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,,Wir werden
das Gemeinsame suchen

Martin Lange, Geschifts-
fithrer der PVZ und Vor-
sitzender des Bundesver-
bandes Abonnement iiber
die Notwendigkeit neuer
Ideen und attraktiver
Wachstumsfelder fiir die
Branche.

Herr Lange, Sie sind seit dem 1. Juli
2017 als Geschiftsfithrer der PVZ im

Amt. Was hat sich seither in Threm
Unternehmen verindert, und wie stellt
sich die wirtschaftliche Entwicklung
im Abo-Business dar?

Die Situation im Vertrieb von Printme-
dien ist allgemein anhaltend schwierig,
das ist nicht neu und betrifft alle Ver-
triebswege. Hier, in der PVZ verzeich-
nen wir, gegenldufig zum Markt,
dennoch eine positive Entwicklung. Das
organische Wachstum liegt im einstelli-
gen Prozentbereich. Diese positive Ent-
wicklung haben wir durch verschiedene
Mafinahmen innerhalb der PVZ in den
letzten Monaten sehr aktiv unterstiitzt.

Wo liegen die Schwerpunkte der PVZ-
Aktivititen?

Das Kerngeschift unseres Unterneh-
mens ist die Wahrnehmung der Interes-
sen unserer Gesellschafter, die von Ver-
lagen und der Service fiir Abonnenten.
Wir organisieren als Treuhédnder einen
Fullservice fiir unsere Partner und den
Zahlungsverkehr fiir unsere Auftragge-
ber. Daran hat sich nichts geédndert. Seit
Beginn meiner Tétigkeit geht es darum,
die Qualitit unserer Dienstleistungen
auf allen Ebenen zu optimieren. Unsere
Zustandigkeiten sind individuell iiber
Geschiftsbesorgungsvertrige geregelt.
Wir sorgen fiir korrekte Abrechnungen
und arbeiten stdndig daran, die ,,Reakti-
onszeiten® bei Auftrigen, Anfragen und

Reklamationen zu verkiirzen. Im Mittel-
punkt unserer Arbeit steht der tagliche
Kontakt mit Kunden und unseren Part-
nern. Im Ubrigen ist gemessen an der

Entwicklung unseres Geschaftsvolumens
die Zahl der Reklamationen und
Beschwerden in den letzten Jahren riick-
ldufig und liegt im Promillebereich.

Welche Verinderungen hat es in der
Zeit, in der Sie das Unternehmen

leiten, gegeben?

Die PVZist in der Aufbauorganisation
den gednderten Anforderungen ange-
passt aufgestellt. Neue Kollegen und
Kolleginnen - auch auf Leitungsebene -
komplettieren das PVZ-Team. Wir
haben auch real investiert. Zum Beispiel
im Jahr 2019 rund 300.000 Euro in die
komplette Modernisierung der Rdum-
lichkeiten unseres Kundenservice. Unter
anderem wurde ein Kommunikationsbe-
reich eingerichtet, der den erwiinschten

Austausch zwischen den einzelnen
Teilen der Belegschaft bei einem Kaffee
oder in einer Pause in angenehmer
Atmosphire ermdglicht.

Mit aktuell 93 Mitarbeiterinnen und
Mitarbeitern sind wir einer der grofleren
Arbeitgeber in Stockelsdorf, und wir
werden auch personell weiterhin
wachsen, um die Qualitdt unserer

Dienstleistungen zu sichern und auszu-
bauen. Rund ein Drittel der Beschiftig-
ten ist im Kundenservice tatig, ca. 20
Kolleginnen und Kollegen arbeiten in
den Serviceabteilungen Richtung
Verlage und Auftraggeber, weitere Kolle-
gen besorgen die Buchhaltung und das
Controlling. Zudem arbeiten zusitzlich
Kolleginnen und Kollegen in den Berei-
chen Einweisung, Post, I'T, Vertrieb und
Kommunikation.

Der Auf- und Ausbau unseres Abonne-
mentbestandes steht insgesamt im Vor-
dergrund. Da die PVZ per se keine Mar-
ketingaktivititen betreiben darf,
arbeiten wir dabei mit unseren Partnern
zusammen an innovativen Ansatzen, um
die Verkaufsauflage von Print- und Digi-
talangeboten des Marktes zu verbessern.
Dafiir haben wir mit der MEXO einen
Partner, der nach Weisung qualitative
und quantitative Aspekte des Bestands-
marketing abbildet. MEXO, die Medien
Expert Online GmbH mit Sitz in Plate/
Mecklenburg-Vorpommern bietet das
klassische Verlagsabomanagement im
Full-Service an: Dialogmarketing, Tele-
fonmarketing, E-Mail-Marketing, Cross-
Media-Kampagnen-Adressqualifikation,
Kundenservice, Management von direk-
ten Kundenbeziehungen und Abonnen-
ten mit digitalen oder analogen Medien-
angeboten, Datenerfassung. Qualitat
und Quantitit sind die Grundpfeiler des
wirtschaftlichen Erfolgs im Abo-Busi-
ness.

