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Buch mit
Frischegarantie

Interview: Torsten Casimir
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Weltbild Carel Halff
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Uiber die Kunst des

Verkaufens, den Nutzen guter Freunde, die Zukunft
des Downloadens - und das Rennen mit Thalia.

Sie reden oft iiber das
Handwerk des Verkaufens.
Man konnte fast meinen, das
Thema sei lhnen wichtiger
als die Biicher selbst.

Halff: Verkaufen hei3t verbreiten.
Und das Verbreiten von Inhalten ist
die erste Pflicht des Verlegers und
die erste Pflicht des Buchhéndlers.
Indem sie verkaufen, nehmen sie
ihre Verantwortung gegeniiber den
Autoren wahr. Wir als Branche und
insbesondere auch wir bei Welthild
haben in den vergangenen Jahr-
zehnten mehrfach gelernt, dass
neue Wege zum Kunden dabei hel-
fen, neue Kundenkreise zu er-
schlieBen. Ich erinnere an den
groBen Erfolg der Zeitungsbiblio-
theken in den letzten Jahren. Die
GfK hat das eindeutig belegt:
Durch diese Aktivititen wurden
neue Kunden fiirs Medium Buch
hinzugewonnen —und zugleich al-
te  Kundengruppen wiederge-
wonnen.

Mein Eindruck ist, dass die-
se Sondereditionen ihre beste
Zeit nun hinter sich haben...

Halff: Auch ich sehe einen ge-
wissen Kulminationspunkt er-
reicht. Aber fiir interessante ver-
legerische Ideen wird es in Ko-
operation mit den grofen Zeitun-
gen oder mit anderen Medien
weiterhin Platz geben. Dass in
der Anfangseuphorie vielleicht
ein bisschen zu viel des Guten auf
den Leser losgelassen wurde, mag
sein; aber das wird der Markt zu-
rechtriicken. Im Ergebnis bin ich
jedenfalls froh, dass wir als Bran-
che den strategischen Schulter-
schluss mit den groBen mei-
nungsbildenden Bléttern hinbe-
kommen haben. Das gibt uns
Riickenwind.

Man hort auch kritische
Stimmen, die etwa sagen,
dass Weltliteratur als Hard-
cover fiir fiinf Euro das Emp-
finden fiir einen fairen Buch-
preis kaputt macht.

Halff: Hier zeigen sich unter-
schiedliche Herangehensweisen
an ein Thema. Fiir mich ist das,
was der Buchleser als gut empfin-
det und was dem Buchhandel und

den Zeitungsverlagen nutzt, nicht
verkehrt. Auch Kritiker miissen se-
hen, dass wir {iber diese Belletris-
tik-Bibliotheken mehrere Hun-
derttausend Kunden fiir unsere
Branche neu beziehungsweise er-
neut gewonnen haben. So gese-
hen, war es das giinstigste und ef-
fizienteste Branchenmarketing,
das wir je erlebt haben.

Ihr Hauptpartner in diesem
Geschiaft ist »Bild«. Halten
Sie Ausschau nach weiteren
Partnern?

Halff: Die Zusammenarbeit mit
»Bild« hat sich wirklich hervorra-
gend bewdhrt, auch die Erweite-
rung mit »Sport Bild« und »Bild
am Sonntag«. Aber wir sind offen
fiir alle infrage kommenden Part-
ner. Wir kooperieren gern auch
mit dem »Stern« und in Zukunft si-
cher noch mit anderen Hausern.

Wenn Sie iiber das Verkau-
fen reden, denken Sie auch
an neue Orte. Parole: dahin
gehen, wo der Kunde ist!
Welche Pldane haben Sie?



Halff: Wir hatten bis in die 90er
Jahre hinein das Problem, dass
sich die Buchhandlungen vor-
wiegend in 1b-Lagen befanden.
Erst durch die Kettenbildung
werden jetzt zunehmend die 1a-
Lagen in den groBen Stadten fiir
den Buchhandel erschlossen. Das
bedeutet einen klaren Zugewinn
an Aufmerksamkeit fiir das Me-
dium Buch. Es gibt allerdings ei-
nen zweiten Aspekt: Biicher
sucht man manchmal nicht, son-
dern man stoBt auf sie. Sie miis-
sen also entdeckt und zum Ent-
decken inszeniert werden. Sie er-
halten dann viel hdufiger eine
echte Chance, als das heute im
Markt der Fall ist.

Was ziehen Sie bei Welt-
bild daraus fiir Schliisse?

Halff: Wir sind dabei, das Po-
tenzial zu eruieren, das sich fiir
den Buchverkauf im Lebensmit-
telhandel ergibt, also dort, wo die
meisten Menschen einkaufen.
Dabei geht es nicht um das, was
es heute schon gibt; wir wollen
keine weiteren »Schiitten« mit
sehr preiswerter Ware aufstellen.
Ich denke mehr an das aktuelle
Buch, an Novitdten — durchaus
auch mit Preisakzenten. Aber wir
wollen das buchgemaRer versu-
chen, mit einem Mindestmal an
Inszenierung, Ambiente und Wa-
renpflege.

Sie testen ja schon seit ei-
niger Zeit, in Hit-Markten,
bei Famila in Norddeutsch-
land. Welche Erfahrungen
machen Sie?

Halff: Wir haben zurzeit sieben
Flichen und sind bisher zufrie-
den, auch unsere Partner. Aber
wir werden erst im spdten Friih-
jahr dariiber nachdenken, inwie-
weit sich jetzt aus den Erfahrun-
gen dieser Tests Modelle formen
lassen. Notwendig sind dabei
Partnerschaften wie die mit der
Mayerschen, die in ihrer Zusam-
menarbeit mit B.O.B. bereits {iber
sehr viel Know-how verfiigt. []
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Gegriindet: 1948 als
Winfried-Werk GmbH,
unter anderem vom Ka-
tholischen Mdnnerwerk

Geschaftsfiihrer: Carel
Halff (Vorsitzender),
Klaus Driever, Werner
Ortner, Herbert Zoch

Umsatz 2005 /2006:
928 Millionen Euro in
der Verlagsgruppe plus
475 Millionen Euro bei
den Téchtern und Be-
teiligungen (unkonsoli-
diert)

Mitarbeiter: ca. 2400
in der Verlagsgruppe,
4000 bei den Téchtern
und Beteiligungen

Geschdftsfelder: unter
anderem Versandhan-
del (Weltbild-Katalog,
Jokers, Kidoh), zusam-
men mit Hugendubel
Deutschlands gréfter
Filialist DBH (Weltbild
plus, Weltbild, Jokers,
Wohlthat'sche, Hugen-
dubel, Buch Habel, Wei-
land), Buchverlage
(Verlagsgruppe Droe-
mer Knaur, mit Holtz-
brinck), Zeitschriften
(Verlagsgruppe Welt-
bild, Sailer Verlag, Li-
ving & More, Bayard
Media), Internet-Handel
(Buecher.de, Boox-
tra.de, Weltbild.de, Jo-
kers.de, Kidoh.de)

Gesellschafter: Die Di6-
zesen Aachen, Augs-
burg, Bamberg, Eich-
statt, Freiburg, Fulda,
Kdln, Mainz, Miinchen
und Freising, Miinster,
Passau, Regensburg,
Trier, Wiirzburg und die
Soldatenseelsorge Ber-
lin

Verlagsgruppe Weltbild
GmbH

Steinerne Furt 67-69
86167 Augsburg
Telefon: 0821/ 70040
Internet:
www.weltbild.de
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[1 Und man braucht auch auf
der Lebensmittelseite so aufge-
schlossene Partner wie Hit und
Famila, die bereit sind, dem Buch
eine neue Chance zu geben — und
zwar nicht lieblos abgestapelt,
sondern feiner, oder wie man im
Lebensmittelhandel gern sagt:
Buch mit Frischegarantie.

Nach dem Motto:
best before ...

Halff: Ja, warum denn nicht?! Es
muss allerdings addquat prdsen-
tiert werden. Darunter verstehe
ich eine verniinftige Mischung aus
den iblichen Warengruppen mit
einem respektablen Anteil an ak-
tuellen Titeln.

Buch

Und es gibt ja nicht nur den
Lebensmittelhandel.

Halff: So ist es. Es gibt sehr viel
mehr Orte, wo die Menschen, von
denen man annehmen kann, dass
sie eine gewisse Ndhe zum Buch
haben, vorbeikommen, wo sie
sich treffen, wo sie aufnahmebe-
reit sind. Ich personlich kann mir
da noch sehr viel mehr vorstellen.
Ich freue mich zum Beispiel im-
mer, wenn ich ein Museum besu-
che und finde dann auch Biicher
vor. Weltbild wird da noch das ein
oder andere ausprobieren.

Auch weitere Lebens-
mitteldiscounter? Vielleicht
Aldi? Sie werden ja ohnehin
schon geadelt als der, der die
Buchbranche aldisiert.

Halff: Grundsétzlich habe ich
keine Beriihrungsdngste. Mit vie-
len Menschen zu sprechen kann
einen nur kliiger machen. Natiir-
lich gehdrt Augenmal dazu. Das
Buch wird nicht {iberall Kdufer fin-
den.

Die Branche darf sich also
auf weitere Weltbild-Ver-
kaufsstellen im Lebens-
mittelbereich freuen?

Halff: Das will ich jedenfalls
nicht ausschlieBen. Wir lassen uns
allerdings viel Zeit. Diese Koope-

rationen sind ja auch fiir den Le-
bensmittelhandel etwas Unge-
wohnliches. Die 800 Titel, die wir
dort prdsentieren, sind handverle-
sen; werden elf- bis zwolfmal im
Jahr ausgetauscht. Das ist also
nicht einfach mal hingeschiittet,
sondern in einer begrenzten
Form: Buchhandel.

Was sind die Griinde fiir
Ilhre Partner, mitzumachen?
Umsatz pro Flache?

Halff: Sicher nicht in erster Linie.
Der Lebensmittelhandel ist, wie
der Buchhandel, im Begriff, sich
auszudifferenzieren. Dort gibt es
eben nicht nur den Billigdiscoun-
ter. Sondern es gibt auch Formate,
die andere Schwerpunkte setzen.
Die definieren sich stdrker iiber
Qualitdt der Ware, {iber Frische,
Anmutung, Service. Immer mehr
Markte, dazu gehdren auch unse-

»lch habe keine
Beriihrungsangste.
Mit vielen Menschen

zu sprechen kann
einen nur kliiger
macheng

re Partner, entdecken jetzt wieder
den klassischen Metzger oder die
Bedientheken. Uberall dort, wo
nicht das einseitige Bemiihen um
den Preis im Vordergrund steht,
trifft man auch jene Kunden, die
sich fiir das Buch gewinnen lassen.

Wo holen Sie sich lhre
Ideen? Von wem lernen Sie?

Halff: Ich habe nicht so sehr den
Buchhandel im Fokus, sondern
mehr den Einzelhandel insge-
samt, den Versand- und Internet-
handel — und die Konsumgiiter-
industrie. In diesen Branchen gibt
es viel Innovation. Nicht alles
kann man {ibertragen. Aber ich
finde immer wieder Ansdtze, die

zu priifen mir lohnenswert
scheint.
Fehlt unserer Branche

mehr Beratungs-Know-how
von aufen? Schwimmen wir
zu sehr im eigenen Saft?

Halff: Fiir mich ist das eine Frage
der Grundhaltung. Ich kenne vie-
le Verleger, deren Freundeskreis
vor allem aus Verlegern, Autoren
und Buchhdndlern besteht. Zu
meinem persdnlichen Bekannten-
kreis gehoren viele Menschen et-
wa der Industrie, der Universitét.
Fiir mich ist das besser, es ent-
spricht meinem breiten Interesse.
Esist fiir mich viel lehrreicher, mit
einem Menschen von der Univer-
sitdt iiber die Geschiftsmodelle
von Hugendubel und Weltbild zu
diskutieren. Er kann unbefangen
und unbelastet dartiber nachden-
ken, er wird heilige Kiihe infrage
stellen. So muss ich mich nicht im-
mer in meinem eigenen Natur-
park bewegen.

Fiihlt sich der Verband wo-
moglich auch zu wohl in sei-
nem eigenen Naturpark?

Halff: Wir haben einen sehr lie-
benswiirdigen Verband mit einer
nicht zu tiberbietenden Tradition
und allem, was dazugehort. Aber
es kann sein, dass darunter Effi-
zienz und Erneuerung in Teilbe-
reichen leiden. Keiner will dem
anderen wehtun. Das ist schon,
aber das ist zugleich das Problem.

Bislang hat Thalia meis-
tens die Rolle (ibernommen,
dem anderen wehzutun.
Jetzt schicken Sie sich an,
in der Hinsicht aufzuholen...

Halff: Man kann nicht allen ge-
recht werden. Natiirlich liebe
auch ich als Kunde eher die klei-
nen, literarisch orientierten Buch-
ldden; ich kénnte Thnen viele da-
von aufzihlen. Uberall dort, wo
diese Tradition mit Fachkunde
und Leidenschaft verbunden ist,
haben die kleinen Buchhandlun-
gen eine hervorragende Entwick-



lung genommen — als bewusster
Gegenentwurf zu Grofflachen,
zum Versand, zum Internet. Des-
halb glaube ich daran, dass es in
unserer Branche auch in Zukunft
sehr viel Platz geben wird fiir klei-
ne, inhabergefiihrte Buchhandlun-
gen. Die Ldden, die in den letzten
Jahren stark unter Druck geraten
sind, das waren die »Mittleren«: in
mittleren Lagen, mit mittlerem
Sortiment und einer mittleren Be-
geisterung.

Wie sehen Sie die Zukunft
des Downloadens von Lite-
ratur?

Halff: Ach, das ist noch eine klei-
ne Nische. Ein Kundenbindungs-
mittel. Ein Hinweis, dass es wieder
etwas Neues gibt und es sich viel-
leicht einmal lohnt, auch Jokers im
Internet aufzusuchen. Bei Jokers
gibt es in kleinem Umfang die
Méglichkeit, Kurzkrimis down-
zuloaden. Aber richtig ist: Die Di-
gitalisierung der Inhalte schreitet
voran. Noch ldsst sich nicht genau
absehen, in welchem Tempo das
geschieht und welche physischen
Inhalte kiinftig durch Download-
Angebote ersetzt werden. Dass in
den nidchsten Jahren erhebliche
Anteile ersetzt werden, ist unter
Experten unstrittig.

Sie miniaturisieren das
Thema so nett: »eine kleine
Nische«. Konnte das ein
Hinweis darauf sein, dass Sie
in Wahrheit ein enormes Ge-
schiftsfeld in der Download-
Zukunft sehen?

Halff: Noch ist es keins, aber es
wird sich entwickeln. Darum lau-
tet die spannende Frage: Wann ist
der richtige Einstiegsmoment ge-
kommen?

Wenn man die Expansions-
bewegungen der Mayer-
schen, von Thalia und der
Weltbild-Gruppe anschaut,
blickt man auf einen Kampf
um die mittleren Stadte. Wa-
rum gerade diese?

Halff: Die GroBstddte sind alle
schon gut besetzt. AuBerdem ist es
dort noch schwieriger als in den
mittleren Stddten, geeignete Im-
mobilien zu bekommen.

Thalia sitzt lhnen nach der
Ubernahme von Buch &
Kunst wieder im Nacken. Sie
haben, wie man hort, lange
mitgeboten. Warum hat es
fiir Weltbild nicht gereicht?

Halff: Die DBH verfiigt {iber ein
ausreichendes Geschiftsvolumen
fiir eine gesunde und gute Ent-
wicklung. Unsere Investitionen
miissen sich rechnen.

Werden Sie nervos, wenn
Sie an den Wettbewerb um
die ganzen ECE-Flachen
denken, die jetzt bald zu
haben sein werden?

Halff: Ach, man muss nicht alles

..was Frau Markwa von
Weiland vielleicht sehr ner-
vos macht.

Halff: Der Handel braucht gute
Nerven, das ist nun mal so. Aber
Hannover ist eine attraktive Stadt
mit sehr gutem Kaufkraftindex.
Da ist wirklich gentigend Platz —
auch Platz fiir dieses neue Center,
das da gebaut wird. Ganz proble-
matische Verhéltnisse haben wir
allerdings, pauschal gesagt, im
deutschen Osten, wo viele Cen-
ter gar nicht auf die Fiie kom-
men werden. Das liegt an einer
insgesamt schwachen und immer
noch weiter schwindenden Kauf-
kraft.

Ein Wort zur DBH-Allianz:
Sie haben ja von Anfang an
die Eigenstdndigkeit der
Partner betont und mit den
einzelnen Markenwerten [

Zur Person

Carel Halff wurde 1951 in
Haarlem (Niederlande)
geboren. Seit seinem
zehnten Lebensjahr
wohnt er in Deutschland.
Nach dem Abitur in KéIn
machte er eine Verlags-
lehre und kam 1975 zur
Verlagsgruppe Weltbild.
Zunéchst als Geschdfts-
flihrer der Weltbild-
Biicherdienst GmbH. Im
Lauf der Jahre (ibernahm
er dann mehrere
zusétzliche Geschdfts-
flihrertatigkeiten bei
Tochter- und Beteili-
gungsunternehmen.
Seit Oktober 2001 ist

er Vorsitzender

der Geschéftsfiihrung
der Augsburger
Verlagsgruppe.

haben, um gliicklich zu sein.

Doch.

Halff (lacht): Gut, ich be-
obachte schon mit einer ge-
wissen Sorge die Zunahme
an Verkaufsflichen — sowohl
im Buchhandel, aber auch
insgesamt im hoherwertigen
Boulevard-Einzelhandel. Es
sind schon heute zu viele
Center da. Viele der Center,
die jetzt noch in der Pipeline
sind, werden sich am Markt
schwertun. Oder sie werden
wiederum andere Center
verdrdngen. In einer Reihe
von Stddten haben wir heu-
te schon zu viel Buchhan-
delsfliche.

Wie ist das in Hanno-
ver, wo gerade mit Hu-
gendubel / Schmorl und
Weiland zwei DBH-
Partner einander das
Leben schwerer ma-
chen und machtig kon-
kurrieren?

Halff: Schmorl & von See-
feld 1duft im Moment sehr

gut...

© Ute Haverkami
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[1 begriindet. Dennoch, was
spricht gegen einen zentra-
lisierten Einkauf?

Halff: Die Hauser Hugendubel,
Habel und Weiland werden enger
zusammenarbeiten in der ndchs-
ten Zeit, weil ihre Geschdftsmo-
delle &hnlich sind. Meine Aussage
bezog sich in erster Linie auf die
Abgrenzung zwischen dem Kata-
loggeschift, also Weltbild plus, und
dem Klassischen stationdren Voll-
sortiment. Diese Modelle funktio-
nieren so grundsatzlich verschie-

»Kleinere Einheiten
mit regionaler
Verankerung sind

leistungsfadhiger als
eine noch so schlaue
Konzernzentrale«

den, dass eine Vermischung nicht
helfen, sondern nur das Geschéft
behindern wirde. Der zweite
Punkt: Wir glauben, dass kleinere
Einheiten mit regionaler Veranke-
rung schneller sind, ndher am Kun-
den und leistungsfdhiger als eine
noch so schlaue Konzernzentrale.

Wo setzen Sie aber auf
Biindelungseffekte?

Halff: Dort, wo niemand und
insbesondere auch kein Buch-
héndler sie zu spiiren bekommt:
ndmlich bei einer leistungsfahige-
ren IT, einer besseren Logistik,
einem professionellen Immobili-
enmanagement, zentralem Cash-
Pooling. Fiir den einzelnen Hand-
ler spielt das erst einmal {iber-
haupt keine Rolle. Wir leben von
den vielen tausend Mitarbeitern,
von deren Kompetenz, deren Mo-
tivation, ihrer im Laufe von Jahren
aufgebauten Kundenbeziehung.
All das bietet sich fiir Vereinheit-
lichung und Konzerndenken ein-
fach nicht an.

So recht begreife ich im-
mer noch nicht, weshalb
man nicht doch die geballte
Einkaufsmacht der Gruppe
ausspielen will ...

Halff: Die Rabattspreizung im
Buchhandel ist doch traditionell,
sicher auch durch die Preisbin-
dung und durch eine geiibte Pra-
xis begrenzt. Es ist ja nicht so, als
ob die eigenstdndige, inhaberge-
fiihrte, mittelstdndische Buch-
handlung einen ganz anderen Ra-
batt bekdme als etwa Thalia. Da
gibt es natiirliche Grenzen. Frei-
lich wird der Kleinere immer sa-
gen, der GroBere kriegt viel mehr;

Machen wir fiir Biicher schon die
richtigen Preise?

Halff: Nach meiner Beobachtung hat der
Preis in unserer Branche inzwischen die
Aufmerksamkeit, die er verdient. Das war
nicht immer so. Neben dem Inhalt — oder
sorry: Nach dem Inhalt ist nun einmal der
Preis fiir den Kunden das ausschlaggebende
Motiv, ein Buch zu kaufen. Es hat Zeiten ge-
geben, in denen manche Branchenteilneh-
mer geglaubt haben, im Schutz der Preis-
bindung dieses Grundgesetz erfolgreichen
Wirtschaftens im Einzelhandel aushebeln
zu konnen. Wenn wir heute eine gewisse
Preiserosion im Buchhandel beklagen, dann
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ist diese Entwicklung immer noch véllig un-
dramatisch im Vergleich zu dem Preisver-
fall, den es etwa im Bereich der DVD und
der CD gibt. Wir sind immer noch Gewin-
ner. Wir miissen allerdings zur Kenntnis
nehmen, dass die reale Kaufkraft in Deutsch-
land seit Jahren riickldufig ist — und dass die
Kunden ausweichen, wenn sie die Chance
bekommen.

Stichwort Gebrauchtbuch!

Halff: Genau. In Deutschland ist jedes
zweite im Internet verkaufte Buch ein ge-
brauchtes. Es gibt keinen besseren Beweis
flir das Preishewusstsein der Leser.

und umgekehrt wird zum Beispiel
die Mayersche argumentieren, sie
miisse ja in ihr neues Haus an der
Diisseldorfer K& auch viel mehr
investieren.

Stimmt doch auch, oder?

Halff: Sicher, man wird keinen
Publikumsverlag finden, der zu
solch einer Investition freiwillig
bereit wére. Und die Mayersche
kann es auch nicht bloB aus Luft
und Liebe tun, sondern sie
braucht dafiir Margen aus Umsét-
zen. Wenn man das alles auf die
Waagschale legt — die Risikobe-
reitschaft der grofen Buchhdnd-
ler, Kapitalbindung, Investitionen
in neue Einrichtungen und Im-
mobilien —, dann kann man sehr
wohl die Frage stellen, ob die heu-
te gelibte Rabattspreizung diesen
sehr unterschiedlichen Leistun-
gen wirklich gerecht wird.

Was die Folgefrage provo-
ziert, ob sich das Thema des
gemeinsamen Einkaufens in
der DBH-Gruppe vielleicht
bald schon dringlicher stel-
len kénnte als heute.

Halff: Entscheidend fiir diese
Frage sind bei uns zwei Dinge.
Das Wichtigste sind die Kunden.
Sie miissen in allen unseren Filia-
len das bestmdogliche Sortiment
bekommen und das Héchstmald
dessen, was wir uns an Service
leisten konnen. Das Zweite sind
die vertrauensvollen Beziehungen
zu den Verlagen; ohne sie geht es
nicht. Vielleicht werden wir von
auBen daflir manchmal etwas
beldchelt: Aber ich denke, wir
leisten uns eben Umgangsformen,
wie sie dem Medium Buch ge-
recht werden. Das schlieBt nicht
aus, dass wir mit den Verlagen ge-
meinsam dartiber nachdenken
werden, wo es in Zukunft hin-
geht. Aber das wird ein Prozess
auf Augenhthe und im Einver-
nehmen. Sie kdnnen davon aus-
gehen, dass deshalb auch kein
Verlag von uns einen Rundbrief
bekommen wird. b |



