisentationsauslastung tiber 100 und tiber 120

o~
o
=
=2 § Presas-Orosss
= Prasentationsauslastung der Grossofilialgebiete
& 12,5 Titel pro Bordmeter
= ZZ-EH der GESA 11,12-01,13,14,16,18 mit Regal, ohne Saisonkunden; EHASTRA KW 52/2016
Anzahl EH mit Anzahl EH mit Anteil EH mit Anteil EH mit
w Prisentationsauslastung |Prisentationsauslastung| Anzahl EH gesamt |Prisentationsauslastung | Prisentationsauslastung
> 100% >120% >100% >120%
Gesamt 11.679 a.524 47.829 24,4% 9,5%
1 130 76 210 61,9% 36,2%
2 118 82 250 47,2% 32,8%
3 146 95 304 48,0% 31,3%
4 465 230 245 55,0% 27,2%
5 227 127 483 47.0% 26.3%
[ 104 53 214 48,6% 24,8%
7 243 134 582 41,8% 23,0%
8 465 264 1.156 40,2% 22,8%
El 265 120 577 45,9% 20,8%
10 310 153 752 41,2% 20,3%
11 425 254 1.319 32,2% 19,3%
12 104 51 276 37,7% 18,5%
13 283 151 823 34,4% 18,3%
14 311 146 796 39,1% 18,3%
15 418 203 1.167 35,8% 17,4%
16 605 314 1.847 32,8% 17,0%
17 43 23 140 35,0% 16,4%
18 228 73 525 43,4% 13,9%
19 97 49 359 27,0% 13,6%
20 167 68 518 32,2% 13,1%
21 97 43 329 29,5% 13,1%
22 209 98 753 27.8% 13,0%
23 123 30 409 30.1% 12,2%
24 302 106 1.064 28,4% 10,0%
25 188 79 826 22,8% 9,6%
26 121 46 490 24,7% 9,4%
27 595 164 1.772 33,6% 9,3%
28 101 33 397 25,4% 8,3%
29 128 38 728 17,6% 8,0%
30 178 34 699 25,5% 7.7%
n anr7 Q3 1 M2 11 9% T T
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o
= s . e A Presse-Grossa|
= Prasentationsauslastung der Geschaftsarten
2 12,5 Titel pro Bordmeter
@
< ZZ-EH der GESA 11,12-01,13,14, 16,18 mit Regal, ohne Saisonkunden; EHASTRA KW 52/2016
Anzahl EH mit Anzahl EH mit Anteil EH mit Anteil EH mit
Geschaftsart | Prasentationsauslastung > | Prasentationsauslastung| Anzahl EH gesamt | Prdsentati slastung Prasentationsauslastung
100% = 120% =100% =120%
Gesamt 11.679 4.524 47.829 24,4% 9,5%
11 3.921 1.651 12.030 32,6% 13,7%
12 703 291 4.487 15,7% 6,5%
13 4.162 1.538 13.647 30,5% 11,3%
1301 594 286 1.843 32,2% 15,5%
1302 839 369 2.557 32,8% 14,4%
1303 1.411 493 4.271 33,0% 11,5%
1304 1.266 362 4.796 26,4% 7.5%
1305 52 28 180 28,9% 15,6%
14 492 225 1.922 25,6% 11,7%
1401 309 150 1.134 27,2% 13,2%
1402 154 63 655 23,5% 9,6%
1403 20 11 86 23,3% 12,8%
1404 9 1 47 19,1% 2,1%
16 1.994 660 13.053 15,3% 5,1%
1601 548 179 3.351 16,4% 5,3%
1602 517 189 3.545 14,6% 5,3%
1603 802 237 5.757 13,9% 4,1%
1604 127 55 400 31,8% 13,8%
18 407 159 2.690 15,1% 5,9%
<
= Prisentationsauslastung der Regionalgruppen/Cluster
=
(=]
= 12,5 Titel pro Bordmeter
@
< Z7-EH der GESA 11,12-01,13,14,16,18 mit Regal, ohne Saisonkunden; EHASTRA KW 52/2016
Anzahl EH mit Anzahl EH mit Anteil EH mit Anteil EH mit
Cluster Prisentationsauslastung = | Prisentationsauslastung| Anzahl EH g t tati lastung Prisentationsauslastung
100% >120% >100% >120%
Gesamt 11.679 4.524 47.829 24.4% 9,5%
Stdwest 1.796 886 4.821 37,3% 18,4%
Urban 1 1.101 563 3.099 35,5% 18,2%
Ost-Sid 1.284 450 4.001 32,1% 12,2%
Ost-Nord 923 339 2.989 30,9% 11,3%
Urban 2 2.220 833 8.353 26,6% 10,0%
Bayern 1.525 623 7.180 21,2% 8,7%
Mitte / Mitte West 712 265 3.199 22,3% 8,3%
Urban NRW 661 162 3.703 17,9% 1,4%
Westfalen 137 209 5.027 14,7% 4,2%
Nord 720 154 5.457 13,2% 2,8%
Anzahl EH mit Anzahl EH mit Anteil EH mit Anteil EH mit
Regionalgruppe | Prisentationsauslastung > | Prisentationsauslastung| AnzahlEH g t tati lastung Prisentationsauslastung
100% >120% >100% >120%
Gesamt 11.679 4.524 47.829 24,4% 9,5%
APV 3.574 1.625 10.202 35,0% 15,9%
sUD 4.196 1.780 15.822 26,5% 11,3%
MITTE OST 951 298 4.473 21,3% 6,7%
MITTE WEST 2.200 617 11.153 19,7% 5,5%
NORD 758 204 6.179 12,3% 3,3%
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Prozent dargestellt. Die Prasentationsauslastung ergibt sich
als Quotient aus dem tatsdchlichen Presse-Prasenzsortiment
im EH und einer berechneten Solltitelanzahl.

iiber der Vorjahresperiode berechnet. Auflerdem werden
fiir beide Zeitraume weitere Kennzahlen wie die Umsatz-
Marktausschopfung, der Verkaufsdurchschnitt, die Re-

missions-, Ausverkaufs- bzw. Nullverkaufsquote sowie die
Sortiert wird aufsteigend von der Grossofiliale mit der Einschaltquote erginzt.

niedrigsten Prasentationsauslastungsquote iiber 120 Prozent.

Neben dem Grossoranking wird auch eine Betrachtung der
Geschiftsarten, Regionalgruppen und Cluster erstellt, zudem
ein Zeitreihenvergleich seit Projektstart 2014.

wie Clusterebene.

Standardreportings zur Marktausschopfung
In diesen Auswertungen wird auf Grossofilialgebietsebene

ein Umsatzindex fiir das kumulierte laufende Jahr gegen-

Dargestellt werden die Daten fiir den Gesamtmarkt (Ob-

jektgruppen 01 bis 16) sowie fiir die zehn umsatzstirksten
Verlage und Nationalvertriebe auf Grossofilialgebiets- so-
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Biindnis fiir Marktpflege

Verschiedene Kennzahlen, die im Projekt Biindnis fiir
Marktpflege (BfM) zentral sind, werden in dieser Analyse auf
Grossofilialgebietsebene dargestellt. Dies sind unter anderem
der Verkaufsdurchschnitt, die Nullverkaufsquote, die maxi-
male Nullverkaufsquote, die Remissionsquote, SQR++ sowie
die BfM-Uberbelieferungsmenge. Sortiert wird nach dem als
Erreichungsquote bezeichneten Quotienten aus SQR++ der
verkaufenden EH sowie dem Remissionsquotienten.

Dargestellt werden die BEM-Daten (periodische Objekte

mit einer Erscheinungsweise wochentlich bis quartalsweise,
Objektgruppen 01 bis 16) fir den Gesamtmarkt sowie fiir
die zehn umsatzstarksten Verlage bzw. Nationalvertriebe auf
Grossofilialgebietsebene.

Zusitzlich wird - ebenfalls fiir den Gesamtmarkt sowie fiir
die zehn umsatzstirksten Verlage und Nationalvertriebe-
ein Zeitreihenvergleich der Differenz EH-Remission zu
SQR++ erstellt.

MAPRO

Zur Bewertung der Regulierungsqualitit iiber das MAPRO-
Verfahren (,Modell Auflage Prognose”) werden auf Grosso-
filialgebietsebene fiir {iber 200 Objekte aus den Kennziffern
EH-Remissionsquote, Verkaufsdurchschnitt und Ausver-
kaufsquote objektspezifische Formeln zur Berechnung einer
»MAPRO"-Soll-Remission gebildet. Bonuspunkte gibt es,
sofern die EH-Remission eines Quartals unter dem Sollwert

liegt, sowie fiir einen optimalen VD-Faktor (der Verkaufs-
durchschnitt der ausverkauften Verkaufsstellen ist etwas gro-
er - Faktor 1,0 bis 1,3 - als derjenige der nicht ausverkauften
Einzelhindler).

Fiir jedes Grossofilialgebiet ergibt sich eine durchschnitt-
liche Gesamtpunktzahl sowie fiir jedes Objekt eine Plat-
zierung, die einen Vergleich der Regulierungsqualitit zum
Gesamtmarkt zuldsst.

Die MAPRO-Auswertungen werden jeder Grossofirma im
Presse-Serviceportal firmenspezifisch zur Verfiigung gestellt,
alle anderen Analysen werden mittels anonymisierter Grosso-
nummer aus dem Ressort versandt.

Lutz Bochskandl, Projektmanager
Statistik/Marktforschung

BfM (Objektgruppen 1-16 & Erscheinungsw, 1-5) 3. Quartal 2016
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(&)

5 BfM-Standardreporting Zeitreihe Gesamtmarkt % Pmss_p;_ﬁmssoj

2 Abweichung EH-Remizsion zu SQR++ [%-Punkte)

g Alle gusremittierten, pericdizchen Objekre ([Erscheinungsweizs wichentlich bis guartalsweise) der Objektgruppen 1-16 mit Remitermin im Auswertungszeitraum;

<< Gesamtmarkt [veriggsbeteiligte APV-Grossisten ohne VKG-Daten]

Anonyme
Gl 2014/Q3 2014/qQ4 |2015/Q1 | 2015/0Q2 | 2015/Q3 |2015/04 |2016/01 |2016/Q2 | 2016/Q3
Alle Grossisten 6,09 pp 707pp | 6,95pp | 741pp | 6,2Bpp | 7 B4pp | 71lpp | 7,67 pp 6,96 pp

1 5,28 pp 6,95 pp 692 pp 6,95 pp 4,87 pp 5,58 pp 3382 pp 2,64 pp 2,05 pp
2 1,86 pp 2,50 pp 224 pp 299 pp 1,69 pp 2,85 pp 217 pp 3,06 pp 2,25 pp
3 277 pp 538 pp 481 pp 4 40 pp 2,09 pp 591 pp 4 60 pp 4 60 pp 248 pp
4 408 pp 4 63 pp 466 pp 5,02 pp 378 pp 5,59 pp 457 pp 5,21 pp 445 pp
5 490 pp 5,40 pp 5.09 pp 5,61 pp 5,06 pp 591 pp 5,07 pp 5,50 pp 462 pp
& 353 pp 479 pp 431 pp 451 pp 3,28 pp 555 pp 488 pp 5,34 pp 476 pp
7 401 pp 588 pp 5,64 pp 595 pp 435 pp 6592 pp 5,70 pp 6,14 pp 4 83 pp
8 3,50 pp 512 pp 443 pp 456 pp 3,04 pp 6,18 pp 491 pp 5,19 pp 4 B85 pp
9 3,74 pp 5,06 pp 4,81 pp 439 pp 3,24 pp 5,52 pp 462 pp 470 pp 454 pp
10 4 86 pp 6,12 pp 583 pp 576 pp 5,64 pp &,05 pp 5,51 pp 5,27 pp 496 pp
11 3,58 pp 5,21 pp 504 pp 516 pp 313 pp 574 pp 513 pp 553 pp 499 pp
12 2,86 pp 372 pp 4 08 pp 3,83 pp 421 pp 334 pp 411 pp 5,28 pp 5,09 pp
13 4,50 pp 6,04 pp 5,38 pp 6,39 pp 3,87 pp 6,54 pp 5,80 pp 6,16 pp 5,09 pp
14 344 pp 4 85 pp 3,70 pp 5,00 pp 394 pp 6,62 pp 6,86 pp 6,97 pp 5,22 pp
15 477 pp 572 pp 6,21 pp 6,85 pp 507 pp 5,83 pp 6,25 pp 6,64 pp 542 pp
16 5,36 pp 6,29 pp 573 pp 5597 pp 467 pp 6,58 pp 597 pp 6,46 pp 544 pp
17 5,04 pp 6,14 pp 5,86 pp 6,01 pp 4,89 pp B,76 pp 6,03 pp 5,54 pp 545 pp
18 5,25 pp 6,32 pp 6,13 pp 6,42 pp 483 pp 6,78 pp 578 pp 6,42 pp 5,67 pp
i9 4,65 pp 523 pp 523 pp 6,57 pp 4,61 pp 5,32 pp 589 pp 6,98 pp 5,68 pp
20 497 pp 588 pp 6,01 pp 6,32 pp 483 pp 6,25 pp 5,89 pp 6,58 pp 571 pp
21 6,25 pp 6,46 pp 6,71 pp 7.66 pp 6,44 pp 6,54 pp 6,52 pp 6,58 pp 574 pp
22 5,20 pp 6,14 pp 5,85 pp 6,33 pp 477 pp 5,69 pp 5,70 pp 6,59 pp 5,76 pp
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Zusammenfuhrung der EHASTRA- und GKB-Daten
in eine einheitliche, bundesweite EH-Datenbank —
Projektiberblick, Projektstand und Projektausblick

Im September 2015 hat der Bundesverband Presse-Grosso
e.V. den Startschuss fiir das Grofiprojekt ,Konsolidierung der
EHASTRA- und GKB-Daten in eine einheitliche, bundeswei-
te EH-Datenbank” gegeben und das Ressort Marktanalyse
mit der Umsetzung des Projekts beauftragt. In diesem Projekt
werden erstmals von allen pressefithrenden Einzelhdndlern in
Deutschland Stammdaten, wie z.B. Geschiftsart, Flache und
Informationen zum Presseregal (quantitative wie qualitative),
und Bewegungsdaten, u.a. Absatz, Remission und Prdsenz-
sortimentsbreiten, in einer zentralen Datenbank der Presse-
Grosso Marketing GmbH (100%ige Tochter des Grosso-Ver-
bandes) zusammengefithrt und fiir Analysen bereitgestellt.

Die Vorteile fiir die Zusammenfiithrung beider Datentopfe
sind offensichtlich. Seit Einfithrung der wochentlichen
EHASTRA-Meldung im Jahr 2009 werden die EH-Stammda-

ten sowohl fiir die EHASTRA- als auch fiir die Grofikunden-
datenbank von den Grosso-Unternehmen redundant gemel-
det, gepriift und in separaten Datenbanken vorgehalten. Eine
Konsolidierung beider Datentopfe reduziert den Aufwand fiir
Plausibilitatspriifungen und Datenpflege, was zur Steigerung
der Datenqualitit beitrigt, da die Aufmerksamkeit auf einen
Datentopf konzentriert werden kann. Historisch gewachsene
und dadurch uniibersichtlich gewordene Datenbankstruktu-
ren und Prozesse werden im Rahmen des Konsolidierungs-
projektes tiberarbeitet oder neu aufgesetzt, mit positiven Aus-
wirkungen auf die Performance und Wartbarkeit der neuen
EH-Datenbank. Fiir das neue Datenmodell werden dariiber
hinaus erstmals Stamm- und Bewegungsdaten in voneinan-
der getrennten Satzarten von den Grosso-Unternehmen an
den Verband gemeldet. Dies birgt u.a. den Vorteil, dass fiir
Meldeliicken, gleich aus welchem Grund, nur Bewegungs-
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daten ohne Stammdaten unkompliziert nachgemeldet werden
konnen, die in den Grosso-Warenwirtschaftssystemen im
Gegensatz zu den EH-Stammdaten historisch vorliegen.
Fehlende EH-Stammdaten werden fiir Einzelhdndler, deren
Stammdaten in der Vergangenheit bereits gemeldet wurden,
als sogenannte ,Geisterdatensitze” fortgeschrieben, die nach
Nachmeldung der fehlenden Bewegungsdaten zu ,echten®
EH-Stammdatensétzen werden.

Der Pflege der EH-Stammdaten kommt im Konsolidierungs-
projekt eine besondere Bedeutung zu, spielt sie doch insbe-
sondere im Bereich der Groflkundendaten eine wichtige Rolle.
Zur Unterstiitzung einer qualifizierten Grof8kundebetreuung
sind verlédssliche EH-Stammadaten, insbesondere die korrek-
te und vollstandige Zuordnung der Einzelhandelsstandorte
zu den Einzelhandelskonzernen und deren Vertriebslinien
unerlésslich. Daher hat das Ressort Marktanalyse im ersten
Quartal 2016 in Abstimmung mit den Gremien Arbeitskreis
Grofikundenbetreuung (AK GKB), der Projektgruppe GKB-
EHASTRA-Datenbank und den Grosso-EDV-Kooperationen
ein Konzept fiir ein neues Plausibilitdtsprif- und Feedback-
system entwickelt, in dessen Vordergrund ein webbasiertes
EH-Stammdatenportal steht, das den Grosso-Unternehmen

die Moglichkeit bietet, kiinftig die eigenen EH-Stammdaten
in der Datenbank aktuell und historisch komfortabel online
zu pflegen. Der Test und die Freigabe des neuen Systems
inklusive des EH-Stammdatenportals und der webbasierten
Vertriebslinienkennzeichen-Stammdatenpflege sind fiir das
erste Quartal 2017 vorgesehen.

Neben dem Plausibilitatspriif- und Feedbacksystem wurden
mit den Gremien und den EDV-Kooperationen auch die neu-
en konsolidierten Satzarten fiir Stamm- und Bewegungsdaten
(SA 98010 — EH-Stammdaten, SA 98020 — EH-Bewegungsda-
ten und SA 98030 EH-Sortimentsdaten) entwickelt und abge-
stimmt. Seit der 31. Kalenderwoche 2016 melden die Grosso-
Unternehmen die neuen Satzarten. Um im neuen Datenmodell
weiterhin riickwirkend Zeitreihen bis Anfang des Jahres

2010 abbilden zu konnen, hat sich das Ressort Marktanalyse
gemeinsam mit der CONCEPTNET GmbH, Regensburg, mit
der Migration der ,Alt-Daten” aus der EHASTRA- und GKB-
Datenbank in die neuen Datenstrukturen beschiftigt. Ein
Prozess, der Ende 2016 abgeschlossen wurde.

Nach Finalisierung des relationalen EH-Datenmodells Mitte
2016 und der Entwicklung eines Feinkonzeptes fiir das neue
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EH-OLAP-Datenmodell (OLAP = Online Analytical Proces-
sing), beschiftigt sich das Ressort seit Oktober 2016 mit der
Implementierung des multidimensionalen EH-Datenmodells
(EH-OLAP-Wairfel). Die neue EH-OLAP-L6sung wird vor-
aussichtlich Ende Januar 2017 bereitstehen und anschliefSend
getestet. Ab diesem Zeitpunkt kann mit der Umsetzung der
neuen GKB-Standardreports begonnen werden, die mit der
Projektgruppe GKB-EHASTRA-Datenbank und dem AK
GKB abgestimmt werden.

Der AK GKB bat das Ressort im Rahmen des Konsolidie-
rungsprojektes Alternativen fiir das derzeit genutzte BI-Fron-
tend Panorama Necto zu evaluieren. In der Evaluationsphase
ist das Ressort auf die Tools cMoreXL (Analysefrontend) und
cMore Books (automatisierte Erstellung und automatisierter
Versand von ,Berichtsbiichern®) gestofen, die zum einen den
geforderten Funktionsumfang abdecken und zum anderen das
zur Verfiigung stehende Budget nicht tiberschreiten. Beide
Tools werden im Februar 2017 evaluiert. Im Anschluss an die
Testphase entscheiden die Verbandsgremien mit der Ge-
schiftsstelle tiber deren Anschaffung. Wéhrend der Testphase
ist geplant, die seitens der Grofl)kundenbetreuung gewiinsch-
ten Standardreports zu implementieren.

Die Fertigstellung des Grofiprojekts ,Konsolidierung der
EHASTRA- und GKB-Daten in eine einheitliche, bundeswei-
te EH-Datenbank* ist fiir Anfang des zweiten Quartals 2017
vorgesehen. Im zweiten und dritten Quartal 2017 ist geplant,
die Auswertungen von Verkaufsforderungsaktionen soweit
wie moglich zu automatisieren, d.h. titel- und folgespezifische
Bewegungsdaten bei den Grosso-Unternehmen iiber beste-
hende Satzarten automatisiert fiir Aktionen abzurufen und in
das neue EH-Datenmodell fiir Analysezwecke zu integrieren.

Sebastian Metzmacher
Referent Marktanalyse
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Mikrogeografische Analysen zum Presse-Umsatz

Die Arbeitsgruppe Vertriebsmarktforschung des Bundes-
verbandes Presse-Grosso und des Verbandes Deutscher
Zeitschriftenverleger hat im Herbst 2016 mikrogeogra-
fische Analysen zum Presse-Umsatz auf Basis der Lokal-
mairkte mit zahlreichen kartografischen Darstellungen
ver6ffentlicht. Seit 2013 sind die Merkmale Lokalmarkt und
Lokalmarktcluster als vergleichbare Gebietstypen unterhalb
der Grosso-/Filial-Gebiete Bestandteile der Einzelhandels-
strukturanalyse (EHASTRA) verfiigbar. Die Arbeitsgrup-
pe prisentiert nun erstmals verschiedene kartografische
Analysemaoglichkeiten hierzu.

Um das Absatzpotential fiir Presse optimal erkennen und
ausschopfen zu kénnen, haben die beiden Branchenverbén-
de die verschiedenen regionalen und lokalen Facetten des
Pressevertriebs iiber den stationdren Einzelhandel in der
Bundesrepublik genau untersucht. Sie zogen verschiedene
Kennzahlen der EHASTRA und weitere soziodemografi-
sche Merkmale heran. Aus der mikrogeografischen Dar-
stellung lasst sich ableiten, wie sich die Presseumsétze im
Einzelhandel in der kleinrdumigen Gebietsebene entwi-
ckeln oder welche Bedeutung einzelne Geschiftsarten fiir
den Presseverkauf vor Ort haben.

Im Zuge des fortschreitenden Konsolidierungsprozesses im
Grosso werden die Vertriebsgebiete immer grofSer. Daher
gewinnt der Blick unterhalb der Grossogebiete zunehmend an
Bedeutung. Deshalb haben die Branchenverbinde vor einigen
Jahren vorausschauend die Lokalmiarkte und Lokalmarktclus-
ter entwickelt. Diese bilden die statistische Grundlage fiir die
jetzt vorgelegten mikrogeografischen Analysen. Die Karten-
darstellungen sind mit praktischen Lesebeispielen versehen.
Einleitung und Anhang enthalten Erlduterungen zu den jewei-
ligen Datengrundlagen sowie zur Interpretationshilfen.

