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+~DPV Network im Dialog” — so heilit
cine neue Veranstaltungsreihe, die
Geschiftsfithrer Lars-Henning Patzke
mit seinem Team im letzten Jahr aus der
Taufe gehoben hat. Den Start dieser
neuen Tagungsreihe seiner DPV-Unit
hatte er bereits im dnv-Interview vom 5.
Juli (siche auch dnv Nr. 14/2007) ange-
kiindigt. Ziel von ,,DPV Network im
Dialog™ sei es, ,.eine neue Plattform fiir
den regelmiéfigen Erfahrungsaustausch
mit den Handelspartnern, Grosso wie
Einzelhandel” zu schaffen.

In der Startveranstaltung von ,,DPV
Network im Dialog®, am 22./23. August
in Hamburg, waren folgende Grosso-
Unternchmen vertreten: Pressevertrieb
Nord. Becker & Winarck, Emil Dittmann,
Giesdorf, Salzmann, Probst & Heuser,
Friedrich J. Keppel, Tonollo, PV Sieger-
land, PV Magdeburg, PV Leipzig, MPV,
Rudolf Richter und Cottbusser Presse-
vertrich. Aus dem Einzelhandel waren
Valora Retail Services, ein Tabak-Lotto-
Presse-Backshop aus Hamburg sowie
vier Kundenverlage des DPV vertreten.

Warum schreiben Handler
jetzt Erfolgsgeschichten?

Das Fachreferat ,,Print wohin?* von
Dr. Sven Dierks, Geschiftsfithrer IF-
Com, Institut {tir Kommunikationsbera-
tung, Werbe- und Mediaforschung war
der Auftakt des ersten Tages. Dierks
legte dar, ob und welche Faktoren neben
dem Internet zum verdnderten Kaufver-
halten beitragen und auf welche gesell-
schaftlichen Veriinderungen sich alle
Marktteilnehmer einstellen miissen.
Sein Fazit ist so differenziert wic die
aktuelle Marktlage selbst: Print steht
durch Online unter Druck, aber keines-
wegs mit dem Riicken zur Wand. Aller-
dings stehen die Zeichen auf Verlage-
rung der Sehwerpunkte in der Medien-
nutzung. Verlage sollten in dicser Hin-
sicht den Ernst der Lage fiir sich nicht
verkennen: Der Prozess der Kannibali-
sierung Online/Print verlduft zwar lang-
samer als angenommen, aber stetig.

In seiner Prisentation skizzierte
Lars-Henning Patzke in einer kunden-
und handelsspezifischen Analyse der
aktuellen  EHASTRA-Daten  die
.Dimension des Branchenproblems®,
mit dem das Presse-Grosso im ersten

Halbjahr 2007 konfrontiert war: mit
cinem Umsatzriickgang von 6,5 Prozent,
dem .,mit Abstand stirksten”, wie Patz-
ke betonte. Der Absatz war im gleichen
Zeitraum immerhin um 10,4 Prozent
riickldufig. Er hinterfragte die pauscha-
le Aussage ,.dem Printmarkt geht es
immer schlechter™: Ist diese wirklich
allgemeingiiltig? Bei genauerer Betrach-
tung licBe sich feststellen, dass zahl-
reiche Héndler gegen den Trend
Umsatzzuwiichse von bis zu tiber 50
Prozent verbuchen konnten.

Patzke erliuterte anhand der
aktuellen Daten aus der EHASTRA,
dass etwa 51.000 Presseverkaufs-
stellen 1m Vorjahresvergleich ihre
Umsitze halten kénnen. Fast 40.000
mussten Umsatzeinbuflen von 4.4
Mio. Euro hinnchmen, wihrend
20.200 sich tiber ein Umsatzplus von
2,2 Mio. Euro freuten. Patzke stellte
vor diesem Hintergrund dar, wel-
chen positiven Einfluss die Sorti-
mentsbreite auf Ab- und Umsatz im
Einzelhandel haben kann. Denn 43
Prozent aller Einzelhdndler mit
cinem Sortiment tber 200 Titeln
erwirtschaften immerhin 84 Prozent
des Gesamt-EH-Umsatzes. Dagegen
bringen es 57 Prozent der Einzel-
hiindler mit Sortimenten bis zu 200
Titeln auf nur 16 Prozent.

Von Best Practice-Beispielen
lernen

Patzke ermutigte die Grosso-Giste,
die Erfolgsgeschichten der Handler mit
groflen Zuwichsen zu erfragen und den
Handlern mit grofien Umsatzeinbriichen
von diesen Geschichten zu erzihlen. Auf
den [olgenden Tagungen sollen diesc
vorgestellt werden. Nur eine solche Vor-
gehensweise kdnne zum Verstandnis der
Branchenentwicklung beitragen und
mégliche Erkenntnisse ableiten, was die
Marktpartner leisten kénnten, um den
Trend in Richtung steigender Umsiitze
umzudrehen. Er erlduterte im Detail
schlieblich jene Grosso-Kennzahlen,
wauf deren Entwicklung wir besonders
achten™. Das sind 1. die Umsatz- und
Absatz-Entwicklung nach Gesamt/Seg;
ment/Titel/ Marktanteil, 2. die Sorti-
mentsbreite und Qualitit des Hindler-
netzes, 3. die Frith-, Sofort-Remission

im titelspezifischen Datenaustausch, 4.
die EH-Orientierung, wie lokale Markt-
entwicklungen sowie die Learnings aus
Gewinner/Verlierer-Analysen aus den
EHASTRA-Daten. Diese Kennzahlen
werden fiir jeden Grossisten erhoben
und deren Entwicklung individuell in
den wiederkehrenden Tagungen bespro-
chen. Alle Grossisten sind aufgefordert,
ihre Aktionen zur Beeinflussung der

DPV Network-Geschéftsfiihrer Lars-Henning
Patzle: ,Es gibt auch in diesen Zeiten Erfolgs-
geschichten aus dem Handel. Wir miissen sie
analysieren, um von ihnen lernen zu kénnen.”

angesprochenen Kennzahlen an den .

DPV Network zu senden, wo sie in
einem  Ideen- und Aktionsportal®
gespeichert werden. DPV Network wird
sich aktiv fir die Verbreitung guter
Losungsansitze einsetzen.

Das Echo aus der Runde der Giste
war einhellig positiv. Mathias Gehle,
Geschiiftsfithrer der Valora Retail Servi-
oes, beindruckte ,,die offene Diskussion
und Atmosphdre. [ch habe gespiirt, dass
gewisse Berihrungsédngste zur ,grofien’
Valora durch das persénlichc Kennen-
lernen abgebaut werden konnten.

Ulrike Bergmann, Vertricbsleiterin
im Braunschweiger Grossohaus Salz-
mann betonte: ,,So ein Austausch im
Gesprich kann uns allen im Vertriebsall-
tag nur niitzlich sein. Dieses sind alles
nur kleine Schriubchen, an denen wir
noch drehen konnen, aber gerade im
Hinblick auf die Unterstiitzung des
Fachhandels geben sie den Ausschlag.”

Fiir diesen Herbst plant Lars-Hen-
ning Patzke zwei weitere Veranstaltun-
gen von ,,DPV Network im Dialog®, (rd)




