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Niels Meyne, Geschäftsführer
Korsch Verlag in Gilching:

1. Das Werbekalendergeschäft ist
weiter eher rückläufig. Menschen,
die es bisher gewohnt waren, einen
Kalender geschenkt zu bekommen,
kaufen diese jetzt im Einzelhandel.
Zudem haben die Kalender-Verlage

in den vergan-
genen Jahren
eine Reihe von
Innovationen
hervorge-
bracht. Das
reicht von der
Wahl der The-
men über expe-
rimentelle
(Groß-) For-
mate oder ei-

nem deutlich besseren Preis-/Leis-
tungs-Verhältnis bis zur Steigerung
des Nutzwertes von Kalendern.
Der Korsch Verlag hat beispiels-
weise in diesem Jahr die „notes“
als Neuheit herausgebracht: ein
Notizblock mit einem Zwei-Jah-
res-Kalender kombiniert, und dies
im Westentaschenformat. Ein ent-
scheidender Punkt ist: Immer mehr
Händler verstehen, dass sie ein gro-
ßes Angebot in Lauflage präsentie-
ren müssen. Dann brummt das Ge-
schäft. Wir erwarten für die kom-
mende Saison ein stabiles Kalen-
der-Geschäft. Gerade wer sich als

Händler für dieses Produkt enga-
giert, der wird weiterhin viel Erfolg
haben.

2. In vielen Fällen werden durch
preiswerte Kalender neue Zielgrup-
pen erschlossen. Zum Beispiel wa-
ren die Fünf-Euro-Broschur-Kalen-
der vollständig ein Zusatzgeschäft
für den Handel. Es ist durch diese
neue Gruppe kein einziger beste-
hender Kalender weniger verkauft
worden. Auf die Marge schlagen
vielmehr Rabattaktionen des Han-
dels. Wenn etwa drei Kalender für
den Preis von zwei abgegeben wer-
den oder auf alle Kalender ein pau-
schaler Rabatt eingeräumt wird,
dann wird damit kein Kalender
mehr verkauft – nur der erzielte
Preis ist niedriger. Grundsätzlich
eignet sich der Kalender nicht so
sehr für Rabatt-Aktionen, da den
Kunden ein Preisvergleich fehlt.
Die Verkaufszeit ist zu kurz, als
dass die Kunden sich in dieser Zeit
einen echten Überblick verschaf-
fen könnten. Wer also solche Ak-
tionen anzettelt, verliert nicht nur
Umsatz, sondern auch Marge. Und
das, ohne wirklich neue Kunden
anzusprechen, nur bei den Stamm-
kunden.

3. Ein aktives Kalender-Geschäft
erhöht nachweislich die Kunden-
frequenz und sorgt für echten Zu-

satzumsatz. Ganz nebenbei werden
die durchschnittlichen Verkaufs-
preise erhöht. Dies sind die Ergeb-
nisse einer unabhängigen Studie
zum Kalender-Verkauf. Sowohl La-
gerumschlag (plus 45 Prozent) als
auch der Flächenumsatz (plus 36
Prozent) sind bei Kalendern signifi-

Kalendergeschäft:
Nachfrage und Marge
stimmen
Bei den meisten PBS-Sortimenten machen sich die verhaltene Endkunden-
Nachfrage und der wachsende Wettbewerbsdruck durch andere Handelsfor-
men unmittelbar in den Kassen der Einzelhändler bemerkbar. Als einer der
wenigen Wachstumsmärkte erweist sich schon seit Jahren das Geschäft mit
Kalendern. „Chancen nutzen – Aktivitäten starten, Präsentation ist alles“, so lau-
ten zentrale Botschaften in unserer Umfrage bei einigen der führenden Anbieter.

PBS Report fragt:

1. Das Produkt Kalender hat sich
auch in Zeiten allgemeiner
Nachfrageschwäche zumindest
im Privatkunden-Segment als
erstaunlich konjunkturresistent
gezeigt. Was sind die wesentli-
chen Gründe und wie sind Ihre
Erwartungen für die kommende
Saison?

2. Zahlreiche Verlage engagieren
sich inzwischen im Bereich der
so genannten Preiswert-Kalen-
der. Verliert der Handel dadurch
nicht an Marge oder kann er sich
so neue Zielgruppen erschlie-
ßen?

