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LESERPROFIL﻿

Warum sich Ihre Werbung im „Versandhausberater“ und im „Verzeichnis des Versandhandels“ für Sie rentiert?

�� Der „Versandhausberater“ und das „Verzeichnis des Versandhandels“ treffen die Kernzielgruppe Versandhandel voll
�� Für Sie bestehen keine Streuverluste!
�� Ihre Anzeige wird von den Top-Entscheidern (Geschäftsführung, Marketing, Vertrieb, Logistik etc.) wahrgenommen
�� Ein einziger Auftrag durch eine Anzeige reicht und die Schaltkosten haben sich rentiert

Der Versandhausberater erreicht zielgruppengenau die  
Führungskräfte im deutschen Versandhandel:

�� ca. 60 % unserer Leser kommen aus dem Versandhandel
�� ca. 40 % unserer Leser gehören zu unabhängigen Dienstleistern des 

Versandhandels

Der Versandhausberater erreicht Business- und Consumer- 
Versender gleichermaßen:

�� 19 % Business-Versender
�� 81 % Consumer-Versender

Der Versandhausberater erreicht die 1. und 2. Führungsebene 
in den Unternehmen:

�� 35 % unserer Leser nutzen die Informationen ausschließlich in der 
Geschäftsleitung
�� 50 % geben die aktuelle Ausgabe auch an die Abteilungsleiter weiter  

und:
�� 55 % übermitteln ausgewählte Informationen an weitere Mitarbeiter im 

Unternehmen

Der Versandhausberater erreicht Leser mit Einkaufsbefugnis

�� mehr als 60 % unserer Leser sind direkt als Geschäftsführer 
verantwortlich
�� fast 30 % haben als Abteilungsleiter oder Prokurist Einkaufsbefugnis

Der Versandhausberater erreicht kleine und große  
Unternehmen gleichermaßen:

�� 47 % der Leser des Versandhausberaters sind in Unternehmen mit mehr 
als 13 Mio. € Umsatz beschäftigt
�� 31 % der Leser des Versandhausberaters sind in Unternehmen von  

5–12 Mio. € Umsatz beschäftigt
�� 22 % der Leser des Versandhausberaters sind in Unternehmen unter  

5 Mio. € Umsatz beschäftigt
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PRODUKTBESCHREIBUNG﻿

Versandhausberater

�� Der Versandhausberater ist das einzige Medium, das sich zu 100 % auf 
den Versandhandel konzentriert.
�� Der Versandhausberater trifft die Kernzielgruppe Versandhandel voll.
�� Die Leser des Versandhausberaters repräsentieren mehr als 95 % des 

Versandhandelsvolumens in Deutschland. Sie kaufen Werbeleistungen 
für über 3 Mrd. € und Logistikleistungen für mehr als 1,5 Mrd. € ein.
�� Der Versandhausberater ist der Chef-Brief, d. h. für Sie: Ihre Anzeige 

wird zuerst von Top-Entscheidern wahrgenommen. Der Brief wird 
danach von den weiteren Führungskräften gelesen (Marketing, Vertrieb, 
Logistik etc.).
�� Der Versandhausberater wird von den Top-Entscheidern in der Regel 

am Wochenende gelesen. Das bedeutet für Sie: höherer Aufmerksam-
keitswert für Ihre Anzeige.
�� Der Versandhausberater ist die Muss-Lektüre für alle, die im Versand-

handel bzw. nahestehenden Dienstleistungsbereich Erfolg haben 
wollen.

Titel:	 Der Versandhausberater
Druckauflage:	 1.200
Abonnement:	 9,95 € je Ausgabe (inkl. Versand) zzgl. MwSt.
Erscheinungsweise:	 wöchentlich, jeden Freitag
Heft-Format:	 210 mm Breite × 297 mm Höhe
Umfang:	 8 bis 12 Seiten
Druckverfahren:	 Offset
Druckunterlagen:	 High-End-PDF-Datei mit farbverbindlichem Proof
Anzeigenschluss:	 jeweils Mittwochs vor Erscheinungstermin
Druckerei:	 Druckerei Müller, Malsfeldstr. 18, 57539 Roth 

Frau Mockenhaupt, daten@druckmueller.de
Papier:	 Munken Pure, 90g, Schneidersöhne

Anzeigenformate und weitere Werbemöglichkeiten finden Sie auf Seite 7.