Wir haben zudem das Reporting unseres
Hauses verdndert und legen grofien
Wert auf eine offensive, transparente
Offentlichkeitsarbeit. Auflerdem ist uns
ein guter und regelmafliger Meinungs-
austausch mit Wettbewerbsfirmen wie
der NVG oder der Intan Group wichtig.

Uber Ihre Geschiftsfiihrerposition bei
PVZ und MEXO hinaus, haben Sie im

Mai 2019 das Amt des Vorsitzenden
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des Bundesverbandes Abonnement
iibernommen. Was tut sich im
Verband, und wo setzen Sie Akzente?
Die neue Struktur des Verbandes und
der Zusammenschluss mit der AGA
Arbeitsgemeinschaft Abonnenten
ermoglichen eine noch intensivere Biin-
delung der Interessen von Abo-Marke-
ting-Unternehmen und Verlagen. Die
Fachbeirite des Bundesverbandes Abon-
nement organisieren und unterstiitzen
neue Projekte. In einem kiirzlich durch-
gefiihrten Strategietreffen haben wir
wichtige Fragen der verbandspoliti-
schen, marketingbezogenen und techni-

schen Aufgabenstellungen in einem
»15-Punkte-Papier zusammengetragen.
Der Realisierung dieser Ziele werden wir
in unserer Verbandsarbeit anstreben. Es
geht jetzt darum, was wir im Laufe der
nachsten zwei Jahre im Verband umset-
zen kénnen. Auch die Offentlichkeitsar-
beit des Verbandes wird intensiviert. Am
Ende des Tages muss jedes einzelne Ver-
bandsmitglied durch seine Mitglied-
schaft einen Mehrwert erhalten.

Kiirzlich haben Sie im Fachbeirat

Online-Handel unter Leitung von
Andreas Hiibel ein gemeinsames

Projekt der Online-Shops zur Neukun-
den-Akquise gestartet. Gibt es dazu

Ergebnisse und wie geht es weiter?

Das Projekt beinhaltet eine Kooperation
von 15 Abo-Shops. Bisher wurde je eine
Kampagne fiir die Zeitschriften Kicker
und Geo durchgefiihrt. Die Ergebnisse
sind erfreulich und haben die Erwartun-
gen aller Beteiligten tibertroffen. Sie
werden in Kiirze veroffentlicht. Es ist ein
zukunftsweisender, vorbildlicher
Zusammenschluss, der eine hohe Reich-
weite aufweist und neue Abonnenten
gewinnt. Die Resultate der Aktionen
laufen in der Geschiftsstelle des Verban-
des zusammen. Wir gehen davon aus,
dass sich weitere Verlage an diesem
Projekt beteiligen.

Wie beurteilen Sie die aktuellen und

zukiinftigen Entwicklungen und Her-
ausforderungen des Abonnement-
Geschiftes und was bedeutet das fiir
die Arbeit des von Thnen gefiihrten
Bundesverbandes Abonnement?

Im Vergleich zu anderen Bezugsformen

wichst nach meiner Einschétzung dem
Abonnement eine immer gréfier wer-
dende Bedeutung zu. Der Vertriebsweg
Abonnement ist die zuverléssigste Form
fiir das regelmaflige Lesen einer Zeit-
schrift, und er ist fiir die Leserinnen und
Leser bequem, flexibel und kostengiins-
tig. Was wir brauchen sind neue,
zukunftstrichtige Ideen, um die
gedruckten und digitalen Medienange-
bote in ihrer Vielfalt zu erhalten und den
Verbrauchern zuzufithren. In der analo-
gen Welt ist es dabei unerlésslich, dass
die Zustellung der Produkte noch finan-
zierbar ist und bleibt.

Die Fortfithrung und die zukiinftige
Ausrichtung der Verbandsarbeit erfor-
dern die Mitarbeit méglichst vieler Ver-
bandsmitglieder. Zudem stellt sich fiir
alle Aktivitaten immer auch die Finan-
zierungsfrage. Wir brauchen weitere
Mitglieder aus anderen, verwandten
Abo-Bereichen. E-Commerce-Modelle
stellen auf Abo-Modelle um. Sky und
Netflix sind Abo-Unternehmen, fiir die
sich in vielerlei Hinsicht und insbeson-
dere rechtlich genau die gleichen Fragen
und Herausforderungen stellen, denen
auch wir unterliegen. Ich wiinsche mir,
dass wir den Medienvertrieb jetzt und in
Zukunft ganzheitlicher betrachten und
mehr das Gemeinsame suchen, statt Par-
tikularinteressen zu vertreten. Das dient
dem Erhalt von Meinungsvielfalt und
Demokratie.

DIE FRAGEN STELLTE HERMANN SCHMIDT

BUNDESVERBAND

ABONNEMENT

Bundesverband
Abonnemente. V.

53