Die kartografischen Darstellungen gliedern sich in folgende
Bereiche:

1. aktueller Stand
* Umsatz je km?* Siedlungsfliche
* Umsatz je 1.000 Haushalte
* @ EH-Umsatz je Lokalmarkt (Abbildung 1)
* EH-Dichte je Siedlungsfliche im Lokalmarkt

2. Entwicklung
¢ Entwicklung des @ EH-Umsatzes je Lokalmarkt 2015
zum Vorjahr (Abb. 2)
* Entwicklung des Umsatzes im Lokalmarkt 2015 zum
Vorjahr
* Entwicklung Presseumsatz im Lokalmarkt im Vergleich
zum Lokalmarkt-Cluster @

3. Konzentration und Verteilung

* ABC-Analyse je Grosso-Filialgebiet, positiv und
negativ (Abb. 3): Hieraus wird ersichtlich, in welchen
Lokalmérkten der Schwerpunkt (50 % oder 75 %)
des Umsatzes im Filialgebiet generiert werden. Die
zusitzlich verfiigbare Negativbetrachtung erlaubt
ein Urteil Gber den aktuellen Umsatztrend des
Lokalmarktes.

° Umsatzstirkste Geschiftsart im Lokalmarkt (Abb. 4):
Auf dieser Karte ist die je Lokalmarkt umsatzstarkste
Geschiftsart dargestellt.

* Anteil EH mit einem Wochenumsatz unter 100,- €

* Presse-Wochenumsatz im Verhiltnis zur
einzelhandelsrelevanten Kaufkraft

Die neuen Analysen sind ein Service des Fachressorts Markt-
analyse des Bundesverbandes Presse-Grosso. Sie stehen den
Unternehmen des Pressegrofthandels sowie allen Verlagen
und Nationalvertrieben mit einem EHASTRA-Abonnement
kostenlos im Presse-Serviceportal bereit.
https://pressegrosso.info

Claudius Rafflenbeul-Schaub,
Bereichsleiter Vertriebsmarkiforschung

Lutz Bochskandl, Projektmanager
Statistik/Markiforschung
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ABBILDUNG 1

Durchschnittlicher EH-Umsatz pro Lokalmarkt
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ABBILDUNG 2

Durchschnittlicher EH-Umsatz pro Lokalmarkt:
Entwicklung zum Vorjahr
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ABBILDUNG 4

Umsatzstarkste Hauptgeschaftsart je Lokalmarkt
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Einzelhandelsstrukturanalyse 2016: ,Zeitungen und
Zeitschriften bleiben uberall in der Republik erhdltlich™

Die deutschen Pressegrofshéndler belieferten 2016 bundes-
weit 108.005 Presseverkaufsstellen mit Zeitungen, Zeitschrif-
ten und pressenahen Zusatzsortimenten. In 2015 waren

es noch 110.776 Handler. Dies entspricht einem leichten
Riickgang von 2,5 Prozent im Vergleich zum Vorjahr. Zudem
halt die Verschiebung hin zu filialisierten Betriebsformen

an. Diese Erkenntnisse gehen aus der vom PressegrofShandel
alljahrlich in der Kalenderwoche 39 durchgefithrten Vollerhe-
bung des Zeitungs- und Zeitschrifteneinzelhandels hervor.

»Unsere aktuelle Strukturanalyse des Presseeinzelhandels
belegt, dass wir in Deutschland nach wie vor iiber ein sehr
kéufernahes Verkaufsstellennetz fiir Presse verfiigen, das

im internationalen Vergleich als vorbildlich gilt*, fasst der
zustdndige Bereichsleiter Vertriebsmarktforschung des Bun-
desverbandes Claudius Rafflenbeul-Schaub ein Ergebnis der
EHASTRA 2016 zusammen. ,Zeitungen und Zeitschriften
bleiben damit {iberall in der Republik erhaltlich*

Der Handel verdndert sich stetig und mit hoher Dynamik.
Ob in den Innenstédten oder auf dem Land —
entstehen neue Shop-Konzepte und neue Geschifte eroff-

immer wieder

nen, wihrend andere, zum Teil alteingesessene Einzelhdndler
unter Druck geraten und aufgeben. Prominentes Beispiel ist
aktuell der Fall KAISER'S TENGELMANN. Der Strukturwan-

del trifft auch den Presseeinzelhandel. Einerseits haben die
Pressegrof8hindler in 2016 durch ihre Akquise-Bemithungen
3.502 neue Standorte fiir Presse erschlossen. Andererseits
sind 6.273 Standorte weggefallen.

Bundesweit fithren 85.053 Einzelhdndler Zeitungen und
Zeitschriften im Sortiment. Dies entspricht 78,7 Prozent
aller Presseverkaufsstellen. Wihrend 2.967 dieser Zeitschrif-
tenhéndler im Vergleich zum Vorjahr ausschieden, stieg die
Anzahl der reinen Zeitungshdndler auf nun 20.182.

Die zunehmende Filialisierung des pressefiihrenden Einzel-
handels hilt an. So sind 61.730 Verkaufsstellen (57,2 Prozent)
ungebundene, fragmentierte Einzelhdndler, 2.652 weniger

als 2015. Die Anzahl der an einen Groflkunden gebundenen
Einzelhédndler (selbststindige Lebensmittel-EH, Tankstellen-
Pichter und Franchisenehmer) ist demgegentiber leicht
zuriickgegangen (-289), die der filialisierten Regiebetriebe ist
leicht gestiegen (+170). Diese beiden Auspragungen des
filialisierten Einzelhandels machen inzwischen einen
Umsatzanteil von etwa 63,7 Prozent aus.

Wie in den Vorjahren erfahrt das vom Pressegrofihandel
entwickelte Efficient Consumer Response-Verfahren ,Ver-
kaufstigliche Marktbeobachtung am Point of Sale” (VMP)

Entwicklung der Kundenstruktur seit 1984
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wachsenden Zuspruch. Mit jetzt 19.297 Einzelhéndlern mel-
den 401 Héandler mehr als noch in 2015 téglich ihre Presse-
Verkaufsdaten. Dies entspricht 17,9 Prozent aller Pressever-
kaufsstellen in Deutschland. Sie generieren zusammen 41,3
Prozent des gesamten Presseumsatzes.

Ein weiteres positives Ergebnis der EHASTRA 2016: 34,2 Pro-
zent der pressefithrenden Einzelhdndler (ohne reine Zeitungs-
héndler und stationdre Sonntagshéndler) verfiigen inzwischen
iber ein Regalsystem mit strukturgebenden Orientierungshil-
fen (Objektgruppenbeschriftung) und/oder Beleuchtung, in
451 Outlets mehr als noch 2015 sind.

Auch die Daten der im Jahr 2014 neu eingefithrten Kennzah-
len zum Sortimentsmanagement sprechen fiir eine verbes-
serte Presseprésentation im Einzelhandel: In der EHASTRA
2016 ist die Regalauslastung in allen Geschéftsarten gegen-
tiber 2015 zuriickgegangen und der Schuppungsgrad entspre-
chend gestiegen: Nur noch 14,2 Prozent der Einzelhédndler, die
von den Regelungen des Sortimentsmanagements betroffen
sind, haben eine Auslastung tiber 120 Prozent (2015: 16 Pro-
zent). ,Diese Entwicklung ist in allen Geschiftsarten zu be-
obachten, besonders ausgeprégt im Lebensmitteleinzelhandel
bei den SB-Warenhéusern und Supermaérkten, und vor allem
durch standortbezogene Optimierung der Sortimentsbrei-
ten zu erklaren®, erldutert Claudius Rafflenbeul-Schaub. Die
durchschnittliche Prasentationsfldche der Zeitschriftenhdand-
ler liegt beinahe unveréndert bei 24,4 Gesamt-Bordmetern
pro Verkaufsstelle. Die Sortimentsbreite Presse sank zum
Vorjahr um durchschnittlich 3,9 auf 225,1 Titel. Die rechne-

rische Maf3grofie der Prasentationsflache je Zeitschrift - der
Schuppungsgrad - betrug fiir diese Einzelhdndler durch-
schnittlich 10,8 Zentimeter (2015: 10,7).

In der Betrachtung der einzelnen Geschiftsarten verzeich-
nen grofle Supermirkte (mit 1.000 bis 2.499 qm Verkaufs-
fliche) den grofiten Zuwachs (um +77 auf nun 4.736 EH).

Es folgen Drogerieméarkte mit einem Zuwachs um +74 EH
und Bio-Supermairkte (+44). Bickereien (-565 Shops) ver-
zeichnen nach wie vor den grofSten absoluten Riickgang vor
Presse-Fachgeschiften (-473 EH), betretbaren Kiosken (-270
Verkaufsstellen) sowie dem Lebensmitteleinzelhandel mit
kleinen Geschiftsflaichen (unter 100 qm: -230 EH, von 100 bis
399 qm: -174 EH).

Die Presse-Fachgeschifte mit einem Verkaufsstellen-Anteil
von 11,3 Prozent erwirtschaften 22,8 Prozent des gesamten
Presseumsatzes in Deutschland. Die Geschéftsart Super-
mirkte/LEH erlost mit einem EH-Anteil von 13,5 Prozent
25,4 Prozent des Umsatzes. Wihrend Backereien mehr als ein
Viertel aller Presse-Verkaufsstellen ausmachen, betragt ihr
Umsatzanteil lediglich 7 Prozent.

Claudius Rafflenbeul-Schaub,
Bereichsleiter Vetriebmarkforschung

Lutz Bochskandl,
Projektmanager Statistik/Marktforschung
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EH-Anteil

19,61%

Organisationsgrad im EH 2016

Umsatzanteil

27,08%

= Fragmentierter Einzelhandel
| GroRkunden (gebunden)

== GroBkunden (Regiebetriebe)
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ABBILDUNG 4

Anzahl VMP-Scannerkassen
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Umsatzbedeutung der VMP-Einzelhandler 2016
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Anzahl Regale / Warentrager strukturgebend und beleuchtet

(ohne reine Zeitungskunden und ohne reine Sonntagskunden)
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6.000

4.000

2.000 -

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

©

L)

S Summe Bordmeter / Sortimentsbreite / Schuppungsgrad

a "

E A"e GeSChaftsarten (ohne reine Zei kunden und reine S kunden)

[--]

<
Durchschnitt 2014 2015 2016
Summe Gesamt-Bordmeter Presse 24,34 24,39 24,38
Sortimentsbreite Presse 227,84 229,02 225,10
Sortimentsbreite Zeitschriften 192,03 194,87 190,83
Schuppungsgrad Presse (in cm) 10,68 10,65 10,83
Anzahl EH gesamt 91.208 88.555 88.572

Anteil EH mit einer Prasentationsauslastung
> 100 % (berechnet aus Sortimentsmanagement-Formel)*
Anteil EH mit einer Prasentationsauslastung
> 120 % (berechnet aus Sortimentsmanagement-Formel)*

35,6% 35,6% 32,7%

16,8% 16,0% 14,2%

Sortimentsbreite Presse = Zeitungssortiment * 2 + Zeitschriftensortiment + RCR Sortiment * 0,5
Schuppungsgrad = Summe Bordmeter / Sortimentsbreite Presse

* nur ZZ-Kunden der GA 11, 12-01, 13, 14, 16 und 18 mit Presseregalen, ohne Saisonkunden; Basis: 12,5 Solltitel pro Bordmeter
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ABBILDUNG 8

30%

25%

Umsatzbedeutung der Geschaftsarten: EH-Anteil vs.
Umsatzanteil 2016
= Umsatzanteil
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Verkaufstagliche Marktbeobachtung am
Point of Sale (VMP) ungebremst auf Erfolgskurs

Die Verkaufstdgliche Marktbeobachtung am Point of Sale
(VMP) ist seit ihrer Einfiihrung 1996 ungebremst auf Er-
folgskurs und gehort zu den erfolgreichsten ECR-Projekten
Europas (ECR = Efficient Consumer-Response). Laut aktuel-
ler Einzelhandelsstrukturanalyse (EHASTRA) 2016 nutzen
inzwischen fast 19.300 pressefiihrende Einzelhdndler und
damit bundesweit 17,9 Prozent aller Presseverkaufsstellen das
VMP-Verfahren. Warum ist das so?

In Zeiten riicklaufiger Vertriebsumsitze im Pressemarkt

gilt es, vorhandene Absatzpotenziale frithzeitig zu erkennen
und optimal auszuschopfen. Frithzeitige Informationen tiber
Verkaufstrends im Presseverkauf liefern die sogenannten
VMP-Daten. Tagesaktuell durch die Scannerkassendaten ver-
kaufter Presseprodukte im Einzelhandel generiert und von den
Grosso-Unternehmen und Verlagen zur Marktbearbeitung
genutzt, sind sie aus der aktuellen Vertriebsarbeit nicht mehr
wegzudenken. Damit nutzt die gesamte Wertschopfungskette
im Pressevertriebsmarkt die tagesaktuellen Presseabverkaufs-
daten fiir die Optimierung des Wareneinsatz im Pressehandel.
Beispielsweise lassen sich durch automatische ,just-in-time*“-
Nachlieferungen durch die Grosso-Unternehmen Ausverkiufe
vermeiden und Mehrverkiufe erzielen.

Mit den fast 19.300 pressefithrenden VMP-Einzelhdndlern
erreicht die Verbreitung des VMP-Verfahrens auch 2016 eine
neue Rekordmarke, was auch auf die Bemithungen der Presse-
Grossisten und des BVPG zuriickzufiihren ist (Abbildung 1).

Damit hat sich in den letzten zehn Jahren die Anzahl der Ein-
zelhdndler mehr als verdoppelt, die ihre VMP-Daten téglich an
die Presse-Grossisten melden (9.647 Einzelhdndler 2007). Im
Jahr 2016 erwirtschaften die VMP-Einzelhandler 41,3 Prozent
des gesamten Presseumsatzes bundesweit (Abbildung 2). Der
Bundesverband Presse-Grosso geht davon aus, dass sich die
positive Entwicklung in der Zukunft fortsetzen wird.

Eine Ubersicht iiber die rdumliche Verteilung der VMP-
Kunden zur EHASTRA-Erhebungswoche 39/2016, differen-
ziert nach filialisierten und fragmentierten VMP-Kunden gibt
Abbildung 3.

Die Verteilung der VMP-Einzelhdndler auf die Geschiftsarten
veranschaulicht, dass fast 70 Prozent aller VMP-Kunden im
Lebensmitteleinzelhandel zu finden sind (Discounter = 33,6
Prozent, Supermirkte/LEH = 29,2 Prozent, Grofformen des
EH = 7,9%). 14,4 Prozent der VMP-Kunden sind Presse-Fach-
geschifte (Abbildung 4). Hervorzuheben ist, dass mittlerweile

Entwicklung Anzahl VMP-Einzelhdndler

ABBILDUNG 1
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Umsatzbedeutung der VMP-Einzelhdndler 2016

ca. 1.300 Tankstellen (6,7 Prozent) am VMP-Verfahren teil-
nehmen. Die verbleibenden Anteile verteilen sich auf Fach-
markte (6,2 Prozent), Kioske (1,4 Prozent), Bickereien und
Sonstige Geschéftsarten (zusammen 0,6 Prozent).

ABBILDUNG 3

Neben der ,just-in-time“-Nachlieferung bilden die reduzier-
te Erstauslieferung, VMP-gesteuerte Wiederauslieferungen,
nachfrageorientierte Remissionsaufrufe, eine verbesserte
Regulierung und Sortimentsoptimierung weitere VMP-

Verteilung der VMP-Einzelhdndler in Deutschland 2016

filialisierte VMP-Einzelhandler

fragmentierte VMP-Einzelhandler
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ABBILDUNG 4

Verteilung der VMP-Einzelhdndler nach Geschdftsarten 2016
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Erfassen und
Speichern der 52
Verka

VMP-Leistungsbausteine im Presse-Grosso

Kassiervorgang
[ 3

Dienstle

Just-in-time-Machlieferung

Reduzierte Erstauslieferung

VMP-gesteuerte Wiederauslieferung

Machfrageorientierter Remissionsaufruf

Verbesserte Regulierung/Sortimentsoptimierung

Leistungsbausteine, die der Pressegrof$handel gegeniiber dem
Einzelhandel erbringt (vgl. Abbildung 5). Fiir die VMP-Pres-
seangebotsstellen bieten diese Leistungsbausteine folgende
entscheidende Vorteile:

* Verhinderung von ,,Out-of-Stock“-Situationen

* Vermeidung von Ausverkiufen durch VMP-

Nachlieferungen
e tibersichtlichere Warenprisentation

Reduzierung der Remissionsmenge

Liquiditédtsvorteil durch geringeren Rechnungsbetrag
Preissicherheit (Preis ist im pressespezifischen GTIN!
abgebildet)

Sebastian Metzmacher, Referent Marktanalyse
I GTIN = Global Trade Item Number (ehemals EAN-Code)
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Datenschutz geht uns alle an: Datenschutzprufung 2016
— Grosso-Verband und PGM wurden erfolgreich gepriift

Im geschiftlichen Umfeld betrifft Datenschutz alle, die perso-
nenbezogene Daten nach §5 BDSG verarbeiten. Dies gilt auch
fiir den Bundesverband Presse-Grosso e.V. (BVPG) und seine
Tochter, die Presse-Grosso Marketing GmbH (PGM). Beide
Organisationen sind von allen deutschen Presse-Grossisten im
Rahmen der Auftragsdatenverarbeitung (ADV) mit der Verar-
beitung personenbezogener Daten nach §5 BDSG beauftragt.

Bei der Verarbeitung der personenbezogenen Daten stehen
folgende Fragen im Fokus:

¢ Diirfen der Grosso-Verband und die PGM Daten,
wie beispielsweise wochentliche Umsatzdaten von
selbststindigen Einzelhéndlern, verarbeiten?

* Wurden alle technischen und organisatorischen
Mafinahmen zur Verarbeitung der personenbezogenen
Daten getroffen und umgesetzt?

* Wurden alle Subdienstleister dazu verpflichtet, die
in den ADV-Vertrigen definierten technischen und
organisatorischen MafSnahmen ebenfalls einzuhalten?

* Wie und von wem werden der BVPG und die PGM
sowie die eingesetzten Subdienstleister auf die
Einhaltung der technischen und organisatorischen
Mafsnahmen geprift?

Mit der ersten Frage, darf der Grosso-Verband Umsatzdaten
von selbststidndigen Einzelhéndlern im Auftrag der Grossisten
verarbeiten, hat man sich zuletzt im Rahmen des Verbandpro-
jektes ,Konsolidierung der GKB- und EHASTRA-Meldesatz-
arten und Datenbanken” beschéftigt. Im Zusammenspiel der
Dokumente ,ADV-Vertrag zwischen BVPG und Grossisten®,
dem ,,GKB-Datenschutzrevers und der ,EH-Information aus
dem Jahr 2009 konnte diese Frage eindeutig mit ,,Ja“ beant-
wortet werden (s. Abbildung 1).

Die anderen Fragen rund um das Thema Einhaltung der ge-
setzlich vorgeschriebenen technischen und organisatorischen
Mafinahmen sind im Rahmen der Auftragsdatenverarbeitung
ebenso wichtig. Art und Umfang der Mafinahmen entscheiden
dartiber, ob personenbezogene Daten, in diesem Fall die Daten
der selbstandigen Einzelhéndler, bei deren Verarbeitung durch
den BVPG, die PGM und die beauftragten Subdienstleister,
hinreichend geschiitzt werden.
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Warum diirfen BVPG und PGM personenbezogen Daten verarbeiten?
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Zitat von Bundesprdsident Joachim Gauck zum Datenschutz

Nach § 11 des Bundesdatenschutzgesetzes ist der Auftrag-
geber eines eingeschalteten Dienstleisters fiir die Einhaltung
der datenschutzrechtlichen Vorschriften und damit fiir den
hinreichenden Schutz der personenbezogenen Daten ver-
antwortlich. Der Auftraggeber hat sich regelmifSig von der
Einhaltung der beim Auftragnehmer/Dienstleister getroffenen
technischen und organisatorischen Mafinahmen zu iiber-
zeugen. Zudem ist das Ergebnis dieser Uberpriifungen zu
dokumentieren.

Demnach miissen alle Grosso-Unternehmen ihre Dienstleister,
die im Rahmen einer Auftragsdatenverarbeitung personen-
bezogene Daten verarbeiten, regelméif3ig tiberpriifen und das
Ergebnis dokumentieren. Damit nicht jedes Grosso-Unterneh-
men den Grosso-Verband und die PGM separat priifen muss,
wurde per Mitgliederbeschluss 2012 entschieden, dass ein
Datenschutzbeauftragter aus dem Kreis der Mitgliedsunter-
nehmen stellvertretend fiir alle Grossisten die Prifung tiber-
nimmt. Auch im Jahr 2016 hat Herr Lummer, Datenschutzbe-
auftragter des Grosso-Unternehmens Liitkemeyer in Miinster,
diese Aufgabe nach 2013 erneut tibernommen. Auch die

vom BVPG oder der PGM beauftragten Subdienstleister, wie
beispielsweise die CONCEPTNET GmbH, Regensburg oder
die Seeburger AG, Bretten, wurden in diesem Zusammen-

hang 2016 gepriift. Diese Priifungen erfolgten durch Herrn
Schnitzler (HEC Harald Eul Consulting GmbH Datenschutz
+ Datensicherheit), der zertifizierter Mitarbeiter des externen
Datenschutzbeauftragten des BVPG und der PGM ist. Das
Ressort Marktanalyse hat simtliche Priifungen vorbereitet
und intensiv begleitet.

Zusammenfassend zeigen die an die Grosso-Unternehmen
zur Dokumentation versandten Priifberichte der beiden
Datenschiitzer, dass die Priifungen erfolgreich verliefen. Die
getroffenen technischen und organisatorischen Mafinahmen
entsprechen dem Schutzbedarf der verarbeiteten Daten.

Sebastian Metzmacher,
Referent Marktanalyse
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Leseforderung als Gemeinschaftsaufgabe

Zeitschriffen in die Schulen ist eines der groBten bundesweiten Leseforderungsprojekte — ein
beliebter Klassiker. Seit Beginn im Jahr 2003 haben die Stiftung Lesen, der Bundesverband Presse-
Grosso und der Verband Deutscher Zeitschriftenverleger mit dem Projekt tber 4,2 Millionen Kinder
und Jugendliche in Schulen erreichf. Jedes Jahr nach Ostern erhalten die feilnehmenden Klassen
von den Presse-Grossisten Zeitschriffenboxen fur den Unterricht geliefert. Schirmherrin ist die

Kulturstaatsministerin Monika Grutters.

Anldsslich des neuen Durchgangs von Zeitschriften in die
Schulen sprach dnv-Redakteurin Anja Lith mit Grosso-
Geschdftsfuhrer Kai-Christian Albrecht Uber das erfolgreiche
Leseférderungsprojekt.

Anja Liith: Was ist das Besondere

an diesem Leseforderungsprojekt?

Kai-Christian Albrecht: Zeitschriften {iben aufgrund ihrer
Themenvielfalt eine besondere Faszination aus und animieren
durch kiirzere Texte und ihre bildorientierte Gestaltung auch
diejenigen zum Lesen, die sonst wenig Zugang dazu haben.
Diese niedrigschwelligen Leseangebote kommen bei Schiilern
und Lehrern gut an. Viele Lehrer haben das Projekt fest in
ihren Unterrichtsplan integriert. Das ist fantastisch.

Liith: Wer sind die Projektpartner?

Albrecht: Das Projekt ist ein Grosso-Baby, das wir seinerzeit
gemeinsam mit der Stiftung Lesen entwickelt haben und das
seit Beginn an vom VDZ als Partner begleitet und unterstiitzt
wird. Es ist nur moglich, dank des grofien Einsatzes aller
Presse-Grossisten und der finanziellen Unterstiitzung des
VDZ sowie dem Input der beteiligten Verlage — jedes Jahr
aufs Neue. Die Zahlen alleine fiir das letzte Projektjahr sind
beeindruckend: Etwa 650 Tausend Zeitschriften haben die
Grossisten fiir die Ausstattung der Zeitschriftenboxen abge-
sammelt, 350.000 Zeitschriften wurden fiir die Klassensatz-
lieferungen zusammengestellt. Bei diesen hohen Stiickzahlen
muss der Grossist die Ware teilweise schon Monate vor dem
Aktionsmonat absammeln und gesondert lagern. Fiir einige
Titel erhdlt der Grossist vom Verlag die von den Schulen ge-
wiinschte Menge ganz oder teilweise zusétzlich geliefert.

Die Aachener Medien Vertriebsgesellschaft (ACMV) versorgte die Klasse 4 der Schwalbenschule Kesternich mit ,Zeitschriften in die Schulen®
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Liith: Wie lduft die Vorbereitung

eines Projektjahres konkret ab?

Albrecht: Die Aktion lauft in der Praxis jeweils so ab, dass
die Stiftung Lesen iiber ihre Kanile die Schulen frithzeitig
anschreibt und zur Teilnahme einlddt. Nach Abschluss des
Anmeldezeitraumes werden die angemeldeten Schulen auf
die einzelnen Grosso-Gebiete aufgeschliisselt — ein komplexes
Verfahren. Die Grossisten fithren dann die Termin- und Lie-
ferabsprachen mit jeder einzelnen Schule durch und stellen
die didaktischen Materialien bereit. Die Auslieferungen und
Sondertouren werden koordiniert. Viele Grossisten fithren
zudem Infoveranstaltungen, Schulmessen und Betriebsfiih-
rungen im Rahmen des Projektes durch. Im Aktionsmonat
beliefern die Grossisten die teilnehmenden Schulen mit den
Boxen und Klassensétzen.

Liith: Nach welchen Kriterien

erfolgt die Auswahl der Magazine?

Albrecht: Die Stiftung Lesen erarbeitet aus didaktischer Sicht
und langjéhriger Erfahrung Vorschlagslisten fiir Magazine,
die fur das Projekt jeweils in Abhéngigkeit des Alters der Ziel-
gruppen geeignet erscheinen. Ob Grund- oder weiterfithren-
de Schule — jede Schulform erhilt jeweils individuell auf die
Schiiler zugeschnittene Zeitschriftenboxen. Die Vorschlagslis-
ten werden von der Projektgruppe des Presse-Grosso und der
Verlagsseite anhand vertriebspraktischer Aspekte gepriift und
abgestimmt. Da Zeitschriften in die Schulen ein bundesweites
Projekt ist, muss beispielsweise sichergestellt sein, dass die
ausgewihlten Magazine tiberall verbreitet und in der ben6-
tigten Menge zur Verfugung stehen. Stern, Spiegel, Focus und
Bravo waren bisher jedes Jahr dabei. Ebenso wie Micky Maus.
Die meisten Klassensatze werden regelméflig von Geolino
abgefordert. Die Boxen sind vielfaltig und bunt — so wie das
Sortiment insgesamt.

Liith: Was bewirken die Partner mit dem Projekt?

Albrecht: Nun, zunichst einmal begeisterte Schiilerinnen und
Schiiler — die hier im Bild zu sehen sind. Die zum Teil zum
ersten Mal iiberhaupt mit Magazinen in Berithrung kommen.
Alleine im letzten Projektdurchlauf haben wir wieder tiber
406 Tausend Kinder und Jugendliche erreicht. Damit nicht

genug. Durch Ausbau der PR-Aktivitéten ist es den Partnern
gelungen, die Medienresonanz stetig zu erhéhen. Mit einer
Bruttoreichweite von iiber 57 Millionen ist das Projekt heute
so sichtbar wie noch nie.

Liith: In diesem Jahr ist der Rahmenvertrag zwischen den
Projektpartnern ausgelaufen. Wie geht es weiter?

Albrecht: Ich freue mich, dass wir uns mit der Stiftung Lesen
und dem VDZ schnell einig waren, das Erfolgsprojekt fortzu-
setzen. Denn junge Menschen an das Lesen heranzufiihren ist
eine tibergeordnete Gemeinschaftsaufgabe und zahlt ein in die
Leserschaft von Morgen. Nach wie vor haben wir in Deutsch-
land viel zu viele funktionale Analphabeten. Wir wollen daran
mitwirken, dass sich die Chancen gerade der jungen Menschen
verbessern. Der neue Rahmenvertrag lduft wieder iiber drei
Jahre. Jedes Projektjahr wird individuell geplant und gestaltet.

Liith: Wie sehen die Planungen fiir das neue Projektjahr aus?
Albrecht: Fiir 2016/2017 gibt es verschiedene inhaltliche
und organisatorische Anpassungen. So wird die Zielgruppe
neu justiert: Leseboxen erhalten zukiinftig die Klassen 5-8
und 9-13. Berufsschulen werden wieder eingebunden. Dafiir
koénnen im néichsten Jahr die Grundschulen nicht beriicksich-
tigt werden. Dies bedeutet aber nicht den generellen Riick-
zug aus dieser Schulart. Klassensitze sollen soweit méglich
bereit gestellt werden, weil so eine sinnvolle Gruppenarbeit
mit Zeitschriften moglich ist. Das Handling muss jedoch fiir
den Pressegrofihandel und Verlage erleichtert werden. In der
Projektkommunikation werden wir auf das virtuelle Angebot
auf MYKIOSK.com hinweisen.

Abschlieflend danke ich unseren Partnern auf Seiten der Stif-
tung Lesen und des VDZ sowie unserer Projektgruppe Beate
Zachris von der PGM, Christoph Ciirten vom Pressevertrieb
Meinerzhagen und Markus Medritzky von der NPV Niirn-
berg. Die Experten sind bereits wieder dabei, den nidchsten
Projektdurchlauf vorzubereiten. Auch in diesem Sinne bleibt
die Leseférderung eine Daueraufgabe.

Erstabdruck in DNV - Der Neue Vertrieb, Ausgabe 17-18/2016
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Uber 400.000 Schiilerinnen und Schiiler diirfen
nach Ostern Zeitschriften im Unterricht lesen

Das bundesweite Projekt soll Kinder und Jugendliche zum Lesen mofivieren

Mainz, 23. Mérz 2016. In den kommenden Wochen
erhalten deutschlandweit rund 16.000 Klassen und damit
tiber 400.000 Schiilerinnen und Schiiler der Klassenstu-
fen 3 bis 8 einen Monat lang kostenlose Zeitschriftenpa-
kete — im Rahmen des Leseférderungsprojekts , Zeit-
schriften in die Schulen®. Mit dabei waren Nachrichten,
Sport- und Wissensmagazine, Illustrierte sowie Kinder-
und Jugendzeitschriften samt methodisch-didaktischer
Anregungen fiir den Einsatz im Unterricht. Die besonde-
re Stérke des Projekts: das Medium Zeitschrift.

Zeitschriften wirken nachhaltig
dem ,Leseknick™ in der Pubertit entgegen

Zeitschriften eignen sich besonders gut dazu, Kinder
und Jugendliche fiir das Lesen zu motivieren, da durch
die kurzen Texte und bildorientierte Gestaltung die
Hemmschwelle, die viele Kinder und Jugendliche vom
Lesen abhalt, sehr niedrig ist. Zudem wirken Zeitschrif-
ten nachhaltig dem ,Leseknick” in der Pubertét entge-
gen: Eine Evaluationsstudie der Stiftung Lesen zeigt,
dass der Anteil der Schiilerinnen und Schiiler, die sehr
gerne oder gerne lesen, nach dem 7. Schuljahr drastisch
zuriickgeht — zwischen Klasse 6 und 8 um insgesamt 45
Prozent. Unter den Schiilerinnen und Schiilern, die am
Projekt von Stiftung Lesen, dem Bundesverband Deut-
scher Buch-, Zeitungs- und Zeitschriften-Grossisten

e. V. und dem Verband Deutscher Zeitschriftenverleger
e. V. (VDZ) teilnehmen, geht der Anteil zum Lesen
Motivierter nur um rund elf Prozentpunkte zuriick.

Auflerdem zeigen PISA-Studien und OECD-Berichte fiir
die Lesekompetenz deutscher Kinder seit Jahren grofie
Defizite auf: 14,5 Prozent der 15-Jdhrigen Schiilerinnen
und Schiiler verfiigen nur tiber eine schwache Lesekom-
petenz. Seit 2003 wurden iiber 4,6 Millionen Kinder und
Jugendliche erreicht

Das bundesweite Leseforderprojekt ,,Zeitschriften in die
Schulen” lauft mittlerweile zum 14. Mal, Schirmherrin
des Projekts ist die Staatsministerin fiir Kultur und Me-
dien Monika Griitters: ,Von ,Zeitschriften in die Schulen’

haben seit 2003 bereits tiber 4,6 Millionen Kinder und
Jugendliche profitiert. Ein so nachhaltiges Projekt, das
gleichzeitig so viel Freude bringt, unterstiitze ich als
Schirmherrin ausgesprochen gerne.*

»Lesen ist das Tor zur selbstbestimmten Welt, zur
Teilhabe und zur Mitwirkung an einer demokratischen
Gesellschaft, die sich vor allem auch durch Presse- und
Meinungsfreiheit ausdriickt und sich fur diese einsetzt.
Deswegen unterstiitzen wir dieses Projekt. Uber die
Motivation, sich mit dem Medium Zeitschrift auseinan-
derzusetzen und dessen Moglichkeiten zu nutzen, helfen
wir bei der Entwicklung zu interessierten und eigen-
stdndigen Lesern®, ergénzt VDZ-Hauptgeschéftsfithrer
Stephan Scherzer.

Kai-Christian Albrecht, Hauptgeschéftsfiithrer des
Bundesverbandes Deutscher Buch-, Zeitungs- und
Zeitschriften-Grossisten, hebt die Rolle der Grossisten
vor Ort hervor: ,Wir freuen uns auch in diesem Jahr
tiber den grofSen Einsatz der Pressegrofihdndler. Dank
ihnen erhalten 2016 Schiilerinnen und Schiiler iiberall in
Deutschland - ob in Stddten oder auf dem Land — wie-
der rund eine Million Zeitschriften:

,Wir haben hierzulande rund 7,5 Millionen Erwachsene
funktionale Analphabeten. Damit das nicht zu einem
nachwachsenden Problem wird, miissen wir bereits
Kinder und Jugendliche fiir das Lesen begeistern — und
das klappt besonders gut mit Zeitschriften®, so Sabine
Uehlein, Geschiftsfithrerin Programme und Projekte der
Stiftung Lesen.

Weitere Informationen zum Projekt finden Sie hier:
http://www.stiftunglesen.de/programmbereich/schule/
grundschule/zeitschriften-grundschule

Pressemitteilung Stiftung Lesen
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Im ReiBverschlussverfahren in den Pressehandel

FUr eine neue Methode, die den Umgang mit spat angelieferter Ware erleichtert, haben die KFS
Presse-Grosso GmbH & Co. KG aus Reutlingen und die TWI GmbH aus Karlsruhe den FUTURUM
Vertriebspreis 2015 in der Kafegorie Technik gewonnen.

Auf dem Weg von den Druckereien in den Pressehandel
erfiillen die Presse-Grossisten die Funktion von logistischen
Umschlagpunkten. In den Grosso-Betrieben werden die in
Vollballen gebiindelten und auf Paletten gestapelten Pres-
seprodukte fiir die Warenwirtschaft erfasst, im Rahmen der
Kommissionierung zu Héandlerpaketen gebiindelt, auf Trans-
porter verladen und schliefSlich an die Einzelhédndler im Ver-
triebsgebiet verteilt. Um ca. 100 bis 160 Titel stiickzahlgenau
in mehrere tausend Pakete aufzuteilen, nutzen Presse-Gros-
sisten verschiedene Arbeitsweisen und -techniken. Fiir grofle
Versandmengen werden von vielen Unternehmen mehrstufige
Kommissionierverfahren eingesetzt. So auch bei KFS Presse-
Grosso in Reutlingen. Dabei stellt ein Team von Mitarbeitern
an einer oder mehreren Kommissionierlinien die Lieferungen
fir alle Kunden zusammen. Jeder Mitarbeiter ist fiir einen
Teilabschnitt der Linie zustdndig, auf dem verschiedene
Pressetitel aufgesetzt worden sind. Auf Displays wird fiir jedes
Objekt die zu greifende Stiickzahl angezeigt. Diese Menge
wird abgezihlt und zum aktuellen Paket hinzugefigt. Ist der
Teilauftrag erfiillt, wird das Paket auf einem Laufband zum
ndchsten Mitarbeiter befordert.

Kleines Zeitfenster, effizient genutzt

Das Zeitfenster fiir Versandvorbereitung und Feinverteilung
wird nach Angaben von Rainer Raisch, Prokurist Logistik &
IT bei KFS, und Nils Buck, technischer Leiter TWI, immer
kleiner. Das hat vor allem zwei Griinde: Zum einen versuchen
Printmedien im Ringen um eine bestmdgliche Aktualitét die
Redaktionsschluss- und Andruckzeiten immer weiter nach
hinten zu verschieben. Zum anderen setzen Verlage teilweise
auf Druckereien im Ausland, was einen ldngeren Transport-
weg und damit ein groferes Risiko fiir eine verspitete Anlie-
ferung zur Folge hat.

Aus Zeit-, Kosten- und Produktivititsgriinden sollten bei der
Linienkommissionierung alle Titel bereits vor dem Beginn
verfiigbar sein. Andernfalls ergeben sich besonders an Tagen
mit einem groflen Versandvolumen unkalkulierbare Wartezei-
ten und damit hohere Lohnkosten. Wird der Prozess bereits
ohne die noch nicht zur Verfiigung stehenden Titel begonnen,
erhoht sich zudem die Anzahl der auszuliefernden Pakete
deutlich. Es miissen mehr Lieferpapiere gedruckt und Pakete
umreift werden. Das Beladen der Fahrzeuge in Fahrfolge wird
erschwert, und beim Einzelhandel entsteht ein zusétzlicher
Handlings- und Kontrollaufwand.

Hier setzt das neue Verfahren der Reifiverschlusskommissio-
nierung an, das einen Beginn der Versandvorbereitung trotz
vereinzelt fehlender Titel ermoglicht, ohne den beschriebenen
Mehraufwand. Die Idee dafiir stammt von Rainer Raisch.
Nach der Zusammenlegung der beiden Grosso-Firmen Koss-
mann & Fergg KG und Carl Strobel GmbH standen dem KFS-
Logistikleiter am Standort Reutlingen zwei TOP-Kommissi-
onierlinien von TWI zur Verfiigung. Diesen Umstand wollte
er sich zu Nutze machen, um das beschriebene Problem zu
entschirfen. Im Gespriach mit Nils Buck skizzierte er seine
Idee, die TWI darauthin auf ihre technische Realisierbarkeit
iiberpriifte und umsetzte. Seit Sommer 2015 wird die Reif3-
verschlusskommissionierung im Echtbetrieb eingesetzt

So funktioniert das ReiBverschlussverfahren

Fiir die Reif3verschlusskommissionierung wurde die Steu-
erungssoftware der TOP-Kommissionierlinien leicht mo-
difiziert. Sie berechnete bereits zuvor auf der Basis von
Liefermengen, Heftgewichten und Zeitschriftenformaten die
optimale Anzahl und Zusammensetzung der Pakete fiir jeden
Einzelhédndler. Diese Berechnung wird als Paketumbruch
bezeichnet und erfolgt bei TW1I-Systemen dynamisch zu Be-
ginn jeder neuen Tour. Gewicht und Volumina von fehlenden
Titeln werden dabei nicht berticksichtigt. Das ist eine Voraus-
setzung, damit auch im Falle von Fehlmengen, stets optimal
gefiillte Pakete in der geringstmoglichen Anzahl entstehen.
Bei der ReifSverschlusskommissionierung werden alle bereits
angelieferten Titel auf zwei TOP-Linien verteilt, die entweder
gleichzeitig oder auch zeitversetzt mit der Arbeit beginnen
konnen. Fiir fehlende Titel werden auf beiden Linien Pléitze
frei gehalten. Weil die Kommissionierlinien die Auftrdge in
gegenldufiger Reihenfolge abarbeiten — die eine Linie beginnt
bei der ersten Tour, die zweite Linie bei der letzten — konnen
verspitete Titel ohne negative Auswirkungen nachtriglich in
den Versand aufgenommen werden. Vorausgesetzt, sie treffen
ein, bevor auf beiden Linien dieselbe Tour zusammengestellt
wird und es sind ausreichend freie Plitze auf den Kommissi-
onierlinen verfiigbar. Durch eine automatische Ubertragung
von Fehlmengen von der frither gestarteten Linie auf die
zweite Linie, konnen in Verbindung mit dem dynamischen
Paketumbruch Extrapakete mit dem damit verbundenen
zusitzlichen Handlingsaufwand in Logistik und Einzelhandel,
sowie Wartezeiten und Mehrkosten vermieden werden.

Johannes Freytag



72 ENGAGEMENT

Geschdftsbericht 2016

Tag der Trinkhallen - Feiertag der Budenkultur

2016 war das ,,Jahr der Trinkhalle“ — und einer der Hohe-
punkte war sicherlich der 1. Tag der Trinkhallen am 20. Au-
gust 2016, organisiert und durchgefiihrt von der Ruhr Touris-
mus GmbH (RTG) und geférdert vom Regionalverband Ruhr
und dem Ministerium fiir Familie, Kinder, Jugend, Kultur und
Sport des Landes Nordrhein-Westfalen. Der ,Feiertag der
Budenkultur” hat begeistert und war ein voller Erfolg. Dass
der Mythos Bude lebt, hat an diesem Tag jeder gespiirt. Viele
Menschen unterschiedlichster Herkunft feierten bei bes-

tem Wetter miteinander - Einheimische, Zugewanderte und
Touristen von auflerhalb der Region. Die Buden der Region
standen im Zentrum der Aufmerksamkeit, waren Bithne fiir
ein abwechslungsreiches Kulturprogramm und Anziehungs-
punkt fiir tausende Besucher von nah und fern.

Fir die Menschen zwischen Wesel und Unna gehort der
Kiosk an der Ecke zu ihrem Lebensgefiihl. Als Ikone der
regionalen Identitit ist kaum ein anderer Ort so eng mit der
Geschichte des Ruhrgebiets und seinen Menschen verbunden
wie die Trinkhalle. Entstanden mit der Industrialisierung,
siedelten sich die ersten Trinkhallen im Ruhrgebiet, auch
Biidchen, Kioske oder Seltersbuden genannt, oft vor den
Werkstoren der Kohlezechen und Stahlwerke an. Urspriing-
lich als Verkaufsstellen fiir Mineralwasser gedacht, um die
Arbeiter vom Alkoholkonsum abzubringen, sind die Trink-
hallen im Ruhrgebiet heute unkonventionelle Stadtteil-Treff-
punkte und lokale (Not-)Versorgung zugleich. Zentral in den
Wohnvierteln gelegen, gibt es dort fast alles, was es zu kaufen
gibt: Kaugummi und Kekse, Tabakwaren und Toilettenpapier,
Bier und Brause, Schulhefte und Verbandpflaster. Als ,Dorf-

platz der Grofistadt” laufen in den Trinkhallen die Fiden
zusammen: Man kann sein Herz ausschiitten, iiber Weltpo-
litik diskutieren und weif3 Bescheid iiber freie Wohnungen
und vermisste Katzen. Durch die rund um die Uhr geoffneten
Tankstellenshops und das erweiterte Ladenschlussgesetz mit
Offnungszeiten bis Mitternacht erwichst den Trinkhallen
jedoch zunehmend Konkurrenz. 150 Jahre nach dem Entste-
hen der ersten Trinkhallen im Ruhrgebiet sollte daher dieser
Kultur durch einen Tag der Trinkhallen am 20. August 2016
ein Zeichen gesetzt werden.

Dazu wurden in einer breiten Mobilisierungskampagne ge-
meinsam mit regionalen Medien und weiteren Vertriebspart-
nern wie METRO Cash & Carry sowie der PMG Print Medien
Gesellschaft und der Wilhelm Schmitz GmbH & Co. KG alle
Trinkhallen im Ruhrgebiet aufgerufen, sich am 1. Tag der
Trinkhallen zu beteiligen und ihre Tiiren fiir Besucher und
Géste zu 6ffnen.

Alle Trinkhallenbetreiber der Region hatten die Méoglichkeit,
ihre Bude anzumelden und so Teil dieses au8ergew6hnlichen
Projektes zu werden. Nach Ende der Bewerbungsfrist fiir die
50 Programmtrinkhallen Mitte April wurden per Jury-Ent-
scheid die 50 ,originellsten” Trinkhallen des Ruhrgebiets nach
architektonischen und infrastrukturellen Merkmalen ausge-
sucht. Die ausgewdhlten Trinkhallen erhielten ein von der
RTG kuratiertes, finanziertes und organisiertes kiinstlerisches
Programm, durchgefiihrt vorwiegend von Kinstlern aus dem
Ruhrgebiet. Dabei war die Bandbreite der kiinstlerischen Dar-

bietungen grof: Zehn Programmsparten von Literatur iiber

Eine Sammelbildaktion mit Motiven der
Trinkhallen fand groBen Anklang bei den Besuchern

Die eigens flr den Tag der Trinkhallen von der RTG ausgearbeitete
Radtour flhrte Gber bis zu 40km von Trinkhalle zu Trinkhalle
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Gesang bis hin zu Poetry Slam wurden von zehn Kuratoren
mit Leben gefiillt. Mit einem selbst organisierten Programm
dabei waren am Veranstaltungstag weitere 130 Buden in der
Region. Unter dem Motto ,Kumpels, Kliimpchen & Kultur”
boten insgesamt 180 Trinkhallen in der gesamten Metropole
Ruhr ihren Kunden etwas Besonderes. Vor den Trinkhallen
wurde getanzt und gefeiert, es wurden Plduschken gehalten
und Anekdoten ausgetauscht. Der personliche und unge-
zwungene Charakter machte den Charme des Abends aus.

Vielerorts waren mehrere Trinkhallen in einem Viertel
Programm-Bude. Diese Trinkhallen befanden sich oftmals
recht nah beieinander, perfekt also, um auf Biidchentour statt
auf Kneipentour zu gehen. Das von der RTG organisierte
Programm lief am Veranstaltungstag zwischen 16 und 22
Uhr als Schleife. Viele Besucher machten sich schon frither
zu Fuf auf den Weg oder nutzten das Fahrrad und die eigens
von der RTG ausgearbeiteten Radtouren, um maoglichst viele
Trinkhallen abzuklappern. Die zwischen 30 und 40 Kilometer
langen Touren waren groftenteils stiddtetibergreifend und
moglichst verkehrsarm gestaltet; sie fithrten wann immer
moglich tber stillgelegte Bahntrassen und ausgewiesene
Radwege. Nahezu jedes Eckchen des Ruhrgebiets wurde abge-
deckt — schliefslich nahmen am Tag der Trinkhallen Biidchen
aus 25 Stddten in der Region teil. Alle Radrouten inklusive
GPS-Koordinaten waren auf der Projekthomepage www.
tagdertrinkhallen.ruhr zum Download verfigbar.

Als Besonderheit kam auch das Programmbheft zum 1. Tag der
Trinkhallen daher. Um den Kultstatus der Buden im Ruhrge-
biet zu vermitteln, wurde es als Sammelalbum aufgelegt. Es

enthielt das Programm der 50 Programmbuden, Wissenswer-

,Plauschken™ und Anekdoten, Poetry Slam und Gesang
vor den Trinkhallen wurde getanzt und gefeiert

tes tiber den ,,Mythos Bude” und amiisante Fakten. Es war

an allen teilnehmenden Buden, online sowie an den Tourist-
Informationen der teilnehmenden Stidte erhiltlich. Die 85
Motive zeigten die charakteristische Auflenansicht der Pro-
gramm-Trinkhallen sowie verschiedene Buden-Details zum
Staunen und Schmunzeln. Um einen Mehrwert fiir die Trink-
hallen zu generieren, wurden die Sammelbilder ausschliefSlich
iiber die Trinkhallen an ihre Kunden ausgegeben. Besucher
und Fans der Veranstaltung waren auch Wochen spéiter noch
im ,Sammelfieber”. Tauschborsen wurden eingerichtet —
nicht nur online, sondern auch vor Ort an den Buden; die
Trinkhalle wurde einmal mehr zum Ort der Begegnung und
des Austausches im wahrsten Sinne des Wortes.

Das Fazit der Beteiligten fiel nach der Veranstaltung rundum
positiv aus. Regionale wie iiberregionale Medien, Besucher
und Biidchenbesitzer schwiarmten von einem gelungenen Tag,
der unbedingt wiederholt werden sollte. Derzeit stehen die
Chancen fiir eine Neuauflage tatsichlich gut. Denn der im
Zuge der Nachhaltigkeit zur Kulturhauptstadt RUHR.2010
durchgefiihrte ,!SING — DAY OF SONG" soll im Jahr 2018
mit einem neuen Konzept am selben Tag wie die ExtraSchicht
stattfinden. Dies hat der Kultur- und Sportausschuss des
Regionalverbandes Ruhr beschlossen. Durch die gemeinsam
genutzte Infrastruktur und finanzielle Einsparungen im Mar-
keting hofft die RTG, den Tag der Trinkhallen ebenfalls 2018
durchfiithren zu konnen.

Axel Biermann, Geschiftsfiihrer Ruhr Tourismus GmbH

Axel Biermann, Geschdftsfihrer der Ruhr
Tourismus GmbH zieht ein positives Fazit



74 ENGAGEMENT

Geschdftsbericht 2016

Fachtagung Jugendmedienschutz in
Bad Neuenahr: Digitale Desorientierung

Auf Einladung der Bundespriifstelle fiir jugendgefdhrdende
Medien (BPjM) fand am 26. und 27. Oktober 2016 eine Fach-
tagung zu aktuellen Fragen des Jugendmedienschutzes in Bad
Neuenahr statt.

Die BPjM-Vorsitzende Martina Hannak-Meinke unterstrich
in ihrer Begriifung die Bedeutung des Jugendmedienschutzes
und die Aufgabe der dem Geschiftsbereich des Bundesfa-
milienministeriums zugeordneten Bundesbehorde sowie der
zahlreichen ehrenamtlichen Priifer. Vor dem Hintergrund
der wachsenden Medienkonvergenz stehe auch der Jugend-
medienschutz vor neuen Herausforderungen. Dazu zéhle die
Anpassung der Indizierungspraxis an das digitale Zeitalter
ebenso wie die Forderung der Orientierung bei der Medien-
nutzung und Medienerziehung junger Menschen.

Dr. Ilona Cwielong vom Bildungszentrum Bad Oeynhau-
sen des Bundesamtes fiir Familie und zivilgesellschaftliche
Aufgaben (BAFzA) stellte ,aktuelle Trends in der digitalen
Mediennutzung” junger Menschen anhand verschiedener
Jugendstudien sowie eigener Studien vor. Heute kénne von
einer Vollversorgung mit digitalen Endgeréten ausgegangen
werden. Die Medienforscherin ging auf soziale und jugend-
kulturelle Phinomene der Selbstdarstellung durch Bilder
und Videos in Communities und die latente Gefahr von Hate
Speeches und Shitstorms ein. Unklar bleibe den Jugend-
lichen: Wer oder was ist parodiert und medial inszeniert

und wer oder was ist eigentlich real? Politisch radikalisierte
Gruppen nutzten verstarkt die Sozialen Medien zur Akquisi-
tion neuer Mitglieder. Junge Menschen seien hierfiir beson-
ders anfallig.

»Jugendliche und junge Erwachsene sind auf der Suche nach
Anerkennung und nutzen dabei den digitalen Raum zur
Selbstprasentation und Gemeinschaftsbildung. Sie sind sich
der damit verbundenen Gefahren oft bewusst.” So das Fazit
von Dr. Cwiewang. Der Jugendmedienschutz konne diesen
schnelllebigen Trend der Mediennutzung insbesondere durch
Praventionsprogramme und Gegenbewegungen begegnen.

Es folgten Fachvortrige zur Standortbestimmung der Bun-
despriifstelle, zur Abwégung von Jugendschutzbelangen
mit den Grundrechten sowie zu aktuellen Ergebnissen der
Wirkungsforschung.

Die Bundespriifstelle ist zustdndig fiir die Indizierung von
Trager- und Telemedien mit jugendgefahrdendem Inhalt.
Rechtsgrundlage ist das Jugendschutzgesetz (JuSchG). Die
Behorde entscheidet durch das 12er-Gremium, in Féllen
offensichtlicher Jugendgefihrdung durch das 3er-Gremium.
Das 12er-Gremium setzt sich u.a. aus acht Gruppenbeisit-
zern zusammen. Der Bundesverband Presse-Grosso ist in der
Gruppe ,Buchhandel und Verlegerschaft” vertreten.

b I e B

SRS

Fachtaging Jugendmedien-
schutz: Aktuelle Trends in
der digitalen Mediennutzung
Jugendlicher
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Grosso-Jungunternehmer zu Gast beim
Pressevertrieb Mietke in der Oberlausitz

Auf Einladung des PressegrofShandlers Frank Mietke, Pres-
segrofShandel Mietke, tagten die Jungunternehmer des
Bundesverbandes Presse-Grosso am 20./21. Juni 2016 in der
Oberlausitz. Neben der Besichtigung des 1991 gegriindeten
Pressegrofihandels in Kittlitz/Lobau und des angeschlossenen
1.000 Quadratmeter grofSen Mercura-Marktes fiir Non-Press
standen ein Besuch bei der DDV Mediengruppe in Dresden,
zu der u.a. die Dresdner Morgenpost und Séchsische Zeitung
(SZ) gehoren, ebenso auf dem Programm wie eine Fiihrung
durch das als ,,Stasi-Knast“ bekannte Gefangnis Bautzen II.
Hier verwahrte das Ministerium fiir Staatssicherheit der DDR
bis zu 200 Personen {iber Jahre, nur weil diese ihre Meinung
frei dulerten oder als verdéchtig erschienen. Darunter der
Regimekritiker Rudolf Bahro, der mit dem im August 1977
im SPIEGEL erschienenen Vorabdruck des Buches ,Die
Alternative” schonungslos mit der ostdeutschen Funktionirs-
diktatur abrechnete. Drei Tage spater wurde Bahro verhaftet-
angeblich wegen nachrichtendienstlicher Titigkeit.

Einen wesentlichen Nutzwert der Grosso-Jungunternehmer-
tagung bildete erneut der Informations- und Erfahrungs-
austausch mit Kollegen zu aktuellen Branchenthemen und

zu Fragen aus der téglichen Vertriebspraxis. Frank Mietke

und Vertriebsleiterin Silke Lauterbach stellten die Struktur
des Vertriebsgebietes an der Grenze zu den Nachbarldndern
Polen und Tschechien vor und zeigten Herausforderungen
fiir die Vertriebspraxis in den Bereichen Disposition, Logistik
und Vermarktung auf.

Der Pressegrofihandel Mietke versorgt in der Oberlausitz auf
einer Flache von 3.167 Quadratkilometern durch téglich 12
Auslieferungstouren ca. 650 pressefithrende Einzelhdndler
mit Presse und pressenahen Produkten. Damit gewédhrleistet
der Pressegrof$handler die Versorgung von 430 Tausend Men-
schen im Gebiet. 2014 iibernahm Frank Mietke die alleinige
Geschiftsfithrung von seinen Eltern, die das Unternehmen
1991 griindeten. Sein Bruder Andreas Mietke leitet den Non-
Press-Markt.

Die Grosso-Jungunternehmer sind ein Kreis von Kolleginnen
und Kollegen aus Mitgliedsunternehmen des Bundesverban-
des Presse-Grosso, die weitgehend bereits in Fithrungsverant-
wortung stehen.

Die Jungunternenmer des Bun-
desverbandes Presse-Grosso
tagten 2016 beim Pressever-
trieb Mietke in der Oberlausitz
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Regionale Aktionen

LAll business is local® — Im Berichfszeitraum haben die Grossisten wieder zahlreiche Aktivitdten, sei
es auf Unternehmensebene oder in regionalen Kooperatfionen, durchgefuhrt. Die hier aufgeflhrfen
Berichte stellen eine Auswahl der vielfaltigen MaBnahmen auf den unterschiedlichsten Ebenen dar.

Die bayerischen Grossisten zeigen bei der EDEKA
Siidbayern-Messe 2016 Flagge

Auch dieses Jahr fand am Messegeldnde Miinchen-Riem vom
06. bis 08. Mai 2016 wieder die EDEKA Sitidbayern Messe statt.
Rund 200 Aussteller aus den Bereichen Food, Non Food und
Ladenbau prisentierten auf tiber 20.000 Quadratmetern Aus-
stellungsflache ihr umfangreiches Sortiment.

Etwa 10.000 Fachbesucher waren wéihrend der drei Messetage
zur Miinchner Messe gekommen, um geschiftliche Kontakte
zu kniipfen, Erfahrungen auszutauschen und sich tiber aktuel-
le Neuheiten und Branchentrends zu informieren.

Die EDEKA Handelsgesellschaft Siidbayern mbH mit Sitz in
Gaimersheim bei Ingolstadt ist mit einem Jahresumsatz von

rund 3,6 Milliarden Euro die Nummer Eins unter den Einzel-
handelsunternehmen im stidbayerischen Raum. Zum Unter-

nehmen gehoren auch die Produktionsbetriebe Stidbayerische
Fleischwaren GmbH und die Backstube Wiinsche GmbH

sowie das Shopping- und Entertainmentcenter Westpark. Aus
seinen Logistikzentren in Gaimersheim, Landsberg/Lech,
Straubing und Trostberg versorgt das Unternehmen rund
1250 Verkaufsstellen, von denen etwa 1110 von rund 930
selbststindigen Einzelhandlern gefiihrt werden. Die iibrigen
werden von drei 100-prozentigen Tochtergesellschaften der
EDEKA Siidbayern selbst in Eigenregie betrieben.

Unter dem Motto: ,lhre Pressewelt — Pressevielfalt sehen
und erleben” présentierten sich die bayerischen Grossisten
am gemeinsamen Messestand, der mit Unterstiitzung des La-
denbauers Impuls gestaltet wurde. Die Messebesucher hatten
Gelegenheit sich tiber die neuesten Trends im Bereich La-
denbau zu informieren, und sich entsprechende Anregungen
zu holen. Besonderes Interesse bei den Besuchern galt auch
dem Thema alle Umsatzchancen nutzen — durch Prisenta-
tion der Warengruppe Zeitungen in Griffhohe, moderner
Ladenbau und umsatzbringende Warenprésentation. Aber
auch die tégliche Regalpflege sowie die nachfrageorientierte
Prasentation aller Warengruppen waren wichtige Themen
bei den Partnern des Handels.

Es wurden wertvolle Impulse und Anregungen der Besucher

— ausschliefllich EDEKA-Beschiftigte und selbststéndige EDE-
KA Marktbetreiber aufgenommen. Von verschiedenen Verla-
gen wurden zahlreiche Streuartikel gestellt und interessierte
Besucher konnten sich auch mit Leseexemplaren versorgen.

Aufgrund der iiberaus positiven Resonanz und der Tatsache,
dass die Grofikundenbetreuung ein zentraler Baustein im
Presse-Grosso-Leistungsspektrum ist, kommen die bayerischen
Grossisten zu dem Fazit: Nur gemeinsam zu mehr Umsatz.

NRW-Grossisten auf der
Herbstausstellung der REWE Dortmund

Vom 11. bis 16. Juni 2016 fand im Dienstleistungszentrum der
REWE Zentrale in Dortmund die jahrliche Herbstausstellung
fiir Saisonware und Non-Food statt.

Aussteller und Lieferanten aus den Bereichen Wein, Spiritu-
osen, Siifiwaren und Non-Food prisentierten in den internen
Ausstellungsraumen der REWE Dortmund am tiber 100.000
qm groflen Zentrallager in Dortmund-Asseln ihre Sortimente
und saisonale Aktionsware.
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Rund 450 Besucher aus dem Kundenkreis der REWE Ein-
kaufsgenossenschaft, in erster Linie selbstindige Kaufleute
und Marktleiter der Vertriebslinie REWE, sowie Bezirks- und
Marktleiter des Regiefilialisten Kaufpark Briicken, waren
wihrend der halbjdhrlich stattfindenden 5-tdgigen Hausmesse
nach Dortmund gekommen, um sich bei den Aussteller zu
informieren und Waren zu ordern.

Die REWE Dortmund Grof$handel eG mit Hauptsitz in Dort-
mund und einem Auflenlager in Wesel ist eine eigenstéindige,
regional titige Genossenschaft unter dem Dach der REWE-
Group. Sie ist ein Zusammenschluss von fast 300 selbststédn-
digen Einzelhdndlern und beliefert iiber 500 Mérkte. Das
Absatzgebiet ist in Nordrhein-Westfalen mit den Schwer-
punkten Ruhrgebiet, Niederrhein, Sauer- und Miinsterland.
Bei den Einzelhandelsgeschiften der REWE Dortmund
handelt es sich hauptsidchlich um Vollsortimenter unter dem
Firmennamen REWE, die von selbststindigen Kaufleuten
gefithrt werden. An rund 170 Geschiften in einem Partner-
schaftsmodell ist die REWE Dortmund als Mitgesellschafter
beteiligt. Ein Einzelhandelsbetrieb der REWE Dortmund im
Filialsystem ist die Firmengruppe Kaufpark Michael Briicken
mit Sitz in Hagen. Sie betreibt rund 120 Lebensmittelmérkte,
die unter ,REWE Ihr Kaufpark” firmieren. In den Geschiften
des angeschlossenen Einzelhandels sind mehr als 20.000 Mit-
arbeiter beschiftigt, in der REWE Zentrale in Dortmund und
Wesel weitere rund 1.500 Mitarbeiter.

Unter dem Motto ,Presse optimal verkaufen” prisentierten
sich die acht beteiligten Presse-Grossisten aus dem Verbrei-
tungsgebiet der REWE Dortmund in NRW (Schmitz, PMG,
PV Meinerzhagen, Leverdy, PDG, Litkemeyer, Keppel und

DPV & Leister) an einem vom Grof$kundenbetreuer Claudius
Rafflenbeul-Schaub mit der Abteilung Category Management
/ Einkauf Non-Food der REWE Dortmund abgestimmten ge-
meinsamen Messestand direkt im Eingangsbereich der REWE
Ausstellung. Die Firma Impuls Ladenbau aus Willich hatte da-
fiir musterhaft 2 Regaleinheiten fiir Zeitungen & Zeitschrif-
ten aufgebaut, wie sie im neuen Shop-Konzept der REWE
Dortmund zum Einsatz kommen. Dariiber hinaus standen die
Themen Umsatzentwicklung und Sortimentsmanagement im
Mittelpunkt der Beratungsgespriche der Presse-Grossisten
mit ihren Kunden von der REWE Dortmund.

Presse-Grossisten aus NRW begleiteten
WEST LOTTO X PO.

Am 02.10.2016 lud das Unternehmen WEST LOTTO seine
rund 3.200 Annahmestellenleiter zu einer Fachmesse ein. Das
Fachpersonal erwartete im Congress Center Essen (Grugahal-
len) auf zwei Ebenen mehr als 70 Aussteller. Bei den Ausstel-
lern handelte es sich um Kooperationspartner und Fachberei-
che der WEST LOTTO selber, die das gesamte Spektrum fiir
Lotto Toto - Presse und Tabakwaren Fachhéndler abdecken.
Alle Pressegrossisten der Regionalgruppe West des Bun-
desverbandes Presse Grosso prasentierten sich auf einem
Gemeinschaftsstand. Mit dabei waren die Grossofirmen Aa-
chen Medien Vertriebsgesellschaft mbH & Co KG, Friedrich
J. Keppel GmbH & CO KG Krefeld, Leverdy GmbH & Co KG
Leverkusen, Leverdy GmbH & Co KG Diisseldorf, PMG Print
Medien Gesellschaft mbH & Co KG, Presse-Grosso Bonn
Rhein-Sieg KG, Pressevertrieb Liitkemeyer KG, Pressevertrieb
Meinerzhagen, Wilhelm Schmitz GmbH & Co KG, Presse-
Distributions-Gesellschaft mbH & Co KG.

Gemeinsam mit der Firma Ladenbau Turner aus Hagen pré-
sentierten die Grossisten den Besuchern, moderne Pressere-
galsysteme und verschiedenste Losungen fiir eine optimale
Prasentation von Zeitschriften, Zeitungen und Non Press
Produkten. Fiir das Segment Taschenbiicher unterstiitzte die
Firma M Futura aus Krefeld den Gemeinschaftsstand. Weitere
Kooperationspartner und Mitaussteller ist der Scannerkas-
senhersteller Kassen Jablonski sowie die WAGRO Tabakwa-
ren Wagner GmbH & Co KG.

Quelle: Pressemitteilung F.J. Keppel, 13.09.2016

Die Pressegrossisten der Regi-
onalgruppe West prdsentierten
sich bei der WESTLOTTO xPo

auf einem Gemeinschaftsstand
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Zehn Grossisten auf der Tabakmesse Inter-tabac

Am Stand der Grossisten auf der Inter-tabac 2015

Zum zehnten Mal in Folge présentierten sich auf der Inter-
tabac (16.-18. September) in den Westphalen-Hallen in
Dortmund die neun Presse-Grossisten der Regionalgrup-
pe West des Bundesverbandes Presse-Grosso mit einem
groflen Gemeinschaftsstand. Mit dabei waren die Grosso-
Firmen Aachener Medien Vertrieb, Keppel

(Krefeld), Leverdy (Leverkusen), Presse-Distributions-
Gesellschaft (Bielefeld), Print Medien Gesellschaft (Essen),
Presse-Grosso Bonn-Rhein-Sieg (Troisdorf), Pressevertrieb
Liutkemeyer (Miinster), Presse-Vertrieb Meinerzhagen und
Schmitz (Duisburg).

Gemeinsam mit der Firma Ladenbau Turner aus Hagen
préasentiert die Grossisten den Besuchern moderne Presse-
regalsysteme und Losungen fiir eine optimale Priasentation
von Zeitungen, Zeitschriften, Taschenbiichern und Non-
Press Produkten.

Als Kooperationspartner und Mitaussteller waren erneut
der VMP-Scannerkassenhersteller Schapfl aus Straubing,
die Siiddeutsche Zeitung aus Minchen, die Firma eazers aus
Stuttgart sowie erstmalig der Cora Verlag aus Hamburg und
der FC Schalke 04 aus Gelsenkirchen dabei.

Ulf Krigenau

NRW: ,Meine Stadt - Meine Zeitung" ging in die zweite Runde

Im Mai 2016 wurde in Nordrhein-Westfalen wieder eine
gemeinsame Gattungsmarketing-Kampagne von 13 Zei-
tungstiteln und acht Presse-Grossisten im Pressehandel
organisiert. Gemeinsam wollte man eine halbe Million
Couponhefte an Kaufer einer regionalen Tageszeitung ver-
schenken. Jedes Vorteilsheft bestand aus insgesamt 14 Gut-
scheinen fiir den stationdren und den Onlinehandel. Zudem
erhielt der Leser mit dem Heft auch einen Gutschein seines
lokalen Verlages und bekam beim Kauf von finf Ausgaben
die sechste Zeitung gratis.

Michael Mertins, Hauptvertriebsleiter des Presse-Grossisten
PMG aus Essen: ,Die regionale Tageszeitung hat nach wie
vor eine iiberragende Bedeutung, insbesondere fiir den
Einzelhandel. Vor diesem Hintergrund begriiflen wir es sehr,
dass die Marketing-Kampagne fiir Tageszeitungen auch in
diesem Jahr ihre Fortsetzung findet. Wir sind sehr gespannt,
ob unsere Idee {iber ein wertiges Couponheft neue Leser zu
erreichen, greift”

Wie im Vorjahr lief die Aktion unter dem Slogan ,Meine
Stadt — Meine Zeitung” und wurde durch umfangreiche
WerbemafSnahmen begleitet. Neben den klassischen Werbe-
formen am Point of Sale wurden auch Anzeigen in Anzeigen-
bldttern und Funkspots geschaltet, sowie in K6ln Infoscreens
im Out of Home-Bereich belegt. Zudem wurden 2.500
Einzelhédndler tiber einen Grosso-Auflendienst besucht und

unter anderem mit weiteren Aktionswerbemitteln ausgestat-
tet. Oliver Streck, Leiter Einzelverkauf der Funke Medien
NRW, erklirt: ,Ziel dieser aufwéndigen Bewerbung durch die
Verlage und der incentivierten Verkaufsaktion mithilfe des
Couponbheftes ist hier neue Interessenten an den POS zu be-
kommen: Georgios Athanassakis, Vertriebsleiter Rheinische
Post ergéanzt: ,Moglich ist eine derartige Aktion nur durch die
sehr intensive und partnerschaftliche Zusammenarbeit der
teilnehmenden regionalen Verlagshduser sowie der zusténdi-
gen Presse-Grossisten.

In Zukunft soll diese partnerschaftliche Zusammenarbeit von
Zeitungsverlagen, Presse-Grossisten und Einzelhandel fortge-
setzt werden, wie Carsten Grof3, Geschiftsfithrer, Marketing
& Vertrieb der Media Vermarktung Rheinland GmbH (Ko6lner
Stadt-Anzeiger, K6lnische Rundschau, EXPRESS) erklart:
»Diese Aktion soll den Grundstein fiir weitere gemeinsame
Projekte zur Starkung des Produktes Zeitung legen

An der Marketing-Aktion waren im Einzelnen beteiligt:
Medienunternehmen: Rheinische Post Mediengruppe, Funke
Mediengruppe, Medienhaus DuMont Rheinland, Zeitungs-
verlag Aachen und Westdeutsche Zeitung.

Presse-Grosso: Aachener Medienvertrieb, DPV+Leister,
Keppel, leverdy, Presse Grosso Bonn Rhein Sieg, PV Meinerz-
hagen, PMG Essen, Schmitz im Ruhrgebiet.



Geschdftsbericht 2016

ENGAGEMENT 79

Bundesverband Presse-Grosso wiirdigt Lebensleistung von

Unternehmer Thomas Bez

Anldsslich des Ruckzugs des Unternehmers Thomas Bez aus der operativen Geschaftsfihrung des
Barsortimenfs Umbreitf in Bietigheim-Bissingen zum Jahreswechsel wurdigte der Bundesverband
Presse-Grosso die Lebensleistung des Buch- und PressegroBhdndlers.

Der Vorstand und die Geschéftsfithrung des Bundesverban-
des gratulierten Thomas Bez in einem personlichen Schreiben
zu seinem auflergewohnlichen unternehmerischen Wirken
und dankten im Namen der Mitglieder fiir seinen uner-
miidlichen Einsatz fiir Pressefreiheit und unternehmerische
Autonomie. Er tibergebe ein geordnetes Haus an die junge
Generation und konne stolz darauf sein, bleibende Wer-

te geschaffen und vermittelt zu haben. ,Ihre erfolgreichen
unternehmerischen Leistungen, die vielen Ehrenédmter, die
Sie fiir Kollegen aus dem Buch- und Pressewesen iiber viele
Jahre tibernommen haben, werden ebenso in Erinnerung
bleiben wie Ihr grofSes Engagement als Forderer der Vielfalt
und Ihr Einsatz fiir die Aus- und Weiterbildung” Die integre
Personlichkeit von Thomas Bez, sein zuriickhaltender Stil und
seine christlichen Grundwerte zeichneten den Menschen und
Unternehmer Thomas Bez aus.

Auch fiir die Verstandigung zwischen Westdeutschen und
Ostdeutschen hat sich Thomas Bez im Rahmen der Wieder-
vereinigung engagiert. Nach dem Ende des DDR-Regimes
baute er gemeinsam mit dem damaligen Geschiftsfithrer des
Bundesverbandes Presse-Grosso, Gerd Kapp, an der Hoch-
schule fiir Wirtschaft, Technik und Kultur in Leipzig (HTWK)
im Studiengang Pressewirtschaft das Seminar Pressevertrieb
auf und engagierte sich viele Jahre als Lehrbeauftragter und
Mitglied des Fakultitsbeirats. Dabei nutzte er seine Kontakte
aus der Branche sowie seine buchhéndlerischen Aktivititen
in Leipzig. Bis heute vermitteln Grosso-Représentanten den
Studierenden medienrechtliche und wirtschaftliche Grund-
lagen sowie praxisrelevante Inhalte der Distribution und der
Vermarktung von Presse.

Thomas Bez erhielt fiir seine Verdienste im Buch- und Pres-
sewesen und die publizistische Vielfalt im Land zahlreiche
Auszeichnungen aus der Buch- und Pressebranche, dar-
unter 2007 als erster Preistriger den Sales Award SALLY
des Arbeitskreises Mittelstdndischer Verlage. Er engagierte
sich tiber viele Jahre auch in verschiedenen Gremien des
Bundesverbandes Presse-Grosso, darunter im Grosso-Juni-
orenkreis, den er mitbegriindete, im Arbeitskreis Aus- und
Weiterbildung sowie im Arbeitskreis Satzungsfragen. Die

Mitglieder des Bundesverbandes Presse-Grosso wiirdig-
ten im Rahmen der Grosso-Jahrestagung am 16.9.2014
in Baden-Baden die Verdienste von Thomas Bez fiir den
Berufsstand des Pressegrof8handels.

Im Zusammenhang der Fusion der Presse-Grof3handelsun-
ternehmen Umbreit und ifoton mit dem verlagsbeteiligten
Unternehmen Roth + Horsch zum Frankenthaler Pressever-
trieb trat Thomas Bez Ende 2014 mit seinem Unternehmen
aus dem Bundesverband der selbststindigen PressegrofShiand-
ler aus, weil die formalen Voraussetzungen der Mitgliedschaft
nicht mehr gegeben waren. Der gegenseitigen personlichen
Wertschitzung hat dieser Schritt keinen Abbruch getan.

Buch- und PressegroBhdndler Thomas Bez
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Grosso-Prasident Hauptversammiung:
~Wir setzen Zukunftskurs konsequent fort"

Hauptversammlung Bundesverband Presse-Grosso am 25./26. April 2016 im

Kameha Grand Hotel, Bonn

Zur Eroffnung der Hauptversammlung des Bundesverbandes
Presse-Grosso am 25. April 2016 in Bonn hob Grosso-Prési-

dent Frank Nolte den Wert der Pressefreiheit und des freien

Zugangs zu Medien hervor.

»Ob Terror, Fliichtlingsdrama oder EU-Krise — die aktuellen
Beispiele zeigen einmal mehr den Public Value einer vielfalti-
gen Presselandschaft und eines neutralen Pressevertriebs®, so
Nolte. Der PressegrofShandel gewéhrleiste jeden Tag vor Ort
die handfeste Seite der Presse- und Meinungsfreit. Daher sei
das BGH-Urteil vom 6. Oktober 2015 eine wichtige Entschei-
dung fir den Fortbestand eines vielfiltigen Presseangebotes
iiberall in der Republik. Das Urteil biete nun die Chance, den
Pressevertrieb unter den gegebenen Rahmenbedingungen
fortzuentwickeln. ,Wir werden den Zukunftskurs konse-
quent fortsetzen®, so Nolte. Kein anderer Absatzkanal biete
in dieser Breite den Zugang zum Lesermarkt. Nolte rief dazu
auf, die entwickelten modernen Vertriebsinstrumente zur
Absatzsteuerung und Marktausschopfung weiter konsequent
einzusetzen. Die Sortimentsoptimierung miisse oben auf der
Agenda bleiben. Nolte berichtete {iber den Stand der Reform
der Verbandsstrukturen. Zum Jahresbeginn haben sich die
Regionalgruppen Siid-West und Siid des Verbandes zusam-
men getan. Der neuen Regionalgruppe Sid gehoéren nun 15
Unternehmen an.

Dr. Martin Raible, Partner Gleiss Lutz Disseldorf, erlduterte
die aus seiner Sicht tiberzeugende Urteilsbegriindung des
BGH zur Zuldssigkeit des Zentralmandates des Bundes-
verbandes. Das hochste deutsche Gericht habe mit seiner
Entscheidung das von der Berufungsinstanz ausgesprochene
Verbot des zentralen Verhandlungsmandates wieder auf-
gehoben. Zugleich werde damit die Wirksamkeit der vom
Gesetzgeber im Rahmen der achten GWB-Novelle vorge-
nommene Freistellung von Branchenvereinbarungen im
Pressevertrieb bestitigt. Die vom Bauer-Verlag inzwischen
eingereichte Verfassungsklage habe keine aufschiebende Wir-
kung. Verlage und Presse-Grosso stiinden nun in der Pflicht,
die vom Gesetzgeber erteilte Betrauung mit Dienstleistungen
von allgemeinem wirtschaftlichen Interesse auch in Zukunft
durch faire Branchenvereinbarungen fiir einen flaichende-
ckenden und diskriminierungsfreien Vertrieb auszufiillen.
Die Mitglieder bekriftigten das entsprechende Mandat des
Bundesverbandes, der diese Aufgabe verantwortungsbewusst
wahrnehmen wird.

Jan Carlsen, Vorstand Betriebswirtschaft, zeigte in seinem
Vortrag wesentliche Markttrends und die Dynamik der Ver-
dnderung im deutschen Presse-Grofhandel auf. Die Grosso-
Unternehmen wiirden ihre Hausaufgaben machen und die
Betriebe zukunftsfihig und leistungsstark aufstellen.

Die Restrukturierung der EH-Datenbanken des Bundesver-
bandes stand im Mittelpunkt des Vortrages des 2. Vorsitzen-
den Robert Herpold. Ziel des aktuellen Grof3projektes des
Fachressorts Marktanalyse ist die Zusammenfithrung der
Grofikunden- und EHASTRA-Daten zu einem gemeinsamen
Datenmodell fiir den gesamten Markt. Der Bundesverband
wird mit der Zusammenfiithrung seiner Datenbanken, dem
Aufbau eines einheitlichen EH-Datenmodells und dem Re-
design der Datenbankstrukturen die Effizienz und Qualitét
der Datenaufbereitung sowie der -bereitstellung fiir verschie-
dene Anwendungen weiter verbessern. Zu diesem Projekt
gehort auch die Einfiihrung eines neuen Plausibilitédts- und
Feedbacksystems, mit dem die bereits gute Datenqualitét wei-
ter gesteigert werden soll. ,Der Praxistest einer vereinfachten
Zwischenlosung des neuen Systems wurde erfolgreich abge-
schlossen, so dass wir nun den bundesweiten Rollout dieser
Losung einleiten. Die finale Losung eines neuen und innova-
tiven EH-Stammdatenportals zur Priifung und Pflege der EH-
Stammdaten wollen wir bis Ende des Jahres zur Verfiigung
stellen’, kiindigte Herpold an. Er informierte zudem tiber den
Stand der Beratungen mit dem VDZ iiber die Fachthemen
»Vertriebssteuerung” und ,,Sofort- und Frithremission®

Udo Schlaghecken berichtete tiber diverse Aktivitéten in

der Grofikundenbetreuung anhand der strategischen Hand-
lungsfelder Distribution, Sortiment/Prasentation, Ver-
kaufsforderung sowie zwischenbetriebliche Prozesse. Der
Bereichsleiter GrofSkundenbetreuung stellte zudem erstmals
die neue Broschiire ,Presse optimal verkaufen vor, die in
Zusammenarbeit mit dem Deutschen Fachverlag in Frankfurt
entstanden ist. Tréger der Broschiire sind der Bundesver-
band Presse-Grosso, die Verlegerverbinde VDZ und BDZV
sowie der HDE. Der Ratgeber ergénzt die Schriftenreihe, die
die Verbénde in den Vorjahren unter dem Titel , Tipps fiir
Presseverkéaufer” im Hamburger Presse Fachverlag herausge-
ben haben. Die Presse-Grofihdandler werden ihre Partner im
Einzelhandel mit dem Ratgeber versorgen. Die Druckauflage
betragt 100.000 Exemplare.
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In seinem Bericht der Geschéftsfiihrung mahnte Kai-Chris-
tian Albrecht mehr Rechtssicherheit im Insolvenzrecht an.
Auch der Pressegrofihandel sei Opfer der Praxis von Insol-
venzverwaltern, Zahlungen zuriickzufordern. Der Presse-
grof$handler kdnne aufgrund seines Versorgungsauftrages
Kunden mit Zahlungsunregelméfliigkeiten aber nicht ohne
weiteres einstellen. Der Bundesverband unterstiitze daher
den aktuellen Gesetzentwurf, wonach die Anfechtung von
zehn auf vier Jahre verkiirzt werden soll. Der Entwurf gehe
in die richtige Richtung sei fiir den Pressegrof$handel wegen
der wochentlichen Rechnungsstellung nicht ausreichend.
Albrecht ging sodann auf die laufenden Verhandlungen

der EU zum Freihandelsabkommen mit den USA ein. Dass
die Bundesregierung die kulturelle und mediale Vielfalt in
Deutschland schiitzen wolle, sei sehr zu begriifien. Wie das
Buchpreisbindungsgesetz miisse auch die Pressepreisbindung
von den Verhandlungen ausgeklammert werden. Der Ver-
bandsgeschiftsfithrer wiirdigte sodann das Engagement der
Presse-Grossisten fiir Zeitschriften in die Schulen. Gemein-

sam mit den Partnern Stiftung Lesen und VDZ habe man

mit dem Leseférderungsprojekt inzwischen tiber 4 Millionen
Kinder und Jugendliche an Print herangefiihrt. Das Projekt
sei so sichtbar wie noch nie. Die Reichweite der Medienbe-
richterstattung habe im letzten Durchlauf iiber 57 Millionen
betragen. Albrecht présentierte abschlieffend den neuen Ge-
schiftsbericht 2015, der in Zusammenarbeit mit dem Presse
Fachverlag entstanden ist.

Der Hohepunkt des zweiten Veranstaltungstages am 26.
April war der Gastvortrag von Dr. Kai Hudetz. Der Ge-
schéftsfithrer des Kolner Instituts fiir Handelsforschung
zeigte Trends im Handel auf und ging der Frage nach, wie
sich der stationidre Handel bis 2020 unter den gegebenen
Rahmenbedingungen entwickelt. E-Commerce sei seit 2008
der Treiber des Strukturwandels. Gewinner seien Fach-
markte, Filialisten, Discounter und der Online-Handel. Un-
ter Druck stiinden der kleinbetriebliche Fachhandel, Kauf-
und Warenhduser sowie der klassische Versandhandel. Der
Handelsexperte geht davon aus, dass in Zukunft véllig neue
Nahversorgungskonzepte entstehen.

BVPG

Hauptversammlung
2016 im Kameha
Grand Hotel, Bonn
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Grosso-Prasident Nolte: ,Wir entwickeln
das System und unsere Leistungen immer weiter"

Ordentliche Mitgliederversammlung am 14. September 2016
im Rahmen der Grosso-Jahrestagung in Baden-Baden

Auf der Ordentlichen Hauptversammlung des Bundesverban-
des Presse-Grosso am 14. September 2016 in Baden-Baden
hob Grosso-Prisident Frank Nolte die Gestaltungskraft des
deutschen Pressegrof3handels hervor. ,Stillstand ist fiir uns
keine Option®, so Nolte. ,Wir entwickeln das System und
unsere Leistungen immer weiter Nolte warnte davor, dem
Pressegrofihandel die wirtschaftliche Substanz zu entziehen.
Angesichts der wachsenden Anforderungen des Printmarktes
werde mehr denn je ein qualitativ hochwertiger, leistungsstar-
ker und kundenorientierter Vertrieb fiir alle Verlage und Titel
benotigt. Die Einzelhandelspartner, allen voran die Grofikun-
den, erwarteten Top-Leistungen.

Ob intelligente Mengen- und Verteilersteuerung, enge
Kundenbetreuung, verldssliche Logistik und modernes Ver-
triebsmarketing und Datenmanagement — das Presse-Grosso
erbringe eine einmalige geschlossene Systemleistung. ,Kein
anderer Zwischenhéndler ist in der Flache so nah am Kun-
den®, fasste Nolte zusammen. Die Grossisten fiithrten tédglich
1,7 Millionen Dispositionen alleine fiir Presse aus und fiithren
250 Tausend Kilometer auf 2.000 Touren. Mit knapp 20.000
VMP-Kunden unterhalte das Presse-Grosso eins der grofiten
ECR-Projekte.

Der Grosso-Prisident ging sodann auf das aktive Vertriebs-
marketing des Presse-Grosso ein. Die Grofikundenbetreuung
habe sich mehr als bewdhrt. Die Kolleginnen und Kollegen
machten einen sehr guten Job. Dies wiirde auch von den
Marktpartnern anerkannt. Neben der Pflege der Bestands-
kunden sei die Akquisition von Neukunden eine wichtige
Aufgabe. Man sei zentralseitig weiter an ALDI Siid und an
Bio-Supermarkt-Ketten dran. Bio liege voll im Trend und

das Filialnetz wachse unaufhoérlich. Es gebe indes auch viele
regionale und lokale Bioldden.

Nolte betonte, dass der Berufsstand die Digitalisierung auch
als Chance annehme. Sie sei fester Bestandteil des Marketing-
Mix, der verbandsseitig entwickelt wurde. ,Unser Portal
MYKIOSK.com ist inzwischen nicht mehr wegzudenken:

Die Klickraten gingen nach oben und immer mehr Verlage
wiirden die Titel- und Handlersuche auf den Websites ihrer
Magazine einbinden. Neu eingefiihrt habe der zusténdige
Fachbereich Digitale Markte unter der Leitung von Philip
Salzmann unléngst ergdnzende Produkt- und Inhaltsbeschrei-
bungen fiir ausgewéhlte Magazine.

Nolte informierte iiber die Anpassung der Verbandsstruktur
auf Ebene der Regionalgruppen in Folge der fortschreitenden
Konsolidierung. Die Verschmelzung der fritheren Regional-
gruppen Siid und Siid West sei erfolgreich umgesetzt. Die
heutige Regionalgruppe Siid habe eine stabile Grofie und
arbeite gut zusammen. Weitere Veranderungen kénnten mit-
telfristig erforderlich werden.

Der Grosso-Prasident rief dazu auf, weiter iiber den Tel-
lerrand hinaus zu blicken. Das Presse-Grosso miisse sich
unabhéngiger von der Entwicklung im Kerngeschaft machen.
Immer mehr Kollegen wiirden neue Geschiftsfelder in Berei-
chen wie Warengrof$handel, Logistik und Dienstleistungen
suchen — mit allen Chancen und Risiken. Das Presse-Grosso
konne in solchen Feldern seine Stéirken voll ausspielen. Dies
sei der richtige Weg, diirfe aber den Blick fiir das Kernge-
schift nicht verstellen. Dieses miisse sich weiter aus sich
selbst heraus tragen konnen.

Dr. Martin Raible von der Kanzlei Gleiss Lutz stellte in
seinem Vortrag aktuelle Rechtsthemen vor. Der Rechtsbe-
rater des Verbandes erlduterte eingangs die Eckpunkte des
Referentenentwurfs zur 9. GWB-Novelle. Der Schwerpunkt
liege in der Umsetzung der Européischen Richtlinie zum
Kartellschadenersatz. Der Entwurf enthalte auch Anpassun-
gen bei der Missbrauchs- und Fusionskontrolle im Hinblick
auf ,Big Data“ sowie eine Neuregelung fiir den Pressebe-
reich. In Anlehnung an die sogenannte ,Grosso-Regelung”
in § 30 Abs. 2a GWB sollen verlagswirtschaftliche Koopera-
tionen fiir Presseunternehmen mit Ausnahme des redaktio-
nellen Bereichs vom deutschen Kartellverbot ausgenommen
werden. Nicht erfasst sei die Freistellung nach europii-
schem Kartellrecht. Die Reichweite dieser Neuregelung
konne noch nicht abgeschiétzt werden. Der Kartellrechtsex-
perte informierte sodann tiber den Stand der Verfassungs-
beschwerde der Bauer Vertriebs KG gegen das Urteil des
Bundesgerichtshofes in Bezug auf das Zentralmandat: ,Aus
Karlsruhe nichts Neues!”, so die Botschaft. Das Bundesver-
fassungsgericht habe noch nicht entschieden, ob es die Be-
schwerde annehme. Weiterhin sei das BGH-Urteil rechts-
wirksam. Die hochstrichterliche Entscheidung miisse bei
den anstehenden Verhandlungen mit Leben gefiillt werden.
Maf3stab sei die Gewéhrleistung des flichendeckenden und
diskriminierungsfreien Pressesortimentsvertriebs.
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Vorstandmitglied Jan Carlsen berichtete tiber die herausfor-
dernde Marktentwicklung, aktuelle Themen aus der Tages-
arbeit der Betriebswirtschaftlichen Kommission sowie iiber
Perspektiven des PressegrofShandels.

Meilensteine aus der Arbeit des Fachressorts Marktanalyse
stellten im Anschluss die zustédndigen Bereichsleiter vor:

Vincent Nolte informierte iiber die in den vergangenen
Monaten geleistete intensive Gremienarbeit mit dem Ziel

der Frithremissionsabsenkung ohne Verlust der Marktaus-
schopfung. Der Verband habe dazu ein neues Reporting
erarbeitet, das den Mitgliedern erstmals Anfang August zur
Verfiigung gestellt wurde, so der Bereichsleiter Regulierung.
Das Reporting zeige auf, wie das eigene Unternehmen im
Vergleich zu anderen Héusern in Bezug auf das Frithremissi-
onsaufkommen stehe. Daraus lief3en sich hilfreiche Anregun-
gen fiir die Praxis ziehen. Das Fachressort Marktanalyse wird
diesen Service seinen Mitgliedern ab sofort mit den bekann-
ten Reports zur Verfiigung stellen. Nolte ging sodann auf die
Arbeit der gemeinsamen Task Force Sofort- und Frithremissi-
on des Verbandes und des VDZ ein. Da Frithremissionen auf
allen Handelsstufen Ressourcen verbrauchen, will der VDZ
das ,altbekannte” Thema revitalisieren. Ein Best-Practice-
Workshop mit ausgewéhlten Presse-Grossisten, die tiber-
durchschnittlich gute Werte ausweisen, habe bestitigt, dass
die Mengenthematik den grofieren Hebel zur Senkung der
Frithremission darstelle - ohne negative Auswirkungen auf die
Marktausschopfung, so Nolte. Die zustindigen Steuerungs-
gremien des Verbandes und des VDZ wollen nun entscheiden,
ob die Erkenntnisse aus dem Workshop im Rahmen eines
Praxistests tiberpriift werden konnen.

Henning Essmeyer, im Verband fiir den Bereich Datenmana-
gement zustindig, erlduterte in seinem Vortrag die dauer-
haften Anstrengungen des Verbandes und seiner Tochterge-
sellschaft PGM zur Gewihrleistung des Datenschutzes auf
einem sehr hohen Standard. Datenschutz spiele im Zeitalter
von Big Data und im Rahmen der Auftragsdatenverarbei-
tung eine sehr wichtige Rolle. Er sei kein ldstiges Anhédngsel
sondern Voraussetzung zur Sammlung und Verarbeitung
von personenbezogenen Daten. Der Verband und die PGM,
Auftragsdatenverarbeiter aller Presse-Grossisten, haben
deshalb bereits 2013 eine Datenschutzpriifung veranlasst
und erfolgreich durchlaufen. Laut Beschluss der Hauptver-
sammlung stand nach drei Jahren in 2016 eine neue Priifung
an. Das Fachressort Marktanalyse habe dazu im Friihjahr alle
vom Verband und der PGM eingesetzten Subdienstleister um
Beantwortung eines aktualisierten und datenschutzrechtlich
zuldssigen Fragebogens und um Zusendung aller relevanten

Unterlagen gebeten. Der externe Datenschutzbeauftragte

des Verbandes, die Harald Eul Consulting GmbH, kontrol-
lierte die Unterlagen gewissenhaft und fiihrte eine Vor-Ort-
Priifung beim zentralen Dienstleister, der CONCEPTNET
GmbH in Regensburg, durch. Der Check der Unterlagen des
Verbandes und der PGM selbst sowie die Vor-Ort-Priifungen
in Koln erfolgten wiederum durch Udo Lummer, Biiro fiir
Informationstechnik und MultiMedia. ,Ich freue mich, Ihnen
mitteilen zu konnen, dass die Datenschutzpriifungen erfolg-
reich abgeschlossen sind. Die getroffenen technischen und
organisatorischen Mafinahmen entsprechen dem Schutzbe-
darf der verarbeiteten Daten®, so Essmeyer. Die Mitgliederver-
sammlung begriifite das positive Priifergebnis. Die ndchsten
Datenschutzpriifungen stiinden nun 2019 an — dann auf der
Grundlage der neuen EU-Datenschutzverordnung.

Der am Ende vorgesehene Vortrag von Claudius-Rafflen-
beul-Schaub, Bereichsleiter Vertriebsmarktforschung, zum
Stand des Projektes der Zusammenfithrung der beiden
Datenbanken zur Einzelhandelsstrukturanalyse (EHASTRA)
und der Grof$kundenbetreuung (GKB) wurde aus organisa-
torischen Griinden vertagt. Die Unterlagen dazu liegen den

Presse-Grossisten und Grosso-EDV-Kooperationen vor.

Marktanalyse-Bereichsleiter Vincent Nolte
informierte (iber die Gremienarbeit im Bereich Regulierung
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Experten und Prakfiker brechen Lanze fur Print

Frank Nolte, Erster Vorsitzender des Bundesverbands Presse-
Grosso (BVPG), hat beim Jahreskongress seines Verbands am
13./14. September 2016 in Baden-Baden, Handel und Verlage
dazu aufgerufen, als ,iiberzeugte Print-Botschafter nach
innen und auflen” aufzutreten. ,Dann konnen wir auch unsere
Kunden und Mitarbeiter motivieren zum aktiven Verkaufen
mit Leidenschaft®, sagte der BVPG-Vorsitzende. Dank eines
»einmaligen Pressevertriebssystems” konnten die Deutschen
aus einem reichhaltigen Presseangebot auswiéhlen, jedes Jahr
dringten tiber 800 neue Titel auf den Markt. Dennoch wiir-
den die Debatten zu oft von digitalen Medienangeboten und
-kanilen bestimmt. ,Die Ertrage kommen jedoch weiterhin
im Wesentlichen aus dem klassischen Printvertrieb!” Nolte
forderte seine Zuhorer dazu auf, ,dieses Geschift zu hegen
und zu pflegen und Zuversicht zu verbreiten®.

Der Umsatz der Presse gehe nicht mehr so stark zuriick wie
in der Vergangenheit, wenngleich es noch keine Trendwende
gebe, sagte Nolte zu den wirtschaftlichen Perspektiven der

Branche. Die ,anhaltende Griindungsoffensive“ der Verlage
widerlege aber die Ankiindigungen vieler ,selbst ernannter
Propheten®, die den schnellen Niedergang von Print vorher-
sahen. ,Die Bilanz der Tops und Flops bei Neueinfithrungen

ist in Summe deutlich positiv®, so Nolte. ,Der Handel braucht
diese Frischzellenkur, damit das Sortiment in den Augen

der Verbraucher lebendig bleibt” Vier Erfolgsgeschichten
dokumentierten tiberdies, dass ,noch etwas geht mit Print“:
das deutlich wachsende Segment der Mindstyle- und Gelas-
senheitsmagazine, die Food-Zeitschriften, die Wohn- und
Living-Magazine und die Landzeitschriften mit mittlerweile
mehr als 20 Titeln.

Nolte pliddierte dafiir, auf die Herausforderungen des Pres-
semarkts mit einem Ausbau von Qualitdt und Leistungen zu
reagieren: ,,Print braucht starke Produkte und einen starken
Vertrieb! ,,Akuten Handlungsbedarf* sieht der Vorsitzende
des Grosso-Verbands im Umgang mit ,Billigheimern, Me-
too-Produkten und Titeln mit tiberhohen Remissionen®: ,Sie
fluten den Markt und dehnen die Grenzen unseres Systems

Stefan Griinewald, Psychologe und Managing-Partner des
Marktforschungsinstituts Rheingold, leitete aus Studien
seines Hauses Mediennutzungstrends ab, die gedruckte
Zeitungen und Zeitschriften begiinstigen. Viele Menschen
seien orientierungslos und auf der Suche nach ,Leitmedien®,
um diese Orientierungslosigkeit zu kompensieren: , Zeitun-

GroBe Buhne: Experten und Prakfiker brechen Lanze flr Print
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gen und Zeitschriften fithren zur Realitdtsverankerung®, sagte
Griinewald. Er wiirdigte zudem die Rolle von Regionalzeitun-
gen, die ihren Lesern ,heimatliche Zuflucht béten®, aber zu-
gleich ,Tor zur Welt“ seien. Zeitschriften wie das Landmaga-
zin ,LandLust“ kombinierten zudem fiir ihre Leserinnen und
Leser ,heimatliche Entschleunigung” mit einer , Anleitung zur
Selbstwirksamkeit ,Print und Digital werden miteinander
verwachsen®, prophezeite Griinewald. Digital werde aber die
»strukturierte Tiefe von Print nicht ersetzen.

Auch Giovanni di Lorenzo, Chefredakteur der Wochenzei-
tung ,Die Zeit", forderte seine Zuhorer dazu auf, nicht auf
die ,iiblichen Verdachtigen unter den Digital-Apologeten” zu
horen. Die , Zeit” habe in den vergangenen Jahren ihren An-
teil junger Leser halten konnen. ,Die tiberwiegende Mehrheit
unserer Leser will die Zeitung gedruckt haben, und zwar in
alle Ewigkeit®, sagte di Lorenzo.

Erfolgsgeheimnis der ,Zeit” sei das ,beharrliche Arbeiten an
vielen kleinen Verdnderungen®: ,Wir versuchen eine standige
Kulturrevolution — aber ohne jede Grausambkeit” Bereits die
erste Ausgabe des neuen ,,ZEITmagazins Mann“ sei profitabel
gewesen. ,Das vermeintliche Naturgesetz, wonach kostenlose
digitale Angebote alles platt machen, diirfen wir zumindest

anzweifeln®, sagte der ,Zeit“-Chefredakteur.

Di Lorenzo beklagte allerdings, dass das Vertrauen der Biirger
in die Medien stark gesunken sei, wozu auch ihr Hang zur
Skandalisierung, zum Gleichklang und Konformismus beige-
tragen habe. Er forderte die Medien daher dazu auf, offen mit
Fehlern umzugehen: ,Fehler sind dumm, drgerlich, aber
unvermeidbar. Wer Fehler macht, sollte sich dazu bekennen
»Recherche und Fakten sind die neue Meinung®, sagte der
»Zeit“-Chefredakteur weiter. Die Leser spiiren, wenn eine
Phrase nicht gedeckt ist*

Im Gespriach mit Moderator Claus Strunz, Geschiftsfithrer
TV- und Videoproduktionen Axel Springer SE, unterstrich
Stephan Holthoff-Pfortner, Rechtsanwalt und Gesellschafter
der Funke Mediengruppe, die Bedeutung des Presse-Grossos:
»Das politische und juristische Privileg, das dem Grosso ein-
gerdumt wird, ist klug und begriindet. Es bietet die Chance,
Pressevielfalt und -freiheit herzustellen. Niemand sollte es aus
Eigennutz gefahrden

Auch Holthoft-Pfortner bekannte sich zu Print: Die Funke
Mediengruppe glaube an die Zukunft gedruckter Zeitungen
und Zeitschriften. Sie béten Tiefe und Orientierung, wiahrend
digitale Medien haufig nur ,Fastfood” lieferten: ,Es hilft mir
nichts, wenn ich alles als erster weif3, es aber nicht verstehe

Aufmerksame Zuhérer: Referenten und Géste bei der Grosso-Jahrestagung 2016

Stefan Grinewald, Marktforschungsinstitut Rheingold,
begeisterte die Gdste mit seinem lebendigen Vorirag
lber aktuelle Medientrends
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Jahrestagung Podiumsdiskussion

,Man sollte von Kleinoden, Preziosen oder Manufakturerzeugnissen sprechen®

Chefredakteure und Medienunternehmer diskutierten bei
der Grosso-Jahrestagung 2016 iiber Chancen von Special-
Interest-Magazinen und Sportjournalismus

Der Bundesverband Presse-Grosso (BVPG) hat bei seiner Jah-
restagung in Baden-Baden am 13. und 14. September 2016 er-
folgreichen Verlegern und Chefredakteuren von Zeitschriften
ein Podium gegeben. Christoph Schwennicke, langjéhriger
Chefredakteur von ,Cicero” und seit Mai 2016 Verleger des
Debattenmagazins sowie der Zeitschrift ,Monopol®, zog bei

einer Diskussionsrunde zum Thema ,Klein aber fein! Chan-
cen fiir Special-Interest-Magazine eine positive Bilanz seiner
Selbststiandigkeit: ,Die ersten Monate sind wesentlich besser
gelaufen, als wir in unseren konservativen Pldnen geglaubt
haben. Fiir den Moment sind wir gliicklich? Dazu habe auch
das anhaltende Plus des monatlichen Magazins fiir politische
Kultur im Einzelhandel beigetragen.

In der von Claus Strunz, Geschiftsfithrer der TV- und

Video-Produktionen der Axel Springer SE, moderierten

Gerhard Delling: ,Man muss aufpassen, dass man die Schraube nicht Gberdreht®

Heiteres und Nachdenkliches zum
Sport-Business und zur eigenen Pro-
fession sagte in Baden-Baden der Jour-
nalist, Moderator und Medienunter-

»Man muss aufpassen, dass man die
Schraube nicht tiberdreht®, appellierte
er an die Fuf$ball-Verantwortlichen.

Beispiel in ausgewéhlten TV-Forma-
ten. Wenn jemand kritisch rangeht,
fallt das auf’ Der ARD-Moderator
brach in Baden-Baden eine Lanze fiir
die offentlich-rechtlichen Rundfunk-

nehmer Gerhard Delling im Gesprich
mit Claus Strunz. Bei der Fuf3ball-
Europameisterschaft im Juni/Juli 2016
hatten viele Zuschauer den Eindruck
gehabt, die Veranstaltung ziinde spéter
als sonst, beklagte Delling, der seit 29
Jahren in der ARD Sport prasentiert.
Er kritisierte die Menge der Spiele

und die hohen Gehiilter vieler Spieler.

»Ich will zum System Sport dazu ge-
horen, bin aber nicht bereit, alles gut
zu finden*, sagte Delling zur eigenen
Rolle. ,Hier und da lege ich den Finger
in die Wunde, bin aber auch Sport-
freund”. Delling kritisierte in diesem
Zusammenhang auch den Zustand des
Journalismus: ,Es gibt noch Journa-
lismus aber man muss suchen, zum

anstalten: ,Bei den Offentlich-Recht-
lichen kann man machen, wovon man
iberzeugt ist, und fliegt nicht raus
Delling bekannte sich dazu, grofier
Print-Fan zu sein. Er lese jeden Tag
mehrere Zeitungen und blattere gerne
in Magazinen. Seine Zeitungskolumne

sei ihm wichtig.

Gut aufgelegt: Gerhard Delling (re.) mit Moderatfor Claus Strunz
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Diskussionsrunde rief Schwennicke die Branche zu mehr
Selbstbewusstsein auf. Schon die Bezeichnung ,Nischentitel”
fiir Special-Interest-Magazine sei irrefithrend: ,Nische klingt
wie eine dunkle Ecke, wo sich die Wollméuse jagen. Man
sollte lieber von Kleinoden, Preziosen oder Manufakturer-
zeugnissen sprechen

Auch mit dem politischen Journalismus in Deutschland ging
der Verleger hart ins Gericht: ,Kein anderes Ressort macht sein
Sujet so erfolgreich schlecht. Man muss Lust darauf machen!
Von ,,Cicero” erwarteten die Leser ,Tiefe und Weite". Beitra-

ge des Magazins, die das einlsten, wiirden regelméflig am
meisten gekauft. ,Wenn ich ,Cicero’ einen neuen Namen geben

konnte, dann wire es ,PolitikLust™, sagte Schwennicke in An-
spielung auf das erfolgreiche Magazin ,LandLust*

Auf wachsenden Zuspruch bei Leserinnen und Lesern verwies
auch Sinja Schiitte, Chefredakteurin der Gruner + Jahr-Titel
»Flow“ und , Living at Home": Mit ,,Flow” erreiche der Verlag
viele Frauen, die zuvor iiberhaupt keine Zeitschriften mehr
gelesen hitten. Entscheidend fiir den Erfolg des 2013 gestarte-
ten, achtmal pro Jahr erscheinenden Magazins sei das sinnliche
Erlebnis durch Papier und Haptik. So liegen dem Magazin etwa
Skizzenbiicher bei, die die Leserinnen selbst ausfiillen konnen.

Schiitte machte am Beispiel ,Flow* auch deutlich, dass Print
und Digital keine Gegensitze sein miissen. Die Redaktion sei
bei den sozialen Netzwerken Facebook und Instagram sehr
aktiv, weil auch die Leserschaft des Magazins ,digital unter-
wegs” sei. Fur das Jahresende kiindigte die Chefredakteurin ein
neues Produkt an, das sich um die Freude am Lesen dreht. Eine
Frequenzerhohung bei ,,Flow* solle es hingegen nicht geben,
obwohl die Auflage weiter wachse. Sie liegt bereits bei fast
110.000 verkauften Exemplaren, davon fast drei Viertel iiber
den stationdren Pressehandel.

Auch Dr. Lucas von Bothmer, Chefredakteur von , Jiger” aus
dem Jahr Top Special Verlag, unterstrich die Stdrke von Print.
Ein Heft wie ,Jager” miisse ,nach Papier riechen®: ,Jagd findet
im Wald statt und ist ein analoges Erlebnis, die Leute sehnen
sich nach Natur Nutzwert sei fiir seinen Titel zwar unerlass-
lich, aber nicht das eigentliche Kaufmotiv, sondern nur ein
»Feigenblatt” dafiir: ,Wir verkaufen den Jigern Traume, die sie
in ihrem Revier vielleicht einmal erleben.”

Digital sei fiir seine Zeitschrift eine Ergdnzung, um sich von
Wettbewerbern abzuheben, sagte von Bothmer weiter. So
plant der Verlag, zum 1. Oktober eine Video-on-Demand-
Plattform mit Jagdfilmen fiir Kdufer und Abonnenten des
Magazins zu starten.

Stefan Hilscher, Geschdffsflihrer Stiddeutsche Zeitung,
begriBte die Tagungsgdste zum Business Lunch

Business Lunch von der
Suddeutschen Zeitung

Im Rahmen der Grosso-Tagung begriifite die
Stiddeutsche Zeitung alle Grossisten am 14.
September 2016 in Baden-Baden zum Busi-
ness Lunch.

Mit einer verkauften Auflage von 382.050
Exemplaren” behauptet sich die Stiddeutsche
Zeitung weiter an der Spitze Deutschlands.
»Dies ist moglich durch Ihre hervorragende
Vertriebsarbeit und durch Ihr besonderes
Engagement” bedankte sich Geschiftsfiihrer
Stefan Hilscher gemeinsam mit Mario Lauer,
Gesamtvertriebsleiter, und Norbert Weger,
Leiter Einzelverkauf/ Stellv. Gesamtvertriebs-
leiter bei allen

Grosso-Unter- u

nehmen.

*Quelle: IVW 1/16
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Angeregte Diskussion: Moderafor, Claus Strunz, Geschdftsfuhrer TV- und Videoproduktionen Axel Springer SE mit Sinja Schutte, Chefredakteurin
,Flow" und ,Living at Home", Christoph Schwennicke, Verleger ,Monopol® und Dr. Lucas von Bothmer, Chefredakteur ,Jéger® (v.l.n.r.)

E >
BADEN\BADEN

KONGRESSHAUS

,Die Uberwiegende Mehrheit unserer Leser will die Zeitung gedruckt haben.™ - ,ZEIT"-Chefredakteur Giovanni di Lorenzo bei der Grosso-Jahrestagung 2016
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Sportmoderator Gerhard Delling gab heitere und Entspanntes Gesprdch: Stephan Holthoff-Pfortner im Interview mit Claus Strunz
nachdenkliche Einblicke ins Sport-Business

c »
BADENA\BADEN

KONGRESSHAUZL

Die Oberbirgermeisterin von Baden-Baden, Margret Mergen (hier mit Claus Strunz), fand herzliche BegriiBungsworte flr die Tagungsgdste




Jahrestagung 2016: Grosso-Treff
R - .

In guter Stimmung: Der Grosso-Vorstand begriiBt die Gdste zum
Grosso-Treff im Kulturhaus LA8
A S,

a4/7ad ]
Grosso-Ehremitglied Wolfgang Greiser, Presseveririeb Greiser Grosso-Ehrenprdsident Dr. Eberhard Nolte (re.) im Gesprdch mit
h (li.), mit Fabian Gast, Presse-Grosso Gast MZV Geschaftsflihrer Henning Ecker

. ) P P
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Genossen den warmen Spdtsommerabend: Wolfgang Penders, Andreas
ObervoBbeck und Michael Mertins, PMG (v.l.n.r.)

| Christopher Hopfner, DPV, Ingolf Becker, PVZ, und Thorsten
Koopmann, DPV Gruner + Jahr (v.l.n.r.)

Umweltbewusst: Die Baden-Badener Oberbiirgermeisterin, Margret
Mergen, kam mit dem Fahrrad

Guido Sturmat, PressUp, Katrin Jenner, Harper Collins, Jérg
Michael Westerkamp, PSG (v.l.n.r.)

Il

Manfred Sinicki, AMV-Vorsitzender
LA AL AT

Gertrud Schdfer und Florian Koenig von Stella Distribution mit Ralf
Deppe, Presse Fachverlag (re.)
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Verlegerin Angelika Jahr mit Dr. Lucas von Bothmer, Chefredakteur
LJager® (1i.), Volker Inm, (Mi.li.) und Lars-Henning Patzke (re.), beide
Jahr Top Special

Blick von oben: Der Spiegelsaal im LA8

F_______ ¥ ud

Grosso-Kollegen: Dr. Frank Hoffmann, PV Meinerzhagen (li.),
und Thomas Hdfele, Stidwestvertrieb

VU Geschdftsleiter Marc Schrader (li.) mit Uwe Zeyn, PV Carlsen
& Lamich

Joachim Breitinger, PV Trunk (li.), und Verbands-
Geschaftsfiihrer Kai-Christian Albrecht freuen sich tUber den

Thomas Kirschner, PVG Presse Vertriebs Gesellschaft (li.), und
Dr. Martin Kirschner, Presse-Grosso Bonn-Rhein-Sieg
1.
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Harry und André Jost, PV Jost, Sacha-Sam Z6til,
Presse-Grosso Z6ttl, Ehrenprdasident Werner Schiessl und
Henning Ecker, MZV (v.l.n.r.)

Manfred Braun, WAZ Mediengruppe (li.), mit Kay
Labinsky, Klambt Verlag

1 Sorgten fiir gute Laune: Die vier Damen von Brassappeal
PO N T | e ¥ ]

Tischgesprdche mit Verlegerin Alexandra Jahr
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S0 war das damais!™

Bundesverband Presse-Grosso prdsentiert Publikation ,25 Jahre Presse-Grosso Ost" in Berlin

Im Rahmen eines Empfangs am 11.2.2016 in der Vertretung
des Freistaats Thiiringen beim Bund in Berlin stellte der
Bundesverband Presse-Grosso die Publikation zum 25-jéhri-
gen Jubildum des ost-deutschen Presse-Grofihandels vor. Das
Magazin wiirdigt den Mut, den Einsatz und das Organisati-
onstalent, mit welchem die ,Blattmacher und Handelspio-
niere” in den neuen Bundeslédndern dazu beigetragen haben,
eine freie Presse und einen freien Pressevertrieb zu etablieren.
Eingeladen zu dem Empfang waren ca. 50 Gaste, bestehend
aus Grosso-Vertretern aus den neuen Bundeslindern, Kolle-
gen und Zeitzeugen. Die anschaulichen Vortrige wéihrend des
Empfangs machten den Umbruch, den Neubeginn und die
Pionierleistung nach dem Mauerfall in den 90er Jahren wieder
lebendig. ,Wir wollten die neu gewonnene Freiheit nutzen
und etwas bewegen®, so ein hiufig gefallener Satz der Grossis-
ten der ersten Stunde.

Prof. Dr. Andreas Vogel, Geschiftsfithrer WIP Wissenschaft-
liches Institut fiir Presseforschung und Medienberatung,
berichtete in seinem Vortrag ,Zwischen Freirdumen und
Selbstzensur” iiber die Situation von Presse und Presse-

vertrieb in der DDR. Ehrenprisident des Bundesverbandes
Presse-Grosso, Dr. Eberhard Nolte, zeichnete anschaulich die
branchen- und unternehmenspolitischen Aktivitaten zum
Aufbau eines effizienten VollsortimentsgrofShandels nach
westdeutschem Vorbild auch auf dem Gebiet der ehemali-
gen DDR nach. Im Namen des damaligen und amtierenden
Vorstandes gratulierte Nolte den versammelten Kolleginnen
und Kollegen zum 25-jahrigen Bestehen der Presse-Grosso
Ost-Unternehmen.

Auf grofles Interesse stiefy auch der Vortrag des langjahrigen
Rechtsberaters des Verbandes, Prof. Dr. Rainer Bechtold, der
die Entwicklung des Presse-Grosso im Lichte seiner Rechts-
probleme darstellte. Fiir ihn schliefle sich mit der hochst-
richterlichen Bestitigung von Branchenvereinbarungen der
Kreis. Klaus-Eberhard Schmidt, fritherer Berichterstatter der
zustindigen Medienabteilung des Bundeskartellamtes, reflek-
tierte iber Wettbewerbsvielfalt und Pressevertrieb nach der
Maueroffnung aus der Sicht der Wettbewerbsbehorde. Er er-
lauterte die Verfahrensschritte, die letztlich zum Kompromiss

eines Mischsystems in den neuen Bundesldndern fiihrten.

Freuen sich Uber die gelungene Broschure: Kai-Christian Albrecht, Ralf Deppe, Peter Strahlendorf, Dr. Eberhard Nolte, Felix Wahlich, Fabian Gast,

Wolfgang Greiser und Lukas Michel (v.l.n.r.)
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Fabian Gast, Vorsitzender der Regionalgruppe Mitte-Ost des
Bundesverbandes Presse-Grosso, und Felix Wahlich, Mitglied
des Sprecherrates der Arbeitsgemeinschaft Presse-Vertrieb,
zeigten als Grossisten ,der zweiten Generation” hochstes
Interesse an der Geschichte des Pressevertriebs in den neuen
Bundesldndern und dankten den Vorkdmpfern fir ihre un-
schitzbare Leistung und den Vortragenden fiir ihre anschau-
liche Berichterstattung. ,Unser Dank gilt den Machern der
ersten Stunde, unseren Mitarbeitern sowie den Verlagen und
Kollegen aus dem Westen, die den Aufbau Ost mit Rat und
Tat unterstiitzt haben®, so Gast. Diese Generation habe die
Grundlage fiir moderne und effiziente Unternehmen geschaf-
fen. ,Wir stellen uns den Herausforderungen des Wandels und
blicken voller Tatenkraft in die Zukunft:
Hauptgeschiftsfithrer des Bundesverbandes Presse-Grosso,
Kai-Christian Albrecht, tiberreichte die Publikation ,,25 Jahre
Presse-Grosso Ost“ an die Grossisten Wolfgang Greiser und
Lukas Michel, stellvertretend fiir alle Ost-Grossisten der
ersten Stunde. ,Es ist unser Geburtstagsgeschenk. Viel Spaf3

bei der Lektiire!, sagte Albrecht. Er dankte allen Autoren,

dem Verleger Peter Strahlendorf und dnv-Chefredakteur Ralf
Deppe sowie dem Redaktionsteam in der Verbandsgeschifts-
stelle fiir die kreative Leistung.

Der Bundesverband Presse-Grosso hatte das Jubilaum ,,25
Jahre freie Presse und freier Pressevertrieb” im Rahmen der
Grosso-Jahrestagung 2015 mit Verlagspartnern und Gésten
offiziell gewiirdigt und im groflen Rahmen gefeiert.

Von Riigen bis Erfurt, vom Harz bis Frankfurt (Oder) — in
den neuen Bundesldndern sind heute insgesamt 15 Presse-
Grossisten in jeweils definierten Vertriebsgebieten aktiv. Sie
beliefern auf einer Fliche von 104 tausend Quadratkilometern
taglich iiber 20 tausend Presseverkaufsstellen und versorgen
somit knapp 14 Millionen Biirgerinnen und Biirger mit Pres-
se. Als leistungsstarke und verléssliche Partner gewéhrleisten
die Presse-Grossisten vor Ort die handfeste Seite der Presse-
freiheit und Pressevielfalt an der Ladentheke.

,S0 war das damals® -Grosso-Ehrenprdsident Dr. Eberhard Nolte erinnert an

bewegte Zeiten beim Aufbau des Ost-Grossos

Die Gaste amdusierten sich tber Anekdofen und Hinfergriin-
diges von ,Blattmachern und Handelspionieren®
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Die Verbandsgeschaftsstelle in Koln

Im Berichtszeitraum haben in der Geschdftsstelle in K&In

keine personellen Ver&dnderungen und keine DienstjubilGen

stattgefunden.
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Die Regionalgruppen
des Bundesverbandes Presse-Grosso 2016
Regionalgruppe Nord

PV Carlsen & Lamich, Kiel

Hans Kipper, Zeitungen- und Zeitschriften-
Grof$vertrieb, Uelzen

Maurer & Nolte, Bremerhaven (ab 29.8.2016
Presseservice Nord, Bremen)

Molk Pressegrosso, Osnabriick

Bremer Zeitschriften-Handelsges. Miiller & Schultz,
Bremen (ab 29.8.2016: Presseservice Nord, Bremen)
presseservice nordwest, Oldenburg (ab 29.8.2016:
Presseservice Nord, Bremen)

Regionalgruppe Mitte Ost

Fritzenschaft & Partner, Kropstadt
Presse-Grosso Gast, Mithlhausen
Pressevertrieb Greiser, Suhl
GROSSOUNION, Hannover

Mercura PressegrofShandel Mietke, Lobau
Presse Vertrieb Potsdam, Brieselang
Pressevertrieb Riedel, Emersleben
Grossohaus Salzmann, Braunschweig
Presse-Grosso-Mitte, Staufenberg-Lutterberg

Regionalgruppe Mitte West

Aachener Medien Vertriebsgesellschaft, Aachen
Presse-Grosso Bonn-Rhein-Sieg, Troisdorf
Diisseldorfer Pressevertrieb & Leister, Diisseldorf (ab
5.9.2016: leverdy)

Friedrich J. Keppel, Krefeld

leverdy, Leverkusen

Pressevertrieb Liitkemeyer, Miinster

PMG Print Medien Gesellschaft, Essen
Presse-Distribution-Gesellschaft (PDG), Bielefeld
Presse-Vertrieb Meinerzhagen, Meinerzhagen
Wilhelm Schmitz, Duisburg

Regionalgruppe Sud

* Haberer Medienvertrieb, Schoptheim

* Jost Pressegrofivertrieb, Miinchen

* KFS Presse-Grosso, Reutlingen

* Presse-Vertrieb Hermann Liebig, Kolbermoor

* Nordbayerische Presse-Vertriebs GmbH, Niirnberg

* PVGQG Presse-Vertriebs-Gesellschaft, Frankfurt/Main

* DPVS Pressevertrieb Saar, Heusweiler

* Presse Schiessl, Regensburg

* BZG Schmitt, Heidelberg

* Sudwestvertrieb Buch- und Pressegrosso, Freiburg

* SZZ Siuddeutsche Zeitungszentrale Presse-Grosso,
Esslingen

* Pressevertrieb Siidost Finsterbusch, Miihldorf (ab
2.9.2016: Jost, Miinchen)

e Pressevertrieb Hermann Trunk, Miinchen

¢ Zeitschau Mauch und Dettling, Tuttlingen

* Presse-Grosso Zottl, Landshut

Stand: 31.12.2016

Mit Wirkung zum 1.1.2016 besteht die regionale Ebene
des Bundesverbandes Presse-Grosso aus vier Regio-
nalgruppen: Nord, Mitte-West, Mitte-Ost und Std. Die
Hauptversammlung des Bundesverbandes hatte im
Frihjahr 2015 den Weg flr eine schlankere Verbands-
struktur und eine starkere Zentralisierung frei gemacht.
Die konkrete Zuordnung der Mitglieder zur Regional-
gruppe Sud stand formal unter dem Vorbehalt der
Zustimmung der Hauptversammlung, der auf der
Tagung im Frahjahr 2016 aufgeldst wurde.
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Vertriebsraume / Fusionen

Im Geschiftsjahr 2016 kam es wie in den vergangenen Jahren
im Kreise der Mitgliedsunternehmen des Grosso-Verbandes
durch Unternehmenszusammenschliisse zu Verédnderungen
der Vertriebsraume:

Die Firmen presseservice nordwest GmbH & Co. KG, Mau-
rer & Nolte GmbH & Co. KG und Bremer Zeitschriften-
Handelsgesellschaft Miiller & Schultz KG schlossen sich am
29. August 2016 zu der Firma Presseservice Nord GmbH &
Co. KG (Filialgebiete Bremen, Bremerhaven, Liibeck, Olden-
burg) zusammen.

Die Fusion der Firmen Jost GmbH & Co. KG und Pressever-
trieb Siidost Finsterbusch GmbH zu der Firma Jost GmbH
& Co. KG (neue Filiale Jost Mithldorf) wurde am 2. Septem-
ber 2016 vollzogen.

Die Firmen leverdy GmbH & Co. KG und Diisseldorfer
Pressevertrieb & Leister GmbH & Co. KG schlossen ihre
Grossoaktivitdten am 5. September 2016 zu der Firma lever-
dy GmbH & Co. KG (Filialgebiete Leverkusen und Diissel-
dorf) zusammen.

©000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

Firmenjubilden

Mehrere Firmen feierten 2016 ein Firmenjubildum:

90 Jahre:

Die Firmen Siiddwestvertrieb Buch- und Pressegrosso GmbH & Co. KG (1.1.1926) und die Presse-Schiessl GmbH & Co.

Grof3vertriebs KG (26.4.1926) wurden vor 90 Jahren gegriindet.

70 Jahre:

Die Firmen Hans Kiipper Zeitungen- und Zeitschriften-Grofivertrieb (1.1.1946), Zeitschau OHG Mauch und Dettling
(1.2.1946), Pressevertrieb Siidost Finsterbusch (6.2.1946) sowie die PVG Presse-Vertriebs-Gesellschaft KG (19.3.1946)

feierten in 2016 ihr 70-jéhriges Bestehen.

25 Jahre:

Auf eine 25-jihrige Firmengeschichte konnen Pressegrof8handel Mercura Mietke GmbH & Co. KG (1.1.1991) und

die Pressevertrieb Riedel KG (2.8.1991) zuriickblicken.

©000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

Verstorbene

Am 19. Mai 2016 ist Ernestine Schief3l
verstorben. An ihrem 95. Geburtstag.
Sie hat das Unternehmen Presse-
Schiessl mit ihrem Mann vor sieben
Jahrzehnten gegriindet und am Aufbau
mitgewirkt.

Im Alter von 86 Jahren verstarb am 19.
Juni 2016 Anneliese Liitkemeyer. Nur
wenige Wochen fehlten und Frau Liit-
kemeyer hétte mit ihrem Mann Karl
Liitkemeyer, Seniorchef des Pressever-
trieb Liitkemeyer, die Eiserne Hochzeit
feiern konnen.

Am 21. August 2016 ist Rita Liebig
verstorben. Sie wurde 84 Jahre alt.
Uber Jahrzehnte fiihrte sie den Pres-
severtrieb Hermann Liebig, den sie
zusammen mit ihrem Mann aufgebaut
hat. Liebenswert und lebensfroh galt
Frau Liebig als die ,First Lady“ der
fritheren Bezirksgruppe Bayern.
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Medienarbeit und Publikationen

Publikationen

Im Berichtszeitraum hat der Bundesverband Presse-Grosso
zahlreiche Publikationen und GruBworte herausgegeben
oder an deren Verdffentlichung mitgewirkt. Die nachfol-
gend aufgeflhrte Auswahl zeigt das Spekirum der Kommmu-
nikationsarbeit des Verbandes:

* GROSSO INTERN, wochentlicher Informationsdienst
fiir Entscheider in Grosso-Unternehmen, Verlagen und
Nationalvertrieben sowie fiir Dienstleister im Bereich
Pressevertrieb, Nr. 1 bis 52/2016

* PRESSE-GROSSO JAHRESCHRONIK 2016

* GESCHAFTSBERICHT 2015 des Bundesverbandes
Presse-Grosso

* ,25JAHRE PRESSE-GROSSO OST* — Publikation
des Bundesverbandes Presse-Grosso zum 25jahrigen
Jubildum des ost-deutschen Presse-GrofShandels

* LEITFADEN ZUR VERTRIEBSSTEUERUNG

* GROSSO-DEMOGRAPHIE (Projektgruppe
Vertriebsmarktforschung des Bundesverbandes
Presse-Grosso und des Verbandes Deutscher
Zeitschriftenverleger)

e ,TIPPS FUR PRESSEVERKAUFER* — PRESSE
OPTIMAL VERKAUFEN - DER LEITFADEN
FUR DIE PRAXIS, 7. Neuauflage (Bundesverband
Presse-Grosso (BVPG), Verband Deutscher
Zeitschriftenverleger (VDZ), Bundesverband
Deutscher Zeitungsverleger (BDZV), Hauptverband
des Deutschen Einzelhandels (HDE))

Pressemitteilungen zu branchenrelevanten Ereignissen sowie
allgemeinen wirtschaftlichen und politischen Themen des
Jahres 2015 und das Pressearchiv sind auf der Homepage des

Grosso-Verbandes einzusehen.

25 Jahre Presse-Grosso Ost

Bundesverband Presse-Grosso prisentiert Publikation ,25
Jahre Presse-Grosso Ost“ am 11. Februar 2016 in Berlin

Im Rahmen eines Empfangs in der Vertretung des Freistaats
Thiiringen beim Bund in Berlin wurde die neue Publikation
des Bundesverbandes Presse-Grosso zum 25jahrigen Jubilaum
des ost-deutschen Presse-GrofShandels vorgestellt.

Das Magazin wiirdigt den Mut, den Einsatz und das Organi-
sationstalent, mit welchem die ,,Blattmacher und Handelspi-
oniere” in den neuen Bundesldndern dazu beigetragen haben,
eine freie Presse und einen freien Pressevertrieb zu etablieren.

Geschdftsbericht 2015
Die handfeste Seite der Pres-
sefreiheit: Grosso-Verband
veroffentlicht Geschiftsbe-
richt 2015

BUNDESVERBAND PRESSE-GROSSO

Geschdftsbericht
2015

Der Bundesverband Presse-
Grosso hat auf der Mitglie-
derversammlung am 25./26.
April 2016 in Bonn seinen
Geschiftsbericht 2015
vorgelegt.

Der 116 Seiten starke Ge-
schiftsbericht 2015 des Bun-
desverbandes Presse-Grosso gewéhren einen umfassenden
Uberblick iiber die vielfiltigen Aktivititen, Entwicklungen
und Ereignisse im Presse-Grofihandel.

Ein Kapitel ist der Analyse der Gefahren von Terror und
Diktatur fiir die Meinungs- und Pressefreiheit sowie der Do-
kumentation des BGH-Urteils zur Zuléssigkeit von Branchen-
vereinbarungen im Pressevertrieb gewidmet. Weitere Kapitel
liefern aufschlussreiche Informationen tiber die Meilensteine
der aktuellen Marketing- und Marktanalyse-Projekte inner-
halb der Branche und des Verbandes. Eine Zusammenfassung

Von Blattmachern und Handelspionieren wird in der Publikation
,25 Jahre Presse-Grosso Ost™ berichtet
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der Jahrestagung des Bundesverbandes in Baden-Baden mit
dem Schwerpunktthema ,,25 Jahre Presse-Grosso Ost*“ infor-
miert den Leser iiber die Entwicklung der freien Presse und
des Pressevertriebs in den neuen Bundeslidndern. Eine Doku-
mentation und Chronik runden den Geschiftsbericht ab.

Die Kombination von Themen, Analysen und Dokumenta-
tionen in Verbindung mit der tibersichtlichen und klaren
Aufmachung des Berichtes belegen die Bandbreite der Arbeit
eines leistungsstarken Grofshandels sowie seine Orientierung
auf die Erfordernisse des Marktes. Der Geschéftsbericht
wurde mit Unterstiitzung des Hamburger Presse Fachverla-
ges erstellt.

LLeitfaden zur Vertriebssteuerung™ veroffentlicht
Die gemeinsame Task Force Vertriebssteuerung veroffent-
lichte am 08.05.2016 ein Kompendium, das Vertriebsmit-
arbeitern auf Grosso- und Verlagsseite als Leitfaden zu

Fragen der Disposition, Verteilersteuerung und Regulierung
behilflich sein soll.

Es speist sich inhaltlich aus den bestehenden Branchenver-
einbarungen und ergénzt die praktische Vertriebsarbeit als
informatives und knappes Nachschlagewerk.

Presse-Grosso und VDZ

priisentieren neue Grosso-Demographie

Die Projektgruppe Vertriebsmarktforschung des Bundesver-
bandes Presse-Grosso und des Verbandes Deutscher Zeit-
schriftenverleger veroffentlichte Mitte Mérz 2016 die neue
VDZ-Grosso-Demographie.

Sie stellt die wesentlichen soziodemographischen Eckdaten
fiir samtliche Grosso-Vertriebsraume dar. Neben Daten tiber
die Bevolkerungs- und Haushaltsstruktur enthalt die VDZ-
Grosso-Demographie Informationen iiber die Bildungs- und
Erwerbsstruktur sowie zur Kaufkraft oder Flichengrofien.
Dargestellt wird dies sowohl fiir jedes Grossofilialgebiet als
auch fiir die einzelnen Lokalmaérkte.

Die VDZ-Grosso-Demographie wird jahrlich aktualisiert. Wie
in der Vergangenheit wurden die bundesweiten Daten des 4.
Quartals 2015 von Acxiom herangezogen und den Grosso-
Filialgebieten bzw. Lokalmérkten zugeordnet.

LTipps fiir Presseverkdufer™ —

neuer Leitfaden fiir den Pressehandel erschienen
PRESSE OPTIMAL VERKAUFEN - DER LEITFADEN FUR
DIE PRAXIS, so lautet der Titel der 7. Neuauflage der Tipps
fiir Presseverkaufer, die im Juni 2016 erschienen ist.

Die Broschiire beschreibt anschaulich auf 36 Seiten die pra-
xisrelevanten Grundlagen der Zusammenarbeit der Handels-
stufen im Vertrieb von Zeitungen und Zeitschriften an der
Ladentheke.

Die Tipps fiir Presseverkaufer sind ein Klassiker: Erstmals im
Jahr 1977 veroffentlicht, ist der Leitfaden das Standardwerk
fiir alle Fachkrifte im stationdren Handel mit Zeitungen und
Zeitschriften. Herausgeber der Broschiire sind die Presse-Ver-
triebsfachverbande der Handelsstufen: Der Bundesverband
Presse-Grosso (BVPQ), der Verband Deutscher Zeitschriften-
verleger (VDZ), der Bundesverband Deutscher Zeitungsverle-
ger (BDZV) und der Hauptverband des Deutschen Einzelhan-
dels (HDE) zeichnen fiir die Broschiire verantwortlich. Die
Tragerverbande haben in einem gemeinsamen Gremium des
Arbeitskreises Zeitungen- und Zeitschriftenverkauf (AZZV)
die Neuauflage der Broschiire erarbeitet.

“PRESSE s

VERKAUFEN

Ein Standardwerk fur Zeitungs- und Zeitschriftenhéndler:
Tipps flr Presseverkdufer in der 7. Neuauflage
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Presse-Grosso in Zahlen 2016

Presse-Grosso in Zahlen 2016

Insgesamt West Ost
Anzahl der Grosso-Firmen 2016 " 49 35 14
davon ohne Verlagsbeteiligung 38 30 8
davon mit Verlagsbeteiligung 11 5 6
Anzahl Mitgliedsfirmen 36 30 6
Zahl der Grosso- und Filialgebiete 68 54 14
davon Doppelbelieferung 2 2 -
Branchenumsatz 2016
Umsatz zu Abgabepreisen an den 2,158 Mrd. € 1,811 Mrd. € 0,347 Mrd. €
Einzelhandel ohne MWSt. (AGP netto) -3,12% -3,20% -2,70%
davon Presse 2,090 Mrd. € 1,752 Mrd. € 0,338 Mrd. €
-4,05% -4,27% -2,89%
Branchenabsatz 2016
verkaufte Exemplare 1,772 Mrd. Ex. 1,449 Mrd. Ex. 0,323 Mrd. Ex.
-6,78% -6,67% -7,26%
davon Presse 1,706 Mrd. Ex. 1,391 Mrd. Ex. 0,315 Mrd. Ex.
-7,99% -8,21% -7,02%
Anzahl der belieferten Verkaufsstellen? 108.005 88.986 19.019
Bevolkerung? 81,893 Mio. 68,177 Mio. 13,717 Mio.
Flache 357.127 qkm 252.905 gkm 104.221 gkm
Einzelhandler je 1000 Einwohner 1,32 1,31 1,39
Pro Grosso-Firma durchschnittliche(r)
Umsatz 2016 44,035 Mio. € 51,732 Mio. € @ 24,792 Mio. €
Verkaufsstellen 2.204 2.542 1.359
Bevolkerung 1.671.288 1.947.901 979.756
Flache 7.288 gkm 7.226 gkm 7.444 qgkm
Wochenumsatz pro Verkaufsstelle
AGP-netto 384,19 € 391,30 € 350,95 €
Copypreis 513,86 € 523,36 € 469,40 €
Jahresumsatz pro Einwohner
AGP-netto 26,35 € 26,56 € 25,30 €
Copypreis 35,24 € 35,52 € 33,84 €
Durchschnittlicher Netto-Abgabepreis des 122€ 1,25€ 1,08 €
Presse-Grosso
Remission in Prozent
mengenmallig 42,53% 42,60% 42,21%
wertmafig 50,43% 50,30% 51,08%
Titelanzahl
Ordersortiment ca. 6.000
durchschnittliches Prasenzsortiment ca. 1.850

1) Stand: 31.12.2016
2) EHASTRA KW 39/2016
3) VDZ Grosso-Demographie IV.2015
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Wirtschaftliche Entwicklung

Seit der Mitte der 1990er-Jahre ist der Medienmarkt in
Deutschland von tiefgreifenden Umwilzungen betroffen.
Durch Aufkommen der digitalen Medien vom Internet bis
hin zu Tablet-PCs und Smartphones hat sich das Medien-
nutzungsverhalten tiber alle Altersgruppen hinweg grund-
legend verdndert. Und dies mit gravierenden Auswirkungen
auf die Nachfrage von Printerzeugnissen wie Zeitungen und
Zeitschriften. So ging der Absatz von Presse-Erzeugnissen
tiber das Presse-Grosso seit 1995 um fast 60 Prozent zuriick.
Dennoch stellt das Presse-Grosso weiterhin den wichtigs-
ten Vertriebskanal fiir Presse-Produkte dar. So wurden im
Geschiftsjahr 2016 iiber das Presse-Grosso 1,706 Milliarden
Exemplare Zeitungen und Zeitschriften an den rund 108.000
Presse-Verkaufsstellen in Deutschland verkauft. Dies ent-
spricht einem Riickgang gegeniiber dem Vorjahr von 150
Millionen Exemplaren bzw. -8,0 Prozent. Der Umsatz belief
sich auf 2,090 Milliarden Euro und ging damit gegeniiber dem
Vorjahr um -4,1 Prozent zuriick. Auch wenn ein Teil der Ab-
satzriickgidnge durch Preiserhohungen kompensiert werden
konnte, stellt dies einen der hochsten Umsatzriickgénge der
letzten Jahre dar.

Unter Berticksichtigung des pressenahen Non-Press-Ge-
schiftes betrug der Branchenabsatz im Betrachtungszeitraum
insgesamt 1,772 Milliarden Exemplare. Dies sind 130 Milli-
onen Exemplare bzw. -6,78 Prozent weniger als im Vorjahr.
Uber das Gesamt-Sortiment erwirtschaftete das Presse-Gros-
so einen Umsatz von 2,158 Milliarden Euro (-3,1 Prozent).
Getragen war das Non-Press-Geschéft vor allem durch die
Verkaufserfolge im Rahmen der Fuf3ball-Europameisterschaft
2016 in Frankreich, wobei eine besondere Bedeutung dem
Vertrieb von Fufiball-Sammelbildern zukam.

Auf den Zeitungsvertrieb entfiel im Presse-Grosso in 2016
ein Umsatzanteil von durchschnittlich 31 Prozent, wihrend
der Bereich der Zeitschriften 69 Prozent zum Umsatzergebnis
beitrug. Das umsatzstarkste Zeitschriftensegment war wie in
den Vorjahren das Segment der Frauen- und Unterhaltungs-
zeitschriften mit einem Umsatzanteil von 19 Prozent, gefolgt
von den Programmzeitschriften (12 Prozent) und den Jugend-
zeitschriften (5 Prozent).

Von den Umsatzriickgdngen in besonders starkem Maf3e be-
troffen waren die Segmente Computer (-14 Prozent), Hobby/
Kultur (-10 Prozent) sowie die Offertenblitter (-15 Prozent).
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Die Jugendzeitschriften schnitten demgegeniiber mit einem
Umsatzminus von -1,6 Prozent sowie die Frauen- und Unter-
haltungszeitschriften mit -2,6 Prozent vergleichsweise gut ab.
Fiir frische Impulse im Presse-Sortiment sorgten wie in den
Vorjahren zahlreiche Neuerscheinungen. Neben den perio-
disch erscheinenden Zeitschriften trug eine Vielzahl attrak-
tiver Sonderhefte und Sonderpublikationen dazu bei, dass
sich das Presse-Sortiment auch in 2016 laufend wandelte und
den Kundeninteressen anpasste. Bei einem Presse-Grossisten
durchschnittlicher Umsatzgréfle kamen in 2016 rund 390 peri-
odisch erscheinende Zeitschriften sowie rund 760 aperiodisch
erscheinende Presseprodukte (Sonderhefte und Sonderpubli-
kationen) neu auf den Markt. Insgesamt 318 Titel wurden ein-
gestellt. Gedanklich hinzuzurechnen ist wie in den Vorjahren
eine groflere Anzahl von Titeln, welche im Laufe des Jahres
2016 nicht mehr erschienen sind, also entweder ruhen oder
vom Verlag nicht offiziell als eingestellt gemeldet wurden.

Die riicklaufige Marktentwicklung stellte das Presse-Grosso
auch in 2016 vor anhaltend grofie Herausforderungen. So sind
die Ausweichmoglichkeiten des Presse-Grosso auf andere
Geschiftsfelder aufgrund des hohen Spezialisierungsgrades
vergleichsweise gering. Entsprechend reagieren die Gros-
sobetriebe bereits seit Jahren mit einem straffen Kostenma-
nagement auf den Marktriickgang. Gleichzeitig sorgt der
Kostendruck insbesondere in sensiblen Bereichen wie der
Logistik fir weiter riicklaufige Margen. So macht sich neben
der Einfithrung des Mindestlohnes auch die Konkurrenz der
Paketdienstleister um Zusteller vielerorts deutlich bemerkbar.
Zusitzlich fand die Entlastung durch die sinkenden Treib-

stoffkosten nach einer kurzen Erholungsphase in 2016 ein
Ende, indem die Treibstoftkosten seit Jahresbeginn wieder
deutlich anzogen.

Auf die anhaltend schwierige Marktlage haben deshalb viele
Grossisten in den vergangenen Jahren mit Fusionen oder
Unternehmensverkiufen reagiert. So hat sich die Anzahl der
Presse-Grossisten in Deutschland allein in den letzten zehn
Jahren um tiber ein Drittel verringert. Wahrend es im Jahr
2007 noch 75 Grossisten gab, lag die Anzahl im Jahr 2016

bei nur noch 49 Firmen. Mit durchschnittlich vier Unterneh-
menszusammenschliissen pro Jahr hat der Konsolidierungs-
prozess zudem seit 2012 deutlich an Geschwindigkeit zuge-
nommen. Allein in 2016 hat sich die Anzahl der Grossofirmen
um fiinf Firmen (-9 Prozent) verringert.

Die durchschnittliche Umsatzgrofie eines Grosso-Betriebes
betrug in 2016 rund 44 Millionen Euro. Damit lag die durch-
schnittliche Unternehmensgréfie um 8 Millionen Euro hoher
als noch vor zehn Jahren (35,8 Millionen Euro). Gleichzeitig
erhohte sich die belieferte Gebietsflaiche im Durchschnitt von
4.761 qkm auf 7.288 gkm. Die Tendenz zu immer grofSeren
Wirtschaftseinheiten im Presse-Grosso-Vertrieb wird auch an
der Anzahl der Grosso-Unternehmen mit einem Umsatz von
mehr als 100 Millionen Euro augenfillig, welche in den letz-
ten Jahren von zwei auf fiinf Firmen angestiegen ist. Weitere
Zusammenschliisse sind bereits in der Planung oder Umset-
zung, so dass ein Ende des Konsolidierungsprozesses derzeit
nicht absehbar ist.
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Abb.2: Absatz-/Umsatzentwicklung nach Objektgruppen 1.-3. Quartal 2016 (in % zum Vorjahr)

Objektgruppe Absatz AGP-Umsatz
1 Erotik -12,4% -9,5%
2 Multimedia, Technik -10,4% - 8,6%
3 Auto, Motor -7,8% -5,0%
4 Hobby, Kultur -15,2% -10,4%
5 Computer -19,2% - 13,9%
6 Politik, Wirtschaft -1,8% -4,6%
7 Sport -10,7% -6,0%
8 TV-Programm -6,0% -3,3%
9 Gesellschaft -9,9% -9,5%
10 Jugend, Comics -6,7% -1,6%
11 Haus, Garten -6,9% -4,2%
12 Frauen, Unterhaltung -5,0% -2,6%
13 Essen, Kochen -7,0% -2,5%
14 Mode -7,5% -4,9%
15 Familie, Tiere -4,1% 2,4%
16 Romane, Riitsel -2,4% -0,8%

Abb.3: Anzahl Neutitel 2012-2016

Periodika (wachentlich bis quartalsweise)

© Bundesverband Presse-Grosso, 2016

(aperiodische Titel)
2012 479 421 58 673
2013 476 383 93 738
2014 494 369 125 828
2015 453 383 70 844
2016 392 318 74 764

Abb.4: Anzahl Grossisten nach UmsatzgroBenklassen 2016

UmsatzgroBenklasse

bis 15 Mio.

15 bis 25 Mio.
25 bis 35 Mio.
35 bis 50 Mio.
iiber 50 Mio.
Summe

Gesamt

10
3
12
9
15
49

© Bundesverband Presse-Grosso, 2016

West Ost
5 5
0 3
8 4
9 0
13 2
k1 14

© Bundesverband Presse-Grosso, 2016
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Bundesverband Presse-Grosso

Jahreschronik 2016

JANUAR

FEBRUAR

¢ Regionalgruppen Siid und Siid-West des Grosso-
Verbandes gehen zusammen

* Grosso-Verband veroffentlicht
Einzelhandelsstrukturanalyse 2015: Konsolidierung im
Pressehandel setzt sich fort

¢ Jahresauftaktveranstaltung von Sales Impact mit den
Partnern im Pressegrof8handel

* Digitalvertrieb: PVG startet Digital-Kiosk in Osterreich

e Preis-Kartell-Verfahren des Bauer-Verlags gegen den
Grosso-Verband: BGH begriindet seine Bestatigung des
Zentralmandats

* Bundestag beschliefit Gesetz zum Schutz von Kindern
und Jugendlichen vor den Gefahren des Konsums von
E-Zigaretten und E-Shishas

* VDZ startet Gattungsmarketing-Kampagne ,Presse
verkauft”

25 Jahre Presse-Grosso Ost: Empfang des Grosso-
Verbandes in der Vertretung des Freistaates Thiiringen
beim Bund in Berlin

Grosso-Verband présentiert Publikation
»25 Jahre Presse-Grosso Ost*

FREIHEIT r) o

EINHEIT D
VIELFALT ::: it

Handelsforschung: Online-Handel wichst weiter

Springer, Funke und Burda reden iiber gemeinsame
Vermarktung

Der 6sterreichische Presse-Grossist Morawa kiindigt
Vertrage mit Tageszeitungen zur Belieferung des
Presse-Einzelhandels

70 Jahre DIE ZEIT - Die Zeit feiert ihr Jubilaum mit einer
gesonderten Ausgabe

,Der Spiegel® erstmals mit Regionalteil fiir Nordrhein-
Westfalen

Politik: Minister-Initiative fiir Verlegerbeteiligung

Bauer-Verlag reicht Verfassungsbeschwerde gegen das
BGH-Urteil im ,,Grosso-Streit” ein



Geschdftsbericht 2016

ANHANG 111

MARZ

APRIL

BGH weist Nichtanhoérungsriige des Bauer-Verlags zuriick

Presse-Grossisten im Ruhrgebiet engagieren sich beim 1.
Tag der Trinkhallen

Grof$kundenbetreuung Presse-Grosso: REWE
Logistikworkshop in Frankfurt

Nationalvertrieb Stella prasentiert Marketingstrategie fir
Panini-Sticker zur Fufiball EM

Tarifverhandlungen - zweite Runde: Zeitungsverleger
machen beziffertes Angebot

DuMont verkauft Kolner Stammsitz an Immobilienfonds
aus Gibraltar

Presse-Grosso und VDZ prisentieren neue Grosso-
Demographie

ZEITSCHRIFTEN IN DIE SCHULEN: Uber 400.000
Schiilerinnen und Schiiler diirfen nach Ostern
Zeitschriften im Unterricht lesen

asv vertriebs GmbH gliedert Zeitungen aus

Rekord: 260.000 Besucher auf der Buchmesse in Leipzig

Grosso-Verband veroffentlicht
»Leitfaden zur Vertriebssteuerung”

EU verabschiedet Aktionsplan zur
Mehrwertsteuer-Reform

Wechsel an der Spitze der Bundespriifstelle fiir
jugendgefihrdende Medien

Hauptversammlung des Bundesverbandes Presse-Grosso
am 25./26. April 2016 in Bonn

Impulse von IFH-Geschiftsfithrer Dr. Kai Hudetz auf der
Hauptversammlung des Bundesverbandes Presse-Grosso

Medienpolitik: Presseverleger sehen Méngel
im neuen EU-Datenschutz

Bahnhofsbuchhandel: G6tz Grauert zum
BB-Vorsitzenden wiedergewihlt

TWI présentiert Neuentwicklungen beim
Tag der offenen Tir

Die handfeste Seite der Pressefreiheit: Grosso-Verband
veroffentlicht Geschiftsbericht 2015

Geschdaftsbericht

2015
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MAI

JUNI

Grosso-Verband zum Tag der Pressefreiheit: ,Das freie
Wort und der ungehinderte Zugang zu Medien sind
essentiell”

Frithjahrstagung des Arbeitskreis Zeitungs- und
Zeitschriften Vertrieb (AZZV) am 2./.3. Mai in Kdln

Bundeskanzlerin er6ffnet 42. Kongress Deutscher
Lokalzeitungen: Lokalzeitungen fordern erméfligten
Steuersatz fiir Online-Medien

Digitalgutscheinanbieter eazers startet mit Unterstiitzung
des Pressegrofihandels eine Aktion mit Stickerkollektion
von Panini zur UEFA EURO 2016

KEK-Symposium Meinungsbildung und Meinungsvielfalt
in Zeiten der Konvergenz

Axel Springer und FUNKE MEDIENGRUPPE stellen ihre
Zusammenarbeit im Print-Vertrieb neu auf

Grosso startet Verkaufsforderungsaktion zur Fufiball-
Europameisterschaft 2016

Bundesregierung treibt Digitale Agenda voran —
Medienkompetenz ist Teil der Agenda

AZZV gibt Broschiire ,Presse optimal verkaufen — der
Leitfaden fiir die Praxis“ heraus: Grosso-Verband ist an
der Erarbeitung mafSgeblich beteiligt

DPV Deutscher Pressevertrieb tibernimmt Axel Springer
Vertriebsservice und wird ,,der fithrende Full-Service-
Anbieter unter den deutschen Nationalvertrieben”

Die bayerischen Presse-Grossisten zeigen bei der EDEKA
Siidbayern-Messe 2016 Flagge

Presse Schiessl-Mitgriinderin Ernestine Schiefil verstorben

Preisverleihung Schiilerzeitungswettbewerb der Liander
im Bundesrat

Schmitt KG trauert um ehemaligen Prokurist und
Hauptvertriebsleiter Karl-Georg Gutfleisch

NRW-Grossisten engagieren sich auf der
Herbstausstellung der REWE Dortmund

Bundeskartellamt genehmigt Gemeinschaftsunternehmen
von Landwirtschaftsverlag und Gruner + Jahr

Einzelhandel: GFK geht von leichtem Gesamtwachstum
von 0,8 Prozent aus

7Days (PVG) expandiert in die Westschweiz

Fusion der verlagsbeteiligten Grossisten PV Leipzig und
PV Halle

ELE
1T
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JULI

AUGUST

Verleger gehen gegen Kartellurteil zur Marktmacht von
Google vor

Grosso-Jungunternehmer zu Gast beim Pressevertrieb
Mietke in der Oberlausitz

DPV Deutscher Pressevertrieb gibt Exportgeschift an
Meckenheimer IPS-Gruppe ab

Mathias Dopfner zum BDZV-Prisidenten gewiahlt

Einzelhandel: Viele der mehr als 3.500 Lottoverkaufstellen
in NRW ,wirtschaftlich gefahrdet*

Mindestlohn: Lokalzeitungen fordern Ausgleich fiir
steigende Zustellkosten

Grof$handler Dr. Holger Bingmann wird in das BGA
Présidium kooptiert

AGRAPA: Zugesicherte Verwertungsquote fiir Grafische
Altpapiere mit 81,4 Prozent erneut eingehalten

Wie Print gewinnt — Presse-Grosso stellt Programm fiir
Jahrestagung 2016 vor: TV-Moderator Gerhard Delling zu
Gast

ZEITSCHRIFTEN IN DIE SCHULEN: NPV begriif$t
Schiiler zu Informationstagen in Niirnberg

Wirtschaftsministerium legt Entwurf zur Reform
des Wettbewerbsrechts (9. GWB-Novelle):
Kooperationserleichterungen fiir Presseverlage

Tagung der Presse-Grosso-Grofikundenbetreuer:
»~Emotionales Verkaufen ist der Schliissel”

Revierkultur: Ausstellung Trinkhallen im Ruhrgebiet
Event: 1. Tag der Trinkhallen am 20. August 2016
Deutsche Post erhoht Preise in der Presse Distribution

Malbiicher und -Hefte: Faber-Castell meldet Rekord-
Umsatz dank Ausmal-Boom

Kicker.de verteilt mit eazers Magazin-Gutscheine an
600.000 User

Pressevertrieb Hermann Liebig: Seniorchefin Rita Liebig
verstorben

Dr. Eberhard Nolte erinnert an die verstorbene Verlegerin
Ursula Liibbe

Grosso-Fusion im Norden: Maurer & Nolte, Presseservice
Nordwest und BZH gehen zusammen
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SEPTEMBER

OKTOBER

M Buchhandel, PEN-Zentrum und Reporter ohne
Grenzen starten Kampagne ,Fiir das Wort und die Freiheit
#FreeWordsTurkey*

Grosso-Verband meldet mehr Aussteller auf der Grosso-
Jahrestagung in Baden-Baden

Empfang zur Verabschiedung von BDZV-Prisident
Helmut Heinen

Experten und Praktiker brechen Lanze fiir Print - Grosso-
Jahrestagung 2016 mit positiver Botschaft fiir Print

»Man sollte von Kleinoden, Preziosen oder
Manufakturerzeugnissen sprechen” Chefredakteure
und Medienunternehmer diskutieren bei der Grosso-
Jahrestagung 2016 tiber Chancen von Special-Interest-
Magazinen und Sportjournalismus

»Das Grosso-Privileg ist sehr klug und begriindet”
Stephan Holthoff-Pfortner im Interview mit Moderator
Claus Strunz auf der Grosso-Jahrestagung

Datenschutzpriifung Grosso-Verband erfolgreich
abgeschlossen

Logistik- und Vertriebsforum des Grosso-Verbandes und
APV

Vertriebsfachverbande: Verschmelzung BMD und AGA
nun offiziell

Presse-Grossisten aus NRW begleiten WEST LOTTO xPO

Osterreich will Presseférderung mit Geld von Google und
Facebook finanzieren

IfH-HANDELSKONGRESS: MYKIOSK.com meets ebay:
Networking auf dem ,Handelsforum, Faszination Handel:
Impulse aus Wissenschaft und Praxis”

Presse-Grosso Marketing GmbH und IPS starten
Kooperation fiir Content-Marketing

Zeitungskongress 2016 in Berlin, BDZV-Prisident Dr.
Mathias Dopfner: ,Das Grosso heift jetzt Facebook”

Verleihung des FUTURUM Vertriebspreises erstmals im
Rahmen des VDZ Distribution Summit

Gewinner ,Beste Leistung im Pressevertrieb: Rainer
Raisch, KFS Presse Grosso und Nils Buck, TWI, mit
ihrem Konzept der Reifiverschlusskommissionierung von
Zeitschriften

Gesetzentwurf der Bundesregierung zur 9. GWB-Novelle
Fusion der Grosisten Jost und PV Siidost Finsterbusch

Fusion der Grossisten Leverdy und Diisseldorfer
Pressevertrieb — riickwirkend zum 1.1.2016

BGA-Unternehmertag mit Politikprominenz

Prof. Dr. Hubert Burda kiindigt seinen Riicktritt als VDZ-
Prasident an

Direktgeschaft: Aus BMD wird Bundesverband
Abonnemente. V.

Buchmesse in Frankfurt eréffnet - ,,Nie waren
Buchmenschen wichtiger

Fachtagung Jugendmedienschutz in Bad Neuenahr

»Kooperation statt Konfrontation“: Verlage wollen mehr
zusammenarbeiten

Mindestlohn steigt auf 8,84 Euro

EuGH-Urteil zur Preisbindung in Apotheken
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NOVEMBER

DEZEMBER

Insolvenzrecht: Grosso-Verband legt ,Leitfaden
Anfechtungsrisiken” vor

Grosso-Verband veroffentlicht EHASTRA-Spezial:
Mikrogeografische Analysen zum Presse-Umsatz

VDZ wiirdigt langjahrigen Prasidenten Prof. Dr. Hubert
Burda fiir sein Lebenswerk mit der ,,Goldene Victoria
2016“

Wechsel an der Spitze des Zeitschriftenverlegerverbandes:

Der neue VDZ-Prisident Stephan Holthoft-Pfortner
erklart Freiheit und Pressefreiheit zu seinen Themen

Bundestag berit tiber Reform des Wettbewerbsrechts

Presse-Grosso Marketing auf dem Jugend Medien Event
2016 mit dem Motto: ,Medien unter Druck — wie halten
wir das aus?”

Netto Marken-Discount AG stirkt Warengruppe Presse

Der Bundesweite Vorlesetag: Deutschlands grofdtes
Vorlesefest seit 2004

13,
-~

DER BUNDESWEITE

VORLESEATAG

Ui backatiay vis U0 AT, ETHTNE G900 wnd BUNTIENI Bin STHTNND

G+J, Media Group Medweth, SPIEGEL-Verlag und Zeit-
Verlag kiindigen Mitgliedschaft im VDZ-Fachverband Die
Publikumszeitschriften

Politik bekraftigt Willen zum ermafligten
Mehrwertsteuersatz fiir eBooks

Bahnhofsbuchhandel: Valora-Deutschlandchef Peter
Obeldobel neuer Vorsitzender

Jubildum: 125 Jahre Tabak Zeitung

AZZV-Tagung in Hamburg am 23./.24. November in
Hamburg in den Réumlichkeiten der Firma Wolsdorff
Tobacco

Bundesprisident Gauck gratuliert Presserat zum Jubildum

GKB-Umfrage: Warenprasentation und
Sortimentsmanagement sind Top-Themen der
Grofikundenbetreuung des Pressegrof$handels

Einzelhandel: Der zwei Jahre dauernde Streit um die
Kaiser’s-Tengelmann-Supermairkte ist beendet

Grosso-Prisident Frank Nolte zum Jahresriickblick:
~Pressegrofihandel ist stabil, aktiv und kreativ*

Studie: Vertrauen in tiberregionale Tageszeitungen steigt

Ruhestand: Grosso-Verband wiirdigt Lebensleistung von
Unternehmer Thomas Bez

Bahnhofsbuchhandel: Valora iibernimmt Grauert in
Disseldorf

Arbeitsgemeinschaft Pressevertrieb: Felix Wahlich folgt
Martin Breuer als APV-Sprecher

Grosso-Verband legt Chronik 2016 vor

VORSCHAU 2017

23. Januar — Jahresauftaktveranstaltung Axel Springer SE /
Sales Impact, Berlin

7. Februar — WeiSwurstfrithstiick Presse Fachverlag,
Hamburg

28./29. Mirz — Ordentliche Hauptversammlung
Bundesverband Presse-Grosso, Koln

3. Mai — Internationaler Tag der Pressefreiheit

12./13. September — Grosso-Jahrestagung, Baden-Baden
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Organigramme Presse-Grosso 2016

Verbandsorgane &% Presse-Grosso)
| Hauptversammlung, Regionalgruppen und Vorstand

Oberstes Organ Erweiterter Vorstand

Hauptversammlung Vorstand
| 36 Mitgliedsunternehmen /

Frank Nolte | Vorsitzender

> wahlt alle zwei Jahre den Vorstand Robert Herpold | Vorstand
Jan Carlsen | Vorstand

Vincent Nolte | Regionalvorstand Nord
Nord | 4 Unternehmen Jan-Felix Simon | Stellvertreter

Fabian Gast | Regionalvorstand Mitte-Ost

llaizei [ B s Frank Mietke | Stellvertreter

Mitte-West | 9 Unternehmen Dr. Jorg Liitkemeyer | Regionalvorstand Mitte-West
/ Jorg Konemann | Stellvertreter
Sud | 14 Unternehmen Thomas Hifele | Regionalvorstand Siid

Marcus Linsenmesier | Stellvertreter

> wahlen alle zwei Jahre die Regionalvorstande und
Stellvertreter

Vorstand und Fachressorts & Presse-Grosso
| Ehrenamt Bundesverband Presse-Grosso

Vorstand Bundesverband Presse-Grosso

Vorsitzender Vorstand Vorstand
Frank Nolte Robert Herpold Jan Carlsen
m Marktanalyse ‘ Betriebswirtschaft
DIGITALE MARKTE DATA WAREHOUSE
Philip Salzmann Henning Essmeyer
Bereichsleiter Digitale Markte Bereichsleiter Datenmanagement
GROSSKUNDEN VERTRIEBSMARKTFORSCHUNG
Udo Schlaghecken Claudius Rafflenbeul-Schaub
Bereichsleiter Grosskunden Bereichsleiter Vertriebsmarktforschung
EINZELHANDELSSERVICE REGULIERUNG
Norbert Wallrafen Vincent Nolte
Bereichsleiter EH-Service Bereichsleiter Regulierung
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Verbandsgeschaftsstelle

| Hauptamt Bundesverband Presse-Grosso

Geschiftsfiihrung

# Presse-GrossoJ

Hauptgeschaftsfihrer
Kai-Christian Albrecht

Geschaftsfiihrer
Michael Hoffmann

LEITUNG
Elmar Mathews* | Referent

DIGITALE MARKTE
Julia WeiB | Projektmanagerin

GROSSKUNDEN
Beate Zachris* | Projektmanagerin
Michaela Kokus™** | Assistentin

EINZELHANDELSSERVICE
Julia WeiB | Projektmanagerin

Lore Herbst | Team-Assistentin

Marktanalyse

Betriebswirtschaft

LEITUNG
Michael Hoffmann | Referent

Damian Wonschinski | Assistent

Office Management Sekretariat

Beate Wurst Silke Merx

Buchhaltung
Gisela Schauf**

Legende: * = Personaliiberlassung PGM, ** = Mitarbeiter/in in Teilzeit

Back Office
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Grosso-Gebietskarte Deutschland
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Kilometer

Presse-Gross

‘Bundervartiand Deutacher Duch-, Zsitangs- nd "
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Gebletsstand:
Grosso/Filiale - Februar 2017
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Abkiirzungsverzeichnis

AGA

AGP

AGRAPA

AGSM

AK
AMV

APV

ASH
AVK
AZzv

BAS
BASIS

BB
BGA

BDzV

BfM
BKM

BKO

BMD

BPjM

BWK

BVGL
BVPG
BVS
CEPI

DHI
DNV
DWH

Arbeitsgemeinschaft
Abonnentenwerbung

Abgabepreis
(Grosso an Einzelhandel)

Arbeitsgemeinschaft
Graphische Papiere

Arbeitsgemeinschaft
Selbstkontrolle Multimedia

Arbeitskreis

Arbeitskreis
mittelstindischer Verlage

Arbeitsgemeinschaft
Presse Vertrieb

Ambulanter Sonntagshandel
Ausverkauf

Arbeitskreis Zeitungs-
und Zeitschriftenverkauf

Bundeseinheitlicher Artikelstamm

BILD Absatzmarkt Steuerungs-
und Informationssystem

Bahnhofsbuchhandel

Bundesverband Grof3-
und Aullenhandel

Bundesverband
Deutscher Zeitungsverleger e. V.

Biindnis fiir Marktpflege

Beauftragter fiir Kultur
und Medien

Bezugsregulierung fiir
kleinauflagige Objekte

Bundesverband der Medien-
und Dienstleistungshindler e.V.

Bundespriifstelle fiir jugendgefiahrdende
Medien

Betriebswirtschaftliche Kommission/Ressort
Betriebswirtschaft

Betriebsvergleich (IfH)
Bundesverband Presse-Grosso
Bundeseinheitlicher Verlagsstamm

Europiischer Dachverband
der Papierindustrie

Deutsches Handels-Institut
DNV — DER NEUE VERTRIEB

Data Warehouse

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

KW
LD
LEH
LZ
LZB

Strichcode zur Identifizierung

von Giitern mittels Scanner,

wobei EAN fiir Europdische Artikelnummer
steht

Electronic Data Interchange/
Elektronischer (Geschéfts-) Datenaustausch

branchenspezifische EDI-Losung
fiir den Presseeinzelverkauf

Einzelhandel

EHI Retail Institute
Einzelhandelsstrukturanalyse
Einkaufspreis

Erweiterter Vorstand

Einzelverkauf/
Einstweilige Verfiigung

Erstverkaufstag

Facheinzelhandel/
Facheinzelhindler

GroBhandel

Grosso Intern

GS1 Germany
GroBkundenbetreuung

Global Trade Item Number
(ehem. EAN-Code)

Gesetz gegen Wettbewerbsbeschrankungen

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
Lieferdurchschnitt
Lebensmittel-Einzelhandel
Lesezirkel

Lieferungs- und Zahlungsbedingungen
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MA Media-Analyse/
Ressort Marktanalyse
MAPRO Modell Auflage Prognose
MBR Marketingorientierte Bezugsregulierung
MK Ressort Marketing
Mv Mitgliederversammlung
ND national distributor = Nationalvertrieb
NVK Nullverkauf
Nww Nettowarenwert
OPA Offene Posten Abrechnungsverfahren
OLAP Online Analytical Processing
PGM Presse-Grosso Marketing GmbH
PMV Presse Markt Vertrieb (VDZ)
PSC Print Service Company
POS Point of Sale
RCR Romane, Comics, Ritselhefte
RG Regionalgruppe

RQ
SEPA
Sl
SO(P)
SQR

TZ
USK
VD
vDzZ
VH
VKF
VKP
VKZ
VMP

WE
2z

Remissionsquote

Single Euro Payments Area
Special Interest
Sortimentsoptimierung

square root
(Soll-Remissionsquote gemaf KVM)

Tageszeitung

Unterhaltungssoftware Selbstkontrolle
Verkaufsdurchschnitt

Verband Deutscher Zeitschriftenverleger e. V.
Verkaufsvorhersage

Verkaufsforderung

Verkaufspreis

Vertriebskennzeichen

Verkaufstagliche Markt-
beobachtung am Point of Sale

Wareneingang

Zeitungen und Zeitschriften
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