3. Warum sollte sich Ihrer Mei-
nung nach der PBS-Handel stär-
ker mit dem Thema Kalender be-
schäftigen und welche Erfolgs-
parameter gilt es zu beachten?



kant höher als im gesamten Sorti-
ment. Die Kriterien für ein erfolg-
reiches Kalender-Geschäft sind ein
umfangreiches Titelangebot, Sicht-
präsentation in Lauflage sowie
Werbung und Hinweise am POS.
Wichtig ist auch der Zeitpunkt für
den Start. Der Einzelhandel könnte
ruhig früher im Jahr damit begin-
nen. In den Kaufhäusern werden
die Top-Seller bereits im Mai ver-
kauft. Auf jeden Fall sollte der
Startschuss spätestens Anfang Sep-
tember fallen.
www.korsch-verlag.de

Michael Gilles, Geschäftsführer
DuMont Kalenderverlag in Köln:

1. Wir erklären das Wachstum zum
einen natürlich mit dem berühmten
„Schatten an der Wand“, aber auch
damit, dass Kalender-Käufer oh-
nehin sehr treue Kunden sind.
Ebenso sind Kalender beliebte Ge-
schenkartikel, durch die sehr um-
fangreiche Themenauswahl lässt
sich für jeden Geschmack und für
jeden Geldbeutel der passende Ti-

tel finden.
Durch das
schwache In-
dustriegeschäft
ist der Kunde
jetzt allerdings
gezwungen,
sich seinen Ka-
lender selbst zu
kaufen. Für die
kommende Sai-
son erwartet
DuMont wieder

ein zweistelliges Umsatzplus, das
sich zu einem wesentlichen Teil
aus dem Handel generieren wird.

2. Diese Frage wird seitens des
Handels sehr oft gestellt. Ich bin
der festen Überzeugung, dass hier-
durch neue Zielgruppen erschlos-
sen und auch neue Käufer herange-
zogen werden können. Wichtig
sind aus unserer Sicht vor allem
zwei Punkte: Zum einen sollte das
Hauptgeschäft mit den preiswerten
Kalendern bis Ende Oktober abge-
schlossen sein, spätestens dann
sollte sich der Handel auf die nor-

mal- bis hochpreisigen Kalender
konzentrieren. Zum anderen muss
bei der Themenauswahl darauf ge-
achtet werden, bestehende Top-Ti-
tel nicht zu substituieren. Es lohnt
nicht, einen Küchen-Kalender für
fünf Euro anzubieten, wenn der Ti-
tel auch für 10,95 Euro gekauft
wird.

3. Kalender werden laut unserer
Marktforschung vor allem im Ein-
zelhandel gekauft, erst danach fol-
gen die Kauf- und Warenhäuser
und das Katalog- und Online-Ge-
schäft. Der Kunde schätzt die per-
sönliche Auswahl und eine eventu-
elle Beratung bzw. Empfehlung.
Kalender-Kunden sind oftmals
auch neue Kunden, die mit dem be-
stehenden Angebot ansonsten oft
nicht erreicht würden. Mit einer at-
traktiven Kalender-Auswahl kön-
nen so weitere Käuferschichten
und zusätzliche Umsätze erzielt
werden. Erfolgsparameter sind ins-
besondere eine entsprechende Prä-
sentation, ein nicht zu später Be-
ginn und das Schaffen von Auf-
merksamkeit.
www.dumontkalender.de

Michael Kathan, Geschäftsfüh-
rer Ackermanns Kunstverlag in
München:

1. Dass sich der Kalender in den
letzten Jahren, die in Deutschland
allgemein durch stagnierende bzw.
rückläufige Handelsumsätze ge-
prägt waren, behauptet und dem
Handel sogar Umsatzzuwächse ge-
bracht hat, hat eindeutig mehrere
Gründe. Zum einen wird das Pro-
dukt Kalender vom Handel besser
angenommen und dem Kunden
besser präsentiert, zum anderen
haben die Kalender-Verlage bei der
Währungsumstellung sowohl auf
offene als auch versteckte Preiser-
höhungen verzichtet. Hinzu kommt
der Wechsel vom Werbe- zum
Kaufkalender. Ganz entscheidend
ist natürlich die Begehrlichkeit als
monatlich wechselnder Raum-
schmuck. Der Mensch braucht ein-
fach etwas Schönes. Der positive
Trend wird sicherlich anhalten.

2. Zahlrei-
che Verlage
engagieren
sich inzwi-
schen im
Bereich der
Preiswert-
Kalender,
weil diese
vom Han-
del, der
meint, nur
über den Preis mehr Kunden ge-
winnen zu können, gefordert wur-
den. Natürlich verschlechtert sich
in diesem Segment die Marge.
Grundsätzlich ist es richtig, dass
durch das preiswerte Angebot
auch neue Käuferschichten und
Käufer von Mitnahmeartikeln hin-
zugewonnen werden. Wir sehen al-
lerdings keinen Trend dahin, dass
mit Billig-Kalendern Käufer an-
gelockt werden, die dann einen
teuren Zweitkalender kaufen. Sinn-
voll wäre es, neben dem an-
spruchsvollen, teuren Kalender als
Raumschmuck einen preiswerten
Kalender amerikanischen Zu-
schnitts anzubieten, der dann für
Termineintragungen als Nutzkalen-
der eingesetzt wird. Insgesamt
wird durch die preiswerten Kalen-
der das gesamte Angebot ähnlich
abgerundet, wie dies beispiels-
weise auf dem Automarkt gesche-
hen ist. Der Kunde kann sich dort
auch quasi zwischen Maybach und
Smart entscheiden.

3. In Anbetracht der Tatsache, dass
sich Kalender in den vergangenen
Jahren als konjunkturresistent er-
wiesen haben, sollte der PBS-Han-
del sich in der Tat noch mehr mit
diesem Produkt beschäftigen. Er-
folgsparameter gibt es einige; einer
der Schlüsselfaktoren ist die Prä-
sentation. Bereits die bunte Vielfalt
der großen Bilder lockt Kunden an
und schafft Kaufanreize. Ganz
wichtig ist es zudem, Auswahl
durch Themen- und Verlagsvielfalt
zu schaffen. Die Kunden schätzen
es, unter dem Aspekt des Erlebnis-
kaufs auswählen zu können. Dabei
sollten eingeschweißte Produkte
bevorzugt werden, die hochwerti-
ger wirken und zudem für den Han-
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del in der Handhabung einfacher
sind. Ein interessanter Punkt ist,
sich gezielt aus der Masse heraus-
zuheben – Individualität ist heute
gefragter denn je. Ganz wichtig ist
die gemeinsame Absprache mit un-
serem Außendienst. So kann das
Sortiment individuell auf die Kun-
denzielgruppen des Händlers abge-
stimmt werden.
www.ackermann-kalender.de

Bodo Koplin, Leiter Verkauf und
Marketing teNeues Verlag in Kem-
pen: 

1. Kalender sind Gebrauchsarti-
kel, Geschenkartikel und schöner
Wandschmuck, den man jedes Jahr
neu benötigt. Der Durchschnitts-
kunde braucht mehrere Kalender
pro Jahr, zum Beispiel mindestens
fürs Wohnzimmer, die Küche, das
Kinderzimmer und einen Taschen-
kalender. Durch unser Vollsorti-
ment (über 500 verschiedene Titel)
erwarten wir, wie in den vergange-
nen Jahren, gute Umsatzzuwächse. 

2. Wir konnten durch unsere Art +
Image-Schiene neue Interessenten
für Kalender gewinnen, ohne Ein-
bußen im Normalprogramm. Preis-
wert bietet gute Steigerungsraten,
12 bis 22 Euro ist dagegen stagnie-

rend, bei hoch-
preisiger Ware
wird verstärkt
auf Qualität ge-
achtet. Deshalb
sind bei te-
Neues auch
hier gute Stei-
gerungsraten
vorhanden. 

3. Kalender
sind wichtige

Artikel, die vor allem auch neue
Kunden in das Geschäft bringen.
Die Präsentation sollte schon im
Juni/Juli beginnen. Kalender bieten
gute Spannen für den Handel – und
die bei geringem Risiko. Der Händ-
ler sollte allerdings auf die Qualität
achten. 
www.teneues.com