Versandhausberater SPEZIAL

�� 6 × im Jahr erscheinen die Spezial-Ausgaben, die gratis als besondere 
Zusatzleistung des „Versandhausberaters“ an Geschäftsführer und 
Management der 5.000 Top-Versandhandelsunternehmen in Deutsch-
land verschickt werden.

Titel:	 Der Versandhausberater SPEZIAL
Druckauflage:	 5.000 bzw. 7.000 (Spezial zur MOW)
Erscheinungsweise:	 6 × im Jahr
Heft-Format:	 297 mm Breite × 420 mm Höhe
Umfang:	 8 bis 32 Seiten
Druckverfahren:	 Offset
Druckunterlagen:	 High-End-PDF-Datei mit farbverbindlichem Proof
Anzeigenschluss:	 siehe bitte Seite 8
Druckerei:	 Druckerei Müller, Malsfeldstr. 18, 57539 Roth 

Frau Mockenhaupt, daten@druckmueller.de
Papier:	 Recy Star, 80g

Anzeigenformate und weitere Werbemöglichkeiten finden Sie auf Seite 8 und 9

Versandhausberater: Die ONLINE-WERBEFORMEN

�� Der Online-Auftritt des Versandhausberaters bündelt die Dienstleistun-
gen des „Versandhausberaters“, des „Verzeichnis des Versandhandels“, 
der „Versandhandels-Akademie“ und des „Deutschen Versandhandels-
Instituts“. Unter www.versandhausberater.de lesen Sie alle wichtigen 
Branchennachrichten online, und arbeiten mit unserem umfangreichen 
archiv, Ihrem Zugriff auf 15 Jahre Branchen-Entwicklung.

Detaillierte Informationen zu allen Online-Werbeformaten, die wir auf 
der Seite www.versandhausberater.de oder in unserem E-Mail-News-
letter anbieten, finden Sie übersichtlich ab Seite 14!
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PRODUKTBESCHREIBUNG﻿

Versandhausberater MAGAZIN

�� Einmal im Jahr erscheint anlässlich des Gala-Abends des Deutschen 
Versandhandelskongresses dieses exklusive Hochglanz-Magazin, in 
dem die Preisträger des Abends vorgestellt werden. Das Magazin wird 
in der Geschenktasche am Abend der Preisverleihung beigelegt sowie 
an alle Leser des „Versandhausberaters“ versandt.

Titel:	 Der Versandhausberater MAGAZIN
Druckauflage:	 2.400
Erscheinungsweise:	 einmal jährlich
Heft-Format:	 210 mm Breite × 297 mm Höhe
Umfang:	 ca. 24 Seiten
Druckverfahren:	 Offset
Druckunterlagen:	 High-End-PDF-Datei mit farbverbindlichem Proof
Druckerei:	 Druckerei Müller, Malsfeldstr. 18, 57539 Roth 

Frau Mockenhaupt, daten@druckmueller.de
Papier:	 Galaxy Brilliant 170 g/m²
Druckunterlagen-
schluss:	 04.09.2012
Erscheinungstermin:	25.09.2012

Anzeigenformate und weitere Werbemöglichkeiten finden Sie auf Seite 10.

Versandhausberater Sonderdruck „Katalog und 
Onlineshop des Jahres 2012“

�� Im Rahmen der Preisverleihungen „Katalog des Jahres“ und „Online-
shop des Jahres“ erscheint einmal jährlich dieser Sonderdruck. 
Enthalten: alle Jurybegründungen, die auch für Nicht-Teilnehmer viele 
Anregungen bieten und gern weitergegeben werden.

Titel:	 Sonderdruck „Katalog und Onlineshop des 
Jahres 2012“

Druckauflage:	 1.800
Erscheinungsweise:	 einmal jährlich
Heft-Format:	 210 mm Breite × 297 mm Höhe
Umfang:	 8 bis 12 Seiten
Druckverfahren:	 Offset
Druckunterlagen:	 High-End-PDF-Datei mit farbverbindlichem Proof
Druckerei:	 Druckerei Müller, Malsfeldstr. 18, 57539 Roth 

Frau Mockenhaupt, daten@druckmueller.de
Papier:	 Munken Pure, 90g, Schneidersöhne
Anzeigenschluss:	 17.09.2012
Erscheinungstermin:	26.09.2012

Anzeigenformate und weitere Werbemöglichkeiten finden Sie auf Seite 7.
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PRODUKTBESCHREIBUNG﻿

Verzeichnis des Versandhandels 2012/2013

�� Verlässlich: Alle Daten werden sorgfältig recherchiert und den Firmen 
zur Korrektur vorgelegt.
�� Übersichtlich: Komplette Firmendaten mit zahlreichen Ansprechpart-

nern sorgen für einen hohen Nutzwert.
�� Kontaktstark: Das Verzeichnis wird von den Top-Entscheidern das 

ganze Jahr hindurch genutzt. Dies garantiert einen kontinuierlichen 
Anfragenfluss, der in vielen Fällen der Anfang erfolgreicher Geschäfte 
ist.

Im Verzeichnis des Versandhandels finden die Leser:
�� Aktuelle und detaillierte Firmenportraits von mehr als 5.500 Versand-

unternehmen! Aufgeführt sind alle Facetten des Versandhandels – über 
Neukundengewinnung, Sortimente, Verkaufsgestaltung, Adressvermie-
tung, Logistik, Fulfillment, EDV und vieles mehr.
�� Mehr als 11.000 Ansprechpartner aus den verzeichneten Unternehmen.
�� Umfassendes Dienstleistungsverzeichnis mit mehr als 2.100 Dienstleis-

tern rund um den Versandhandel.
�� Top 100 des Versandhandels: Wer ist die Nummer eins im deutschen 

Versandhandel? Wie sehen die weiteren Platzierungen aus? Fragen, die 
die top-aktuelle Rangliste kompetent beantwortet.

Titel:	 Verzeichnis des Versandhandels 
Deutschland – Österreich – Schweiz 2012/2013 
– mit Datenbank auf CD-ROM

Druckauflage:	 1.500 (Erstauflage 750 Exemplare,  
unveränderter Fortdruck 750 Exemplare)

Bezugspreis:	 297,– € zzgl. MwSt. (inkl. Versand)
Erscheinungsweise:	 1× jährlich
Format:	 210 mm Breite × 297 mm Höhe
Umfang:	 ca. 600 Seiten
Verarbeitung:	 Klebebindung
Druckverfahren:	 Offset

Druckunterlagen:	 High-End-PDF-Datei  
per E-Mail an hdr@fid-verlag.de (Bitte denken 
Sie an einen farbverbindlichen Proof.)

Anzeigenschluss:	 13.07.2012
Erscheinungstermin:	03.09.2012

Anzeigenformate und weitere Werbemöglichkeiten finden Sie auf Seite 11.

Rabattstaffel für Print-, Online- und crossmediale 
Schaltungen:

Staffelung Mengenstaffel Malstaffel
1/1 Seiten Schaltungen

ab   2   6 %   3 %

ab   4 10 %   5 %

ab   6 15 %   8 %

ab   9 20 % 10 %

ab 12 25 % 15 %

ab 20 20 %

ab 30 25 %

ab 40 30 %

Miteinander rabattierfähig sind VH, VH Spezial und alle Online-Anzeigen.



6

Alle Kontaktdaten im Überblick﻿

Verlag:	 FID Verlag GmbH 
Fachverlag für Informationsdienste 
Koblenzer Straße 99 
53177 Bonn 
Telefon (02 28) 9 55 06 00 
Telefax (02 28) 35 44 72

Geschäftsführung:	 Jörg Ludermann (Vorsitzender) 
Helmut Graf 
Sandra Witscher

Chefredaktion:	 Martin Groß-Albenhausen  
E-Mail: chefredaktion@versandhausberater.de

Online:	 www.versandhausberater.de

Bankverbindung:	 Sparkasse Bonn 
BLZ 370 501 98 
Konto 200 117 22

Bitte schicken Sie uns Ihre Anzeige, soweit in der Auftragsbestätigung nicht anders vermerkt, 
bis zum bestätigten Termin gemäß Produktvorgaben. Um möglichen Reklamationen bezüglich 
Farbgebung vorzubeugen, möchten wir Sie dringend bitten, für jede Anzeige ein farbverbind-
liches Proof an die jeweilige Druckerei mitzuliefern, da wir sonst Reklamationen bezüglich der 
Farbgebung nicht berücksichtigen können. Farben aus der Euro-Skala. 

Der Verlag behält sich vor, Spezialfarben auch aus der Vierfarb-Skala aufzubauen. Der eventu-
elle Verzicht auf die Farbe Schwarz bei Mehrfarbanzeigen hat keinen Einfluss auf die Berech-
nung der Anzeigen. Geringe Tonabweichungen sind im Toleranzbereich des Offsetverfahrens 
begründet.

Es gelten die Allgemeinen Geschäftsbedingungen für Anzeigen und Fremdbeilagen in Zeitun-
gen und Zeitschriften nebst Ergänzungen.

Alle Preise verstehen sich zzgl. der gesetzlichen Mehrwertsteuer.

Anzeigen:	 Verlagsagentur Berg 
Gabriele Drexler 
Telefon: (0 89) 13 92 62 47 
Telefax: (0 89) 13 92 62 46 
E-Mail: gdrexler@
verlagsagenturberg.de

Fragen zu Ihrem	 Hauke Drefke
Eintrag im Verzeichnis	 Telefon: (02 28) 82 05-77 11
des Versandhandels:	 E-Mail: hdr@fid-verlag.de

Fragen zu Seminar-	 Sarah Mertens
themen und Terminen:	 Telefon: (02 28) 82 05-77 12 

E-Mail: sam@fid-verlag.de

Anzeigendisposition:	 Melanie Schmitz 
Telefon: (02 28) 95 50 65 00 
Telefax: (02 28) 3 69 64 22 
E-Mail: sz@ 
presseservicebonn.de
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ANZEIGENFORMATEDer Versandhausberater

Heft-Format:	 210 mm Breite × 297 mm Höhe

Satzspiegel:	 185 mm Breite × 270 mm Höhe

Typ Format Satzspiegel mm Anschnitt mm Preis
Seite mm Breite × Höhe Breite × Höhe
A 1/1 4c 185 × 270 210 × 297 2.250,– €

A 1/1 3c 185 × 270 210 × 297 2.050,– €

A 1/1 2c 185 × 270 210 × 297 1.850,– €

A 1/1 s/w 185 × 270 210 × 297 1.650,– €

B hoch 1/2 s/w 92,5 × 270 105 × 297 1.200,– €

C quer 1/2 s/w 185 × 135 210 × 148,5 1.200,– €

D quer 1/4 s/w 185 ×   67,5 210 ×   81    650,– €

E quer 1/8 s/w 185 ×   33 210 ×   46,5    380,– €

Sonderformate auf Anfrage, siehe auch Sonderwerbeformen ab S. 12. Bei 
Typ B, C und D berechnet der Verlag bei jeder zusätzlichen Farbe einen 
Zuschlag von 250,– €. Es sind lediglich 4 Anzeigen im Format 1/8 pro Aus-
gabe möglich.

Tipp-On-Elemente:	 Postkarte, mit Silikonpunkt geklebt, Plat-
zierung S. 2 oder Rückseite, 390,– € inkl. 
Handlingsgebühren

Beilagen:	 bis 24 g 890,– € inkl. Handlingsgebühren,  
je 10 g mehr: 185,– € inkl. Handlingsgebühren

Der Versandhausberater

12 Prozent
Onlinehandel ist einfach. Mannehme die deutschen Konsumenten,zeige ihnen einen Onlineshop, in demdie Produkte im Schnitt 12 Prozentgünstiger sind als im stationärenHandel, und der Drops ist gelutscht.Der Deutsche drückt den Bestellbut-ton, der stationäre Wettbewerber hateinen Kunden weniger, und der Ver-sandhändler befindet sich auf demWeg in die roten Zahlen.

Sicher, die Studie von OC&C Stra-tegy will genau diese Simplifizierungdurchbrechen. Die Berater weisennach, dass stationäre Händler wedermit Preisaktionen noch mit moderatenKorrekturen nach unten die Preis-wahrnehmung rasch ändern können.Zwei bis drei Jahre dauert es, bis dieKunden solche Änderungen spüren.Doch selbst wenn Preis-Strategienlangfristig und vielschichtig sind,bleibt die Botschaft, dass in Deutsch-land und mehr noch im benachbartenEuropa das Internet in der Wahrneh-mung der Kunden ein gesonderterAngebotsraum sei. Dazu tragen dievielen Rabatt-Angebote, Coupon-Plattformen, Preis-Suchmaschinen,Shopping-Clubs etc. bei.
Nur dass diese Schraube sich nichtendlos drehen lässt. Mit AchatVIPsteht ein erster Shopping-Club vordem Aus. Weitere werden laut oderleise aus dem Rennen gehen, wieetliche Liveshopping-Angebote zuvor.Ob der Coupon-DienstleisterGroupon einen Börsengang hinbe-kommt, ist noch offen.

Es gibt andere Emotionen als denPreis: Welche Kaufimpulse setzen Sieim Web?

Aktuelle Informationen aus dem Versandhandel
Diese Woche besonders wichtig: Nr. 36 vom 9. September 2011
Seite 4 Walbusch eröffnet neue HängelