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Margen: Kein Zweifel, Zeitungen und Zeitschriften sind die fiir den

Handel lebendigste Frischwaren-Abteilung Gberhaupt. Mit geringen
Kosten und wenig administrativem Vertriebsaufwand. Handler profitieren
von einem vollstandigen Warenrlickgaberecht samt durchgangiger Gut-
schrift — und nur einem zentralen Ansprechpartner. ,Presse bringt Profit”,
stellt nicht umsonst das EHI Retail Institute fest.

T'agliche Frische, starke Markenvielfalt und langfristig gesicherte

Zudem: Seit jeher sind Zeitungen Regionalitat pur und passen so hervor-
ragend in die aktuellen Marketingstrategien der Handelsunternehmen.
Und Zeitschriften erzahlen die Story hinter Nahrungsmitteln, Hobbys,
Lebensinteressen und VIPs. Jeden Tag, jede Woche - standig und immer
wieder aufs Neue. Keine anderen Markenartikel laden sich in so kurzen
Intervallen emotional so stark neu auf wie Zeitungen und Zeitschriften.
Fir den Handel sind das Impulskaufe par excellence.

Mit den rund 60 deutschen Presse-Grossisten kann sich der Einzelhandel
auf erfahrene und zugleich unabhangige GroBhandler verlassen. GroBhandler,
die sich als aktive Marktpartner einer gesamten Kategorie engagieren —
und deren Auftrag deutlich mehr ist als die bloBe Warenbelieferung. Presse-
Grossisten erbringen eine einzigartige, geschlossene Systemleistung —
inklusive einheitlichen Prozessstandards. Sie leben flir eine gesamte
Warengruppe ein beispielhaftes Category Management, steuern sogar

das groBte ECR-System Europas. Nicht ohne Grund verstehen sich die
GroBhandlungen deshalb tatsachlich als neutraler Category Captain.

Wie Sie als Handler von den vielfaltigen Dienstleistungen und Investitionen
der Grossisten profitieren, lesen Sie in dieser Sonderpublikation.
Fur lhren Erfolg.

. No@_ﬂ

Frank Nolte
Vorsitzender — Bundesverband Deutscher Buch-,
Zeitungs- und Zeitschriften-Grossisten e. V.
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_ MARKTDATEN

_Flachenproduktivitaten - Beispiel LEH

Umsétze je gm (in Euro pro Jahr)

Presse
StiBwaren
Tee/Kakao
Drogeriewaren
Haushaltswaren

Papier/Biiro/Schreibwaren

| Supérmarkt
i W SB-Warenhaus ;

Quelle: EHI

Garantierte
Wertschopfung

Bis zu 7.400 Euro Umsatz je Quadratmeter:
Kein Wunder, dass das EHI Retail Institute das
Pressesortiment als klaren ,Renditebringer” einstuft.
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im Vergleich zum Gesamtsortiment bis zu

81 Prozent hohere Fliachenproduktivitit bei
in etwa nur halb so hohen Personalkosten: Das sind
keine rosarot gefirbten Werbeaussagen, sondern
im Rahmen einer objektiven Studie des EHI Retail
Institute ermittelte, handfeste Zahlen. Sie spiegeln
mit eindeutiger Botschaft die Attraktivitdt des
Pressesortimentes wider — ermittelt am Beispiel von
Super- und Verbrauchermirkten sowie SB-Waren-
hdusern.

»~Auch im digitalen Zeitalter kann sich das Zei-
tungs- und Zeitschriftenregal besonders in grofen
Supermirkten behaupten®, fasst Marco Atzberger,
Geschaftsleitung im EHI, die Ergebnisse der Studie
zusammen. Erst recht ibrigens im Vergleich zu
anderen Food- und Nonfood-Warengruppen: Die

Ungeféhr 19 Prozent Netto-Handelsspanne, eine

yyMit dem Presse-Sortiment sind
iiberdurchschnittliche Flachen-
produktivitaten, Flachenertrage
und Deckungsbeitrage m6glich.“

Marco Atzberger, Geschaftsleitung
EHI Retail Institute

_Umsatzrenditen - Beispiel LEH____

Im Pressesortiment vom durchschnittlichem
Netto-Umsatz (DB Il)

SM VM klein
<1000 gm < 2500 gm < 5000 gm

VM groB SBW

Quelle: EHI

Flachenproduktivitt von Zeitungen und Zeitschriften
ist doppelt so hoch wie zum Beispiel die von Papier/
Biiro / Schreibwaren, Haushalts- und Drogeriewaren.
Und selbst die im Lebensmittelhandel umsatzstarks-
te Food-Warenklasse iiberhaupt, Stifiwaren, wird in
SB-Warenhdusern vom Zeitschriften-Regal mit einer
um fast ein Drittel hoheren Flachenproduktivitat
tibertrumpft.

Uberdurchschnittliche Flichenproduktivitit

»Flachenproduktivitit und Flichenertrag bewegen
sich folglich deutlich tiber dem Durchschnitt anderer
Warengruppen®, fassen die Handelsexperten des EHI
eine wesentliche Aussage der 2012 erstellten Unter-
suchung zusammen.

Auch mittel- und langfristig bleiben gedruckte
Zeitungen und Zeitschriften ein unverzichtbares

__Zeitschriften befriedigen Informationsbediirfnis

,Wichtige Informationsquelle fiir ...“ (Antworten in %)

Fernsehprogramm

Aktuelles Geschehen

Gesunde Erndhrung/Lebensweise
Reisen/Reiseziele

Medizinische Fragen
Kochen/Rezepte

Andere Lander und Kulturen

Haus und Garten

Quelle: Institut fur Demoskopie Allensbach, Basis: Deutsche Bevolkerung ab 16 Jahren
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yyDie durchschnittliche
Zahl der im Erscheinungs-

_Verbraucher verlangen Print

Wie lesen Sie Zeitschriften am liebsten? (Antworten in %)

Zeitschriftenleser BRD
1

M Gedruckt

M Sowohl als auch
M Elektronisch

M Keine Angabe

Unter-30-Jahrige Zeitschriftenleser BRD

intervall genutzten Titel
ist seit Jahrzehnten

1 bemerkenswert stabil. &
Prof. Dr. Renate Kdcher,

Geschaftsfiihrung Institut fiir
Demoskopie Allensbach

Quelle: Institut fir Demoskopie Allensbach

Angebot aller Handler. Und zwar unabhdngig vom
eingelduteten, digitalen Zeitalter. Denn: Auf Papier
gedruckte Medien sind unverdndert hoch attraktiv -
selbst fiir junge Menschen. Das renommierte Institut
fiir Demoskopie Allensbach tiberrascht mit reprasen-
tativ ermittelten Fakten, die aufhorchen lassen.

Zukunftsfahig auch im digitalen Zeitalter

Allen E-Papers, I-Pads und E-Readern zum Trotz -
Fakt ist: Print lebt! Mehr als je zuvor. Auch das ist
eine neutrale Feststellung der Marktforscher. Fest
steht: Sechs von zehn Zeitschriften entwickeln sich
stabil oder legen sogar zu. Ein Teil des Lesestoffs be-
findet sich auf einem Allzeithoch der Reichweite im
deutschen Lesermarkt. 51 Prozent der Verbraucher
mit breitem Interessensspektrum geben sogar an,
20 und mehr verschiedene Titel zu nutzen.

Ein weiteres, erstaunliches Ergebnis: Das Inter-
net-Zeitalter fordert offensichtlich selbst bei jungen
Menschen das Leseinteresse von Print-Produkten.
Denn: 69 Prozent der Unter-30-Jahrigen (reprdsen-
tative Umfrage) bezeichnen sich selbst als umfas-
send oder selektiv printaffin. Nur rund jeder Dritte
gab hingegen an, printabstinent zu sein. Selbst
77 Prozent der regelmifigen Internetnutzerinnen
lesen sieben und mehr Zeitschriften-Titel (Bevol-
kerung ab 14 Jahre: 71 Prozent).

Ubrigens: Fiir gedruckte Zeitschriften und Zei-
tungen spricht weiterhin, dass sie bei den Kon-
sumenten im Vergleich zu vielen anderen Medien-
angeboten ein unglaublich hohes Renommee
geniefSen: 85 Prozent der Deutschen halten Print-
medien fir zuverldssig und glaubwiirdig (Online-
angebote: 32 Prozent). |
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__ SORTIMENT

Pulsierende Marken,

die Kunden anziehen - |

und verlassliche
Spannen abliefern.

-
i

Garantierte Margen, kein Warenrisiko, laufende Innovationen: Keine andere Frische-Abteilung
begeistert Handler so sehr wie (tages-)aktuelle Zeitungen und Zeitschriften.
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it einem Umsatz von 3,2 Milliarden Euro
M (brutto inkl. Mehrwertsteuer) war das vielfil-

tig gestaltete Pressesortiment im vergangenen
Jahr wieder einmal eine echte Cash-Cow fiir den ge-
samten Einzelhandel. Fiir Lebensmittelhdndler gilt:
Die Umsitze mit Zeitungen, Zeitschriften & Co. sind
fast vier Mal so hoch wie die an der Kase-Theke und
fast drei Mal so hoch wie die von Speiseeis (Quelle/
Vergleich: Nielsen). Und dass, obwohl der hierfiir be-
notigte Flichenbedarf gegeniiber den exemplarisch
genannten Warengruppen in aller Regel deutlich ge-
ringer ist.

Doch lingst begeistern sich Kaufleute, Markt- und
Abteilungsleiter oder Péchter nicht nur deshalb fiir
diese Warengruppe, weil sie handfeste und berechen-
bare Umsitze abliefert. Zehn Griinde, warum sie das
Lieblings-Sortiment vieler Handelsentscheider ist:

Il Starke Marken

Die einzig mogliche Nuss-Nugat-Creme, der bekann-
te Joghurt zum Abknicken, die Original-Wiirze aus
der Flasche - und: Das Auto-Magazin, die bunte Por-
tion Glitzer und die tégliche Zeitungsmarke! Kein
Zweifel: Auch Zeitungen und Zeitschriften sind star-
ke, intensiv beworbene Eckartikel - und finden ihren
gesetzten Platz auf vielen Einkaufszetteln!

PA RegelmaBige Innovationen

Handler sind permanent auf der Suche nach echten
Innovationen. Zeitungen und Zeitschriften bieten sie!
Insbesondere kleinere und starker spezialisierte Titel
wachsen seit Jahren kontinuierlich - und sind alles
andere als eine kleine Nische: Denn seit dem Jahr
2011 beléduft sich der Anteil der Neuerscheinungen
am Zeitschriften-Umsatz auf mehr als 15 Prozent.

Fotos: Alexander Heimann

Die einzigartige Datentransparenz der Grossisten kennt
die Bestdande am POS - und nutzt sie zur Disposition.

El Gelebte Regionalitat

Ob Sitzung des Gemeinderats, Mitgliederversamm-
lung des Fuf$ballvereines oder Heiratsanzeigen aus
Stadt und Umkreis: Seit Jahrzehnten sind Zeitungen
Regionalitdt pur — und passen hervorragend in die
Regionalitdts-Offensive fithrender Handler!

£1 Wirksamer Kundenmagnet

Monatlich, zweiwdchentlich, wochentlich, taglich -
Zeitungen und Zeitschriften bringen immer wieder
neuen Unterhaltungswert - und immer wieder
Kunden! 77 Prozent der Zeitschriften-Kaufer geben
an, Printmedien ganz gezielt, also geplant, zu kaufen
(Quelle: Burda Kdufermarktstudie 2014).

K1 Sicherer Mehr-Umsatz

Nicht nur Obst und Gemiise lasst Shopper verweilen.
Ebenso bremst die Vielfalt an Presseprodukten die
Kunden ab. Und ldsst beim Blattern deren Durst,
Appetit oder noch vergessene Einkdufe wieder auf-
leben! Ein breites Presseangebot verspricht Ihnen so
ganz automatisch eine ansteigende Verweildauer der
Kunden und infolgedessen mehr Umsatz!

[1 Garantierte Margen

Als Héndler kennen Sie das Problem: Thre Wett-
bewerber lduten mal wieder eine Preissenkungs-
offensive ein — und Sie miissen notgedrungen mit-
ziehen und auf Spanne verzichten. Nicht so bei
Presse. Die preisgebundene Ware sichert Thre Kal-
kulation und damit Ihre Marge!

Zeitungen sind gelebte Regionalitdt - und lassen sich
bestens in regionale Marketingkonzepte integrieren.

¥4 Null Abschriften

Welche Warengruppe ermdglicht es IThnen, trotz ab-
gelaufenem MHD die komplette Ware innerhalb
komfortabel gestalteter Kulanzzeitraume zuriickzu-
senden und vollstdndig gutgeschrieben zu bekom-
men? Zeitungen und Zeitschriften!

k1 Geschlossene Warenwirtschaft

Zugegeben: Auto-Dispo ist im Handel kein Fremd-
wort mehr. Aber zuverldssig funktioniert sie nur
dann, wenn die Bestdnde permanent optimiert wer-
den. Gut, dass dies im Pressesortiment der Fall ist -
dank einer ausgekliigelten, geschlossenen und ganz-
heitlichen Warenwirtschaft der Grossisten, die stets
fiir alle Artikel und jede Verkaufsstelle in allen Pro-
zessstufen zuverldssig funktioniert.

E]1 Hochleistungsfahige Logistik

Rasant, ausgereift - und immer auf einem hohem
Qualititslevel: Die Pressevollsortimenter verbiirgen
sich fiir ihre standardisierten, logistischen Dienst-
leistungen - mit kurzen Reaktions- und Realisa-
tionszeiten, jeden Tag und overnight.

il Neutraler Full-Service-Dienstleister

Die deutschen Presse-Grossisten bieten ihren Einzel-
handlern Full-Service, Ware und Logistik aus einer
Hand. Filialisierte Unternehmen kommunizieren
mit nur einem Ansprechpartner. Der kostspielige
Aufbau von Warenwirtschaft, Einkaufs- und Ver-
triebsstrukturen entfillt. [ |
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__ SORTIMENT

"Mit rund 1.700 Titeln haben wir eine
enorme Sortimentsbreite. Insofern ist

es kein Zufall, dass unser gut sortiertes

Presseangebot iiberdurchschnittlichen

Zuspruch bei unseren Kunden findet.

ypZeitungen und Zeitschriften besitzen
den gleichen Lieferzyklus wie Obst und
Gemiise. Logisch, dass deshalb auch
Printprodukte fiir mich Frischware sind.
Allerdings mit drei entscheidenden Unter-
schieden: Weniger Platzbedarf, weniger
Arbeit und keinerlei Warenrisiko.

Ein Vorsprung gegeniiber all den Hand-
lern, die sich auf wenige Schnelldreher
beschrinken. &

Jana Heinze, Bereichsleiterin Nonfood,
Globus, Simmern

Ein Regal, das ,sexy” ist

Markus Petereit, Inhaber,

Edeka Aktiv Markt Petereit, Bernkastel-Kues

Selbst wenn die Marken im Presseregal an sich die gleichen bleiben, emotional laden
sie sich von Ausgabe zu Ausgabe neu auf. Impuls- und Saisonkéaufe inklusive.

8 PRESSE im Handel

dhrend die PR-Abteilung eines klassischen
WMarkenherstellers bereits eine neu designte

Verpackung als ,Neuheit* verkauft, erfinden
sich die gesamten Zeitungen- und Zeitschriften-
marken tatsidchlich jede Woche oder gar jeden Tag
aufs Neue. In keiner anderen Warengruppe laden sich
Markenartikel in so kurzen wie regelmafligen Inter-
vallen emotional neu auf. Kein Zweifel: Das Presse-
regal ist eines der lebendigsten und innovativsten
Frische-Regale tiberhaupt.

Pulsierende Regalware

Hinzu kommt ein umsatzstarkes Saisongeschaft. Vor
Ostern, im Herbst sowie insbesondere vor Weihnach-
ten bringen attraktive Sonderhefte und Sonderpubli-
kationen zusitzliche Umsatzchancen. Zudem pulsiert
das Regal dank eventbezogener Aktionsartikel (bei-
spielsweise Bundesliga-Sticker oder WM-Offerten).
Eine Warengruppe mit Impulskdufen non-stop!
Positiv fiir den Handel: Anders als bei der
klassischen Warenanlieferung ,,en bloc* verteilt sich

.....

Limbe L=~ SO ') ey |

i >

yyRund 30 Prozent der
Kundschaft steuert unsere
Station gezielt deshalb an,
um sich morgens neben
einem Imbiss die frisch
gedruckte Zeitung mitzu-
nehmen. Kein Zweifel, das
Pressesortiment ist in der
Lage, Konsumenten ver-
lzsslich anzulocken. b

Ingrid Wunderlich, Pachterin,
Jet-Tankstelle, Wiesbaden

das Liefervolumen der Zeitschriften - bedingt durch
die verschiedenen Erstverkaufstage — unterschied-
lich stark auf die einzelnen Wochentage. Sie konnen
Thre Mitarbeitereinsitze also relativ gut und ver-
lasslich planen.

Standortspezifisches Sortiment

Entscheidend fiir den Erfolg der Warengruppe Presse
ist aber noch ein anderer Fakt: Dass diese Kategorie
die Lehrbuch-Aussage ,All business is local“ tatséch-

yyLieferung, Remission,

Rechnung, Gutschrift -
mein Presse-Grossist
bietet mir all das aus

einer Hand. Selbst dann

wenn es gilt, ein Heft
fiir einen Kunden noch

yyMit tagesaktuellen
e e Rkt
welches igch normaﬁer-’ steuern die Grossisten
bedarfsgerecht

weise nicht fiihre,
ordern zu k6nnen.“

Hans-Dieter Wilhelm, Inhaber,
Lotto-Treff Wilhelm, Daun

unsere Sortimente.
Insofern sind Out-
of-stocks dieser
Warengruppe ganz
iiberwiegend kein
Thema.&é

Melanie Koch, Inhaberin,
Rewe Koch, Adenau

lich lebt. Denn im Gegensatz zu den im Handel in-
zwischen verbreiteten, regional oder zentral vorgege-
benen Regallayouts ist die Presse-Prasentation in
jedem einzelnen Fall auf die konkrete Leserschaft vor
Ort zugeschnitten.

Das Angebot an Printmedien ist in der Summe
also so attraktiv, dass es sich lohnt, es verkaufs-
fordernd in Szene zu setzen - und es in ein ausge-
feiltes Ladenbaukonzept mitsamt modernen arbeits-
erleichternden Warentragern einzubetten. |
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__ SORTIMENT

__Umsatzstarke Warengruppe im LEH
Presse-Verkaufsstellen in Deutschland (2013, jeweils in %)

Anteile dieser Betrigbsform
an allen Presse-Verkaufsstellen

Anteil dieser Betrigbsform
am Presse-Gesamtumsatz

N

Quelle: Presse-Grosso, Rundungsdifferenzen maglich

Effiziente und effektive Ablaufe bei den
Grossisten kommen den Handlern zugute.

M LEH Kleinflache

M LEH GroBflache
Discounter

M Tankstellen

M Presse-Fachhandel
Kioske

M Backer/Konditoren

1 Fachmarkte
Sonstige

__Effiziente Warenbiindelung

Verlage/National-
distributoren mit
rund 6.000 Titeln

Rund 60 Grossisten

Rund 116.000

Einzelhander 1] | HER HEE

Foto: Jorg Hempel

LDas Presse-Grosso-Netz in Deutschland
Rund 10.000 Mitarbeiter" kiimmern sich in weniger als 5 Stunden darum, dass tiglich
mehr als 9 Millionen? Zeitungen und Zeitschriften an 365 Tagen im Jahr inrund 116.000
Verkaufsstellen gelangen.

Full-Service auf den Punkt

Zeitungen und Zeitschriften sind eine besondere Warengruppe: Denn
nirgendwo sonst erhalten Sie alle Marken und Produkte aus einer Hand.

1 inkl. Tochteruntenehmen und nachgelagerte Bereiche; 2 ohne Sondereffekte wie z.B. Fussball-WM Quelle: Presse-Grosso, 2013.

nen Dispositionen pro Tag sind die deutschen
Presse-Grossisten ein unverzichtbarer Partner
fiir Grof3- und Einzelhdndler. Damit die Warenvielfalt
aus bis zu rund 6.000 verschiedenen Zeitungen und
Zeitschriften jeden Tag aufs Neue zuverlissig, pass-
genau und vor allem piinktlich vor Laden6ffnung
in die rund 116.000 Verkaufsstellen der Bundes-
republik gelangt, braucht es ein ausgekliigeltes
Logistiksystem.
Ein solches haben die rund 60 erfahrenen Gros-
sisten in Deutschland etabliert. Mit bis ins kleinste

Kein Zweifel: Mit bundesweit knapp 1,7 Millio-

]. O PRESSE im Handel

Detail abgestimmten Prozessen. Das engmaschige
und hochleistungsfahige Netz gewihrleistet, dass in
weniger als fiinf Stunden mehr als neun Millionen
Zeitungen und Zeitschriften in den Verkauf gelangen.
Tag fiir Tag.

Alle Artikel - in nur einer Lieferung

Als Hindler profitieren Sie tatsdchlich vom hier
praktizierten Slogan ,Alles aus einer Hand“. Denn
im Gegensatz zu Paketdienstleistern, Markenherstel-
lern, No-Name-Anbietern, Handelsvermittlern, Pos-
tenhdndlern und vielen anderen Handelspartnern

bringt Thnen Ihr Presse-Grossist die gesamte Presse-
Vielfalt - in nur einer Lieferung. Die Vollsortimenter
entlasten Sie als Hindler aber nicht nur in eine (Wa-
ren-)Richtung: Auch fiir das Retourenmanagement
sind sie Thr Ansprechpartner. Das ist ein wohl einzig-
artiges Alleinstellungsmerkmal, auf welches sich
Ein- und Verkaufer in dieser Warengruppe verlassen
konnen!

Standort- und nachfrageoptimiert

Obwohl gerade das vielfiltige Markensortiment an
Zeitschriften und Zeitungen fiir Sortimentsbreite

und Sortimentstiefe par excellence steht - fiir Sie ist
es in der Summe nur ein Produkt, von einem An-
bieter. Ganz gleich also, ob Thr Sortimentsumfang
150, 500 oder sogar 1.500 und mehr Printmedien
umfasst — Thr Grossist sorgt mit seiner Markt- und
Logistikkompetenz dafiir, dass Sie ein stets stand-
ort- und damit nachfrageoptimiertes Sortiment er-
halten - piinktlich und bei jedem Wetter!

Doch nicht nur das: Die Pressegrofhidndler
haben ein fiir den Handel einzigartiges und weg-
weisendes Category Management-Konzept inklusive
Europas grofitem ECR-Programm aufgebaut. |
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__ SORTIMENT

Fotos: Jorg Hempel

fasst GS1 Germany das Thema zusammen, dem

Wirtschaftswissenschaftler gerne ganze Buch-
bande widmen: Category Management. Eben die
Kunst, mittels eines hoheren Kundennutzens am POS
verbesserte Betriebsergebnisse zu erreichen.

Eine wesentliche Rolle in diesem Prozess spielt
unzweifelhaft der Category Captain. Er ist es, der fir
die gesamte jeweilige Warengruppe ein nachhaltiges
Konzept entwickelt, aus welchen konkreten Artikeln
sich die Kategorie insgesamt zusammensetzt und
wie diese idealerweise vermarktet werden soll. Un-

Kundenwunsch trifft Unternehmensvorteil“ - so

]. 2 PRESSE im Handel

Die Grossisten als Category Captain wissen,
welche Titel in welchen Outlets gefragt sind.

Aktiver
Category
Captain

Friihzeitig haben die Grossisten viel investiert,
um den Handel zu entlasten. Als neutraler
Dienstleister verstehen sie sich als aktiver
Category Captain der gesamten Warengruppe.

abdingbar hierfiir ist ein umfassendes (Daten-)
Wissen iiber die Kdufer und deren Verhalten im je-
weiligen Markt bzw. am jeweiligen POS.

Steuerung einer gesamten Warengruppe

Seit Jahren leben die Presse-Grossisten nicht nur Ca-
tegory Management, sie sind der agile und zugleich
neutrale Category Captain par excellence — und das
in einer Warengruppe mit hohem Komplexititsgrad.
Und: Presse-Grossisten konzentrieren sich bei wei-
tem nicht nur auf die rein beschaffungsgetriebene
Bewirtschaftung des Presseregals.

Trotz atemberaubender Warenvielfalt miissen Handler nicht in Stammdatenpflege investieren.

I_Die Grossisten als Category Captain

@ bieten das gesamte Pressesortiment aus einer Hand

@ gestalten die Warengruppe neutral und ganzheitlich

@ verfiigen iiber transparente, umfassend aufbereitete Daten

@ sichern dem Handel auf samtlichen Prozessstufen einheitliche Standards zu

@ liefern das Pressesortiment standortspezifisch - passend zur jeweiligen Kauferstruktur vor Ort

Die von den Presse-Grossisten initiierten und ge-
steuerten Prozesse und Datenstandards sind der
Garant dafiir, dass der Aufwand fiir Sie als Hiandler
gering bleibt:

« Sie sparen zentrale, administrative Kosten (zum
Beispiel im Bereich der Stammdatenverwaltung:
Dank pressespezifischer Artikelcodierung entfallt
der Aufbau und die Pflege eigener Datensitze).

» Die zentrale Koordinationsfunktionen, die die
Grossisten iibernehmen, ermdoglichen es Thnen
sich auf die unmittelbaren, verkaufsrelevanten
Aktivititen zu konzentrieren.

+ Die zusammen mit dem Handel definierten und
verabschiedeten Abrechnungsprozesse sind von ho-
her Effizienz gekennzeichnet (beispielsweise durch
den Grosso-seitigen Einsatz von EDI-Standards).

« Sie profitieren von einer Zentralen Grofkunden-
betreuung (iiberregionale Koordination aller
grundsatzlichen Frage- und Aufgabenstellungen
tiber einen Ansprechpartner in Richtung aller
Grosso-Betriebe).

+ Sie erhalten - als Teil der POS-Leistungen — Unter-
stitzung bei der standortspezifischen Waren-
prasentation. |

PRESSE im Handel ]. 3

Foto: Alexander Heimann



_ POS

__Kundenindividuelles Sortimentsmanagement am POS (Auszug)
Erhdhte Liefermenge von Objekten, Mengenkiirzungen oder vorgezogene
deren Absatz sich auiergewdhnlich Remission von Titeln, deren Nachfrage
gut entwickelt sich abschwacht

Anpassung des Sortimentes
an die Regalkapazitdten
des Standortes

v v v
VERRINGERTER AUSVERKAUF HOHERE PRASENTATIONSQUALITAT ENTLASTETE WARENTRAGER

Ein Presse-Angebot, das zur Nachfrage passt - und so Kunden zum Verweilen einladt.

wihrend innovativ: Zweifelsohne sind das ge-

wichtige Kriterien, auf die es Handler beim
»richtigen Regallayout ankommt. Auf die Waren-
gruppe Presse bezogen, ist es wohl eine Kunst, aus
rund 6.000 verfiigbaren Zeitungen und Zeitschriften
exakt diejenigen auszuwihlen, die mit hohem Wahr-
scheinlichkeitsgrad zu einem konkret definierten
Outlet samt dort bestehender Kauferklientel passen.
Und zwar sowohl, was die Prisentationskapazititen
vor Ort betrifft, als auch das Ziel méoglichst hoher Ab-
verkaufszahlen. Letztendlich also: Ein zum Einzugs-
gebiet des Marktes passendes Sortiment an Titeln -
in der optimalen Menge.

Dynamisch, den Kunden angepasst und fort-

]. 4 PRESSE im Handel

Passgenaue Sortimente

Die Grossisten unternehmen viel, um jedem Handler exakt das Sortiment an Printmedien zu liefern,
das mit seiner Kauferklientel vor Ort iibereinstimmt.

In einem aufwindigen (Daten-)Prozess haben
die deutschen Presse-Grossisten deshalb gesicherte
statistische und mathematische Verfahren miteinan-
der kombiniert — und stetig verfeinert. Das Ziel:
Fiir jede einzelne der rund 116.000 Presse-Verkaufs-
stellen der Bundesrepublik herauszufinden, welche
Artikel in welcher Menge in welchen Lieferzyklen in
den Regalen vorhanden sein sollen. Und zwar pas-
send zur Kontaktstrecke der jeweiligen Warentrager!

Wachentliche Innovationen

Héndler legen Wert auf ein nachhaltig erfolgreiches
Print-Sortiment. Das bedeutet: Die Dynamik des
Angebotes so zu nutzen, dass ergdnzend zu den

Fotos: Alexander Heimann

Maximale Warenverfiigbarkeit, minimale Re

verkaufsstarken Klassikern passende Innovationen
nachkommen - und so insgesamt die Attraktivitit
langfristig erhalten bleibt. Der Wunsch des Handels
findet im Warenwirtschaftssystem — und damit in
der Dispositionsleistung — der Presse-Grossisten Be-
riicksichtigung (siehe Kasten).

Insofern ist es also kein Wunder, dass im Ideal-
fall bedarfsorientiert kein Presseregal dem anderen
gleicht. Denn die Faktoren, die die Berechnungen des
Warenwirtschaftssystems bestimmen, sind fiir jede
einzelne Verkaufsstelle unterschiedlich. Diese Tat-
sache berticksichtigen die Grossisten fiir jeden ein-
zelnen Markt. Ein Vorteil insbesondere auch fiir
filialisierte Einzelhandler! |

§} o

mittenden: Das Ziel von Handler und Grossisten.

LWarenwirtschaft und Disposition
der Presse-Grossisten

@ Das System basiert auf den Artikelbewegungsdaten
pro Einzelhandelsstandort und Objektausgabe (Bei-
spiel: Stern, Ausgabe 38/2014).

@ Liefermenge, Nachliefermenge, Lieferberichtigung,
Remissionsmenge und Verkauf sind fiir jeden beliefer-
ten Einzelhandelsstandort zu jeder Heftausgabe be-
kannt - inklusive der damit verbundenen Stammdaten.

@ Dariiber hinaus verfiigt die Grosso-Warenwirtschaft
iiber weitere, fiir die Disposition entscheidende GroBen
- beispielsweise Vorhersagewerte, Sicherheits-, Aus-
verkaufs- und weitere Zu- bzw. Abschlége. Ebenso fin-
den standortspezifische Faktoren, Aktionen eines Ver-
lages, saisonale Besonderheiten oder GroBereignisse
(wie beispielsweise eine FuBball-Weltmeisterschaft)
Beriicksichtigung.

@ Das Ziel: Eine auf den jeweiligen Einzelhandelsstandort
zugeschnittene, optimale Liefermenge (mdglichst hohe
Abverkaufe, mdglichst wenige Remittenden).

PRESSE im Handel ]. 5



_ POS

Immer zum
gewiinschten
Lesestoff - ECR
im Presseregal

macht es maglich.

Europas grofBtes

Foto: Fotolia / Syda Productions

Schema
Exemplarischer Ablauf des Datenflusses:

Schritt 1:
DATENMELDUNG

Die Einzelhandler melden tagesaktuell inre Ab-
verkaufsdaten von Zeitungen und Zeitschriften
an das Clearing-Center der Grossisten.

v

ANALYSE

Die Grossisten tibernehmen die Werte in ihr
ECR-System und analysieren diese in Hinblick
auf den standortspezifischen Kundenbedarf.

v

LIEFEROPTIMUM

Das System erfasst insofern atypische Ver-
kaufsentwicklungen und aktiviert Nachbestel-
lungen oder reduziert Liefermengen fiir den
POS - jeden Tag aufs Neue, immer angepasst
an die jeweilige Situation.

v

NACHHALTIGKEIT

Die Verlage passen bei Bedarf fiir die Folge-
ausgaben die Druckauflage bzw. die regionalen
Verteilmengen an. Denn auch sie erhalten die
(anonymisierten) Abverkaufsdaten. An ECR
angeschlossene Handler konnen sich also

_ECR erhoht die Warenverfiigbarkeit

W Ausverkaufsquote der Nicht-ECR-Handler (2013)
W Ausverkaufsquote der ECR-Handler (2013)

Discounter

Tankstellen

Sonstige Presse-
Verkaufsstellen

LEH GroBflache
LEH Kleinflache
Backereien
Kioske

Z7-Fachgeschafte

ECR-Projekt

Efficient Consumer Response leben die Grossisten in enger Kooperation mit den Verlagen.
Angeschlossene Handler profitieren - mit minimierten Out-of-stocks und nachhaltiger Sortimentsqualitit.

auf ein langfristig bestens analysiertes Sorti-
mentsmanagement verlassen.

Foto: Alexander Heimann

many ECR (Efficient Consumer Response) so:

Die ganzheitliche Betrachtung der Versor-
gungskette — vom Hersteller bis zum Abverkauf - un-
ter dem Aspekt der Verbraucherbediirfnisse und des
maximalen Kundennutzens. Ziel soll letztendlich
sein, alle anfallenden Prozesse kooperativ so zu opti-
mieren, dass alle Beteiligten davon profitieren.

Auf einen Nenner gebracht, definiert GS1 Ger-

Scannerdaten bestimmen Disposition

ECR im Zeitungen- und Zeitschriften-Regal meint
die Grosso-seitige Analyse aktueller Presse-Abver-
kaufszahlen aus den Kassensystemen angeschlosse-
ner Einzelhdndler. Diese Scannerdaten verwerten

]. 6 PRESSE im Handel

Pressegroflhandel und Verlage mit dem Ziel, den Wa-
reneinsatz im Sinne der gesamten Wertschopfungs-
kette noch weiter zu optimieren — sowohl fiir den
nichsten Tag als auch fiir die Verkaufsvorhersagen
der nichsten Ausgabennummern.

Einzigartige Vorteile

Dieses europaweit grofite ECR-Projekt — téglich von

den Presse-Grossisten neu justiert — bringt dem

Handel entscheidende Vorteile hinsichtlich Kapital-

bindung, Sortimentsmanagement, Mitarbeiterplanung

und Kundenzufriedenheit am POS! Konkret:

« Entlastung des Point of Sale durch stimmige Be-
standsfithrung, reduzierte Warenbewegungen und

verringerte Warenbestinde (Beispiel: Anstatt der
gesamten Liefermenge eines Titels erhdlt der
Héndler zundchst nur einen Teil der Ware. Im Fall
des drohenden Ausverkaufs disponiert das System
rechtzeitig automatisch nach).

« Zusitzliche Umsitze mittels einem der exakten
Kundennachfrage entsprechenden Sortiments.

« Zufriedene Kunden aufgrund minimierter Out-of-
stocks.

Enormer Zuspruch im Handel
Inzwischen sind mehr als 17.000 Verkaufsstellen

(davon 71 Prozent in den Vetriebsformen des
Lebensmittelhandels) an das ECR-System der

ECR-teilnehmendes Kassensystem aus dem Einzelhandel.

PressegrofShandlungen angeschlossen. Das ent-
spricht rund 1,74 Millionen téglich tibermittelten
Verkaufsdatensitzen!

Insbesondere filialisierte Unternehmen haben
sich fiir die tdgliche Datentibertragung entschlossen
- denn fiir sie machen sich die oben genannten Vor-
teile in besonderem Maf3e bezahlt.

Folglich sind es vorrangig die umsatzstarken
Hindler, die sich dafiir entschieden haben, die
Vorteile des Grosso-seitigen ECR-Systems zu nutzen:
15 Prozent der bundesweiten ECR-Verkaufsstellen
fiir Presse vereinen fast 36 Prozent der gesamten
Printmedien-Umsitze auf sich (Quelle: Presse-
Grosso, 2013). [ |
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Eine gezielte Beleuchtung setzt die Vielfalt an Zeitungen und Zeitschriften in Szene.

Fotos: Alexander Heimann

Gerne gekaufte
__Statussymbole

So haufig kaufen die
Deutschen Zeitschriften

RegelmaBig
39 %

Gelegentlich
33 %

Zustimmung zur Aussage

+Meine Zeitschriften liegen

sichtbar bei mir zu Hause
im Wohnzimmer*

Quelle: Typologie der Wiinsche 2012

. l
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Leistungen am POS

Von Warenprésentation iiber Sortimentsmanagement bis hin zu Informationen und Schulungen:
So unterstiitzen die Grossisten den Point of Sale.

Zielorientiertes Gattungsmarketing - hier in Form einer Zweitplatzierung - verspricht zusatzliche Umsétze.

tem nicht nur auf Ware und Logistik: Die rund

60 deutschen Grossisten bieten dem Handel ein
umfassendes Spektrum an Dienstleistungen und Be-
ratung an. Das gemeinsame Ziel: Besser und zielori-
entierter verkaufen.

Die ,,Grosso-Qualititsoffensive“  kombiniert
gleich mehrere bewdhrte Instrumente der Verkaufs-
forderung - stets zugeschnitten auf die Bediirfnisse
und Besonderheiten der unterschiedlichsten Ver-
triebstypen im Einzelhandel. Die Mafinahmen rei-
chen von modernisierten und/oder tibersichtlicher
gestalteten Presseregalen tiber Verkaufsschulungen
fiir die Mitarbeiter bis hin zur kooperativen Opti-
mierung von Sortimentsstrukturen. Folgende Maf3-
nahmen lassen sich — mit enger Unterstiitzung durch

Pressevollsortimenter beschrinken sich bei Wei-

]. 8 PRESSE im Handel

den Auflendienst der Grossisten — schnell und ein-
fach vor Ort umsetzen:

Unterstiitzung bei der Warenprasentation

Standortspezifische Regallayouts: Klar, die Quad-
ratmetergrofie eines Outlets nimmt tendenziell Ein-
fluss auf dessen Sortimentsbreite und -tiefe. Umso
mehr aber gilt: Die Sortimentsstruktur der vor Ort
angebotenen Zeitungen und Zeitschriften muss zur
standortspezifischen Nachfrage passen — und letzt-
lich muss die Warenprésentation diesem Umstand
Rechnung tragen. Das Allerwichtigste sind dabei
moderne, verkaufsfordernde und funktionelle Re-
gale. Entsprechend standortindividuell beraten die
Auflendienste der Grossisten — immer auf der Grund-
lage qualifizierter, umfassender Daten.

Aktivierung von Verbundkiufen: Konsumenten
kaufen manche Zeitschriftengruppen gerne zusam-
men. Beispielsweise Magazine aus dem Wirtschafts-
und Nachrichtenbereich oder die Kombination aus
Lifestyle und Kochen. Setzen Sie diese Segmente bzw.
Warengruppen passend nebeneinander — und profi-
tieren Sie von solchen Verbundkaufen. Die Presse-
Grossisten haben hierzu ein konsumentengerechtes,
standardisiertes Belegungsschema entwickelt, das in
Abhingigkeit von der Regalgrofe skalierbar ist.

Einfache Kundenfithrung: Im Schnitt bleiben
die Kunden 144 Sekunden vor dem Presseregal
stehen (Quelle: Burda Kiufermarktstudie 2014). Da-
mit sie diese knappe Zeit zum Kauf nutzen (und
nicht zur Suche), ist es sinnvoll die Warengruppen
zu kennzeichnen - gut lesbar mit den typischen

Schlagworten (zum Beispiel Wirtschaft, TV-Pro-
gramm, Computer ...). Platzieren Sie die Topmarken
der jeweiligen Warengruppen - die sogenannten
»Leuchttirme“ - zur besseren Orientierung der
Konsumenten in Vollsicht. Zusatzlich gilt: Licht
bringt diese bunte Vielfalt erst zum Strahlen. Das
wiederum schafft neue Kaufanreize!

Stapelficher fiir Schnelldreher: Umsatzstarke
Eckartikel mit einer hohen Anzahl an Verkaufs-
exemplaren eignen sich ideal fiir eine Vollauslage
innerhalb der Warengruppe oder fiir eine Stapelfach-
prasentation im unteren Regalbereich. Damit Thre
Kunden die Titel schnell erkennen, richten Sie die
starken Marken nach vorne aus.

Impulskauf-Warentriger: Thre Presseexperten
statten Sie gerne mit Zweitplatzierungsdisplays oder

PRESSE im Handel ]. 9
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zusdtzlichen Warentragern aus. Immer abgestimmt
auf den jeweiligen Vertriebstyp und die jeweilige
Kéduferstruktur! Denn erwiesen ist: Doppel- bzw. Zu-
satzprdsentationen auflerhalb des Regals schaffen in
aller Regel zusitzliche Spontankaufe.

Aktives Sortimentsmanagement

Kéuferstrukturgerechtes Angebot: Die Groffhind-
ler bieten Thnen die gesamte Bandbreite von Zeitun-
gen und Zeitschriften. Auch solche, die Nischen-
interessen abdecken - deren Listung Sie aber darin
unterstiitzt, Kdufer nachhaltig an Thr Geschift zu
binden! Ebenso koordinieren die Grossisten in
engem Schulterschluss mit den Verlagen sehr indi-
viduelle Verkaufsforderungsmafinahmen.
Auswertung der Drehzahlen: Die Auflendienst-
mitarbeiter der Grossisten analysieren auf Wunsch
regelmiBig die Umsatzentwicklung jeder einzelnen
Verkaufsstelle — und schlagen konkretes Optimie-
rungspotenzial vor. Direkt vor Ort, auf Knopfdruck.
Zeitsparendes Waren-Handling: Damit Stamm-
kunden ihre Marken schnell finden, sollten Sie diese

2 O PRESSE im Handel

Durch Grossisten in Waren- und Verkaufskunde geschulte Mitarbeiter verkaufen besser.

immer an derselben Stelle platzieren. Titelspezifische
Platzierungshilfen unterstiitzen diesen Prozess.
Einfache Nachbestellung: Vielen Konsumenten
ist nicht bekannt, dass sie Presseartikel kurzfristig
(im Regelfall von einem Tag auf den nichsten) be-
stellen und abholen konnen (vergleichbar dem
Ablauf bei Apotheken). Stellen Sie diese aufier-
ordentliche Serviceleistung offensiv am POS heraus!

Information und Schulungen

Kompetent geschulte Verkiufer: Von A wie aktive
Kundenansprache bis Z wie Zusatzverkauf: Die
Presse-Grossisten investieren viel in die Weiterbil-
dung von Marktmitarbeitern hin zu kompetenten
Verkdufern. Die Angebote sind abgestimmt auf den
jeweiligen Vertriebstyp.

Ubersichtliche Wocheninfo: Preisinderungen,
Neuerscheinungen, Sonderhefte, abweichende Re-
missionstermine: Die Wocheninfo der Grossisten
verschafft Marktmitarbeitern einen schnellen Uber-
blick tiber kurzfristige Verdinderungen im gesamten
Printsortiment. u

Foto: Alexander Heimann

LY s

Ob am Bildschirm oder am Smart-
phone: Mykiosk.com ladt zum
Stobern im Presseangebot ein.

diesen Werbeslogan nicht? Der Verbrau-

cher aber sieht sich in diesem Zusammen-
hang mit einer Herausforderung konfrontiert:
Fithrt der Hindler um die Ecke tatsichlich die
vom Verlag beworbene (neue) Marke? Und:
Gibt es moglicherweise weitere Magazine, die
sich - neben dem beworbenen - bestimmten
Lebensinteressen noch detaillierter widmen?

Jetzt im Zeitschriftenhandel; Wer kennt

Digital stobern, entdecken - und kaufen

Die Grossisten haben mit Mykiosk.com eine
Plattform etabliert, die die Vielfalt der rund
6.000 Zeitungen und Zeitschriften abbildet -
und so zum komfortablen Stobern einlidt.
Zudem beriicksichtigt das Angebot, dass —
im Vergleich zu anderen Location-based-
Services - die Verfiigbarkeit von Zeitungen
und Zeitschriften nicht statisch ist. Das be-
deutet: Das aus der Grosso-Warenwirtschaft
resultierende Wissen, welche Printmedien in
welchem Geschift verfiigbar sind, fliefit in

Mobil zum nachsten Outlet

Schnell zur nachstgelegenen Verkaufsstelle der gewiinschten Zeitschrift:
Mykiosk.com ist mobile Verkaufsforderung fiir Printmedien - kompletter Warenkatalog inklusive.

das digitale Angebot von Mykiosk.com tages-
aktuell ein. Auf diese Weise profitieren gleich
drei Zielgruppen:

+ Hindler erhalten die Chance, sich auch
per Internet oder Smartphone iiber ihr An-
gebot bei den Verbrauchern zu profilieren.
Mykiosk.com bietet ihnen die Maglichkeit,
zusitzlich zur normalen Laufkundschaft
Neukunden, vor allem fiir Special-Interest-
Titel, zu gewinnen.

Konsumenten lernen die Breite und Attrak-
tivitdt der Warengruppe auch digital kennen
und konnen zum Kauf beim nichsten Hind-
ler aktiviert werden.

Verlage konnen die recht pauschale Aussage
»Jetzt im Handel“ konkretisieren: Mittels
Deeplink von der Verlags- oder Titel-Home-
page gelangt der User auf Mykiosk.com -
und kann sich so direkt die nachstgelegene
Verkaufsstelle des neuen Magazins anzeigen
lassen. Ebenso moglich: Passende QR-Codes
fiir Printkampagnen. |

PRESSE im Handel 2 ].
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erhohen, haben sich die deutschen Pressegrof3-

handlungen bundesweit einheitliche Branchen-
standards im Bereich der zwischenbetrieblichen
Schnittstellen auferlegt. Diese richtungsweisenden
Mafinahmen bringen dem Einzelhandel vor allem
eines: Noch effizientere und effektivere Prozesse.
Exemplarisch seien folgende Ebenen genannt:

Um die Rentabilitit der Warengruppe weiter zu

Einfacher Wareneingang

Klar gegliederte, immer einheitliche und transparente
Lieferdokumente, fiir die bundesweit alle Presse-
Grossisten geradestehen, erleichtern das tégliche

2 2 PRESSE im Handel

Die speziell ent-
wickelte GTIN-
Struktur von
Printmedien
ermoglicht im
Handel den weit-
gehenden Ver-
zicht auf Artikel-
stammdaten.

Foto: Alexander Heimann

Einheitliche Standards
fur alle Handler

Datenmanagement und die Koordination physischer Prozesse haben die Pressevollsortimenter
auf allen Ebenen weitgehend standardisiert - zum Nutzen fiir alle Einzelhéndler.

Handling von Zeitungen und Zeitschriften am Point
of Sale. Die Marktmitarbeiter profitieren von einer
schnellen und vollstindigen Wareneingangspriifung.

Glasklarer Warenfluss

Die pressespezifische Codierung der Produkte mit-
tels Global Trade Item Number (GTIN, ehemals
EAN-Code) ist eine solide Basis fiir einen trans-
parenten, kosteneffizienten und zuverldssigen Waren-
fluss. Im GTIN ist der (gebundene) Verkaufspreis
mitsamt Mehrwertsteuerkennzeichen des jeweiligen
Magazins hinterlegt. Ein Zusatzsymbol erfasst sogar
die Ausgabennummer (meist Kalenderwoche oder

__Einfaches Handling, sicherer Profit_____

Wie der Handel von den Normen der Grossisten profitiert

Standardisierte
Rechnung Einfacher
Wareneingang

[

Zlgige
Waren-
gutschrift Glasklarer
Warenfluss

Fotos: Jorg Hempel

Remittenden erfassen die Grossisten zeitnah - und
schreiben sie dem Handel mit der Folgerechnung gut.

Monat). So eriibrigen sich der aufwendige Aufbau
und die zeitraubende Pflege von Artikelstammdaten
im Einzelhandel. Und: Ein absolut sicherer Kassier-
prozess — und somit die Vermeidung von Inventur-
differenzen - ist insofern garantiert!

Unkomplizierte Remission

Die Grossisten erleichtern die Riickgabe nicht ver-
kaufter Zeitungen und Zeitschriften durch weitrei-
chende, ebenso standardisierte Leistungsangebote —
wie beispielsweise die Service-Remission. Dariiber
hinaus gibt es zahlreiche Handlings-Hilfen - wie die
Null-Remissionsaufstellung. Das ist ein bundesweit
einheitlich gestaltetes Formular, welches die bislang
noch nicht zuriickgegebenen Printmedien pro Outlet
verbindlich auflistet.

In der Summe also wertvolle Hilfen, um die
Remissionsaufrufe regelmiflig und vollstindig zu
bearbeiten — und so ebenfalls Inventurdifferenzen
wirksam zu vermeiden!

Ziigige Warengutschrift

Auch hier haben die Pressevollsortimenter im Sinne
des Einzelhandels eine Norm umgesetzt — insbeson-
dere, um periodengerechte Gutschriften zu gewahr-
leisten. Fixiert ist, dass Handler sich darauf verlassen

konnen, bis zum Freitag zuriickgegebene Remitten-
den bereits auf der Folgerechnung erfasst und gut-
geschrieben zu bekommen.

Standardisierte Rechnung

Auf Papier oder -elektronisch: Presse-Grossisten
lassen Héndlern die Wahl, wie sie ihre Rechnungen
erhalten mochten. Sofern sie die elektronische
Variante bevorzugen, passen sich auch hier die
Abldufe den Branchenstandards an: EDI und
EANCOM sind obligatorisch. Ubrigens: Die Daten
werden selbstverstédndlich nicht nur tibertragen und
ausgetauscht, eingebaute Plausibilitatspriifungen
untersuchen auch sdmtliche Datensdtze vor Uber-
tragung auf mogliche Unstimmigkeiten (beispiels-
weise Duplikate).

Fazit

Auch wenn die rund 60 deutschen Presse-Grossisten
dezentral und damit nah am Kunden aufgestellt
sind - sie arbeiten alle nach bundesweit einheitlich
festgelegten, weitreichenden Branchenstandards.
Insbesondere filialisierte Einzelhdndler profitieren
somit von einem immer transparenten Warenfluss -
und der Moglichkeit, Inventurdifferenzen nachhaltig
zu minimieren. u
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Foto: Fotolai / Peter Atkins
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- das ist nicht nur eine
pulsierende Warengruppe mit klar nachvoll-
ziehbaren Mehrwerten und einer einzigartigen

Branchenleistung der Grossisten. Presseartikel sind

auch Kultur pur. Denn laut Grundgesetz hat jeder

»das Recht, seine Meinung in Wort, Schrift und Bild

frei zu duflern und zu verbreiten und sich aus allge-

mein zugdnglichen Quellen ungehindert zu unter-
richten. Die Pressefreiheit und die Freiheit der Be-
richterstattung durch Rundfunk und Film werden
gewdhrleistet. Die Presselandschaft geniefit unzwei-
felhaft eine hohe, kulturpolitische Bedeutung. Die

Presse-Grossisten fithlen sich der daraus resultieren-

den Verantwortung verpflichtet — das zeigt auch das

gesellschaftliche Engagement.

Ein Beispiel ist die von den Grossisten ins Leben
gerufene Initiative ,, Zeitschriften in die Schulen® Sie
ist — in Zusammenarbeit mit der Stiftung Lesen und
des Verbandes Deutscher Zeitschriftenverleger — das

resse sieben Prozent

Wirtschaftlich stark,
ulturell bedeutend

Zeitungen und Zeitschriften sind fiir den Handel
nicht nur hochst rentabel. Printmedien genieBen
ebenso eine eminente, kulturpolitische Bedeutung.

grofite deutsche Zeitschriftenprojekt tiberhaupt. Die
Idee: Um gerade bei weniger leseaffinen Kindern und
Jugendlichen Interesse am Lesen zu wecken, belie-
fern die Grossisten tausende teilnehmende Klassen
mit Zeitschriften.

Kinder entdecken die Lust am Lesen

Mit Erfolg: Studien der Stiftung Lesen haben gezeigt,
dass Zeitschriften positive Auswirkungen auf Lese-
lust und Leseverhalten haben und gerade bei Kin-
dern, die aus sozial benachteiligten Verhltnissen
stammen oder in deren Elternhaus nicht (mehr) ge-
lesen wird, das Lese-Image nachhaltig verbessern.

An dem Projekt unter der Schirmherrschaft der
Staatsministerin fiir Kultur und Medien, Monika
Griitters, haben seit Start im Jahr 2004 rund vier
Millionen Schiiler teilgenommen.

Der Bundesverband Presse-Grosso ist zudem
Partner der Nationalen Initiative Printmedien (NIP)
der Bundesregierung. Die NIP will die Relevanz von
Zeitungen und Zeitschriften fiir die Demokratie auf-
zeigen und fordern. ]

Nutzungsrechte

[ Erfahrene Partner vor Ort

61 PressegroBhandler haben ein engmaschiges
Logistik- und Zustellnetz in Deutschland geschaffen.
Aufgrund der dezentralen Strukturen sind die Wege
zu lhrem néchsten Lieferanten kurz — und der
direkte Kontakt zum personlichen Ansprechpartner
sichergestellt.
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Anzahl Grosso-Firmen
Umsatz (brutto, inkl. MwSt.)
Pro-Kopf-Umsatz (Copypreis)
Verkaufte Exemplare

Anzahl der belieferten Verkaufsstellen
*Stand 2013
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3,2 Milliarden Euro
38,68 Euro

2,195 Milliarden
115.929

Quelle: Presse-Grosso
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_ SERVICE

Ausgewahlte Fachbegriffe

In der Warengruppe sind einige Bezeichnungen und Besonderheiten wichtig zu wissen.

Hier die géangigsten auf einen Blick.

Angebotszeit B Zeitraum, in dem ein regelmaBig
erscheinender Titel im Handel erhéltlich ist.
Er beginnt mit dem Erstverkaufstag und
endet unmittelbar mit dem Erscheinen der
nachsten Ausgabe. Fiir nicht regelmaBig
erscheinende Medien ist die Angebotszeit
im Voraus definiert.

Category Management M Das ergebnisoffene
Wirtschaften einer kompletten Warengruppe
samt aller in ihr enthaltenen Prozesse im
Sinne des Verbrauchers. Dies leisten — auf
die Warengruppe Zeitungen und Zeitschriften
bezogen - die deutschen Presse-Grossisten
in ihrer Form als Category Captain: Aus-
gestattet mit einem geschlossenen Waren-
wirtschaftssystem und der Gewahrleistung
einheitlicher Prozessstandards auf allen
Prozessstufen.

Disposition B Die deutschen Presse-Grossisten
entlasten den Handel mit der Ubernahme
des kompletten Bestellwesens einer ge-
samten Warengruppe. Die daraus resultie-
renden Belieferungen erfolgen standort-
individuell. Weiterhin finden Kriterien wie
Saisonalitat, redaktionelle und werbliche
MaBnahmen der Verlage in entscheidendem
MaBe Beriicksichtigung.

ECR M Abkiirzung fiir: Efficient Consumer Res-
ponse. Die deutschen Presse-Grossisten
haben das europaweit groBte, auf eine ge-
samte Warengruppe bezogene ECR-Projekt
initiiert. Das Ziel: Die dispositive Nutzung
aktueller Presseabverkaufsdaten, die der
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Handel mithilfe der Scannerkasse ermittelt
und an die Grossisten iibertragt. Drohende
Ausverkaufssituationen erkennt das System
frithzeitig und kann zielgerichtet Exemplare
automatisch nachliefern. Ziel ist damit ein
maximaler Nutzen fiir Handler und End-
verbraucher — aber ebenso fiir Verlage

und Grossisten. Eine klassische ,Win-win-
Situation”.

Einzelverkauf M Der bedeutendste Absatz-

kanal; Gegenteil zum Abonnement. Der
Konsument kann sich flexibel und ohne
Bindung immer wieder aufs Neue entschei-
den, ob er ein Heft kaufen mochte.

GTIN ® Die Global Trade Item Number (GTIN,

ehem. EAN-Code) — in der Regel auf der
Titelseite abgedruckt — weicht bei Presse-
erzeugnissen vom sonst tiblichen Standard
ab. Insbesondere deshalb, weil die Codierung
Verkaufspreis samt Mehrwertsteuerkenn-
zeichen enthalt. Damit eriibrigen sich im
Handel zugleich Aufbau und Pflege von
Artikelstammdaten.

Leuchttiirme M Die fiihrende(n)

Zeitschriftenmarke(n) aus einer bestimmten
Zeitschriftenwarengruppe (zum Beispiel
TV-Programm, Sport, Frauen, Computer/
Technik). Sie dienen dem Konsumenten als
JEckartikel”, d. h. sie sollten zu Beginn der
jeweiligen Warengruppe platziert sein — und
so die Orientierung am Regal erleichtern.

Neutralitat ® Das Pressevertriebssystem

sichert die Bezugsmoglichkeit fiir den Ein-

zelhandler, den freien Marktzutritt aller Ver-
lage und damit die Uberallerhltiichkeit aller
Medien in allen Verkaufsstellen.

Preisbindung M Ein festgelegter, verbindlicher

Verkaufspreis, von dem Handler nicht ab-
weichen diirfen. Die vertraglich vorgegebene,
gesetzlich legitimierte Preisbindung betrifft
im Pressevertrieb alle Handelsstufen. Der
Handel profitiert von hoher Kalkulations-
sicherheit.

Remission W Unverkaufte Exemplare von

Zeitungen und Zeitschriften, die Handler
nach Ablauf der Angebotszeit innerhalb von
13 Wochen an die Grossisten zuriickgeben
konnen. Es erfolgt eine vollumfangliche
Gutschrift mit der nachsten Wochenrech-
nung. Damit Handler Zeit und Geld sparen
konnen, bieten die deutschen PressegroB-
handler eine vereinfachte Riickgabemog-
lichkeit an — Service-Remission genannt.

Warenprasentation B Um die groBtmogliche

Flachenproduktivitat aus dem Pressesorti-
ment herauszuholen, hat es sich bewahrt,
samtlichen Lesestoff in einem mehrstufigen
Regal zu platzieren. Eine klare Beschriftung
der unterschiedlichen Objektgruppen (z.B.
nach TV-Programm, Computer/Technik,
Frauen) und der gezielte Einsatz von Licht
erleichtern Kunden die Orientierung. Um-
satzstarke Titel und Neuheiten sollten
Handler in Vollsicht prasentieren, also so,
dass die Kunden den gesamten Titel schnell
erkennen konnen.

Fotos: Alexander Heimann

ZEITSCHRIFTEN VERFGHREN ZUM LESEN

Zeitschriften ...
verandern das Lese-Image bei Kindern und Jugendlichen positiv.
steigern die Lesemotivation bei Kindern und Jugendlichen, die sonst nicht
gerne lesen.
halten den Leseknick in der Pubertat auf.*

«Zeitschriften in die Schulen”:

Das groBte deutsche Zeitschriftenprojekt der Stiftung Lesen, des Bundesverbandes
Presse-Grosso und des Verbandes Deutscher Zeitschriftenverleger, steht unter der
Schirmherrschaft der Staatsministerin fur Kultur und Medien, Monika Gratters.

* Quelle: , Zeitschriftenlektire und Diversitat” — eine Untersuchung der Stiftung Lesen zu sozialer Benachteiligung,
Migrationshintergrund und Geschlechterdifferenz als Ursachen fur Lesedefizite von Hauptschulern, 2011

Ein Projekt von VDZ

Verband Deutscher
Zeitschriftenverleger
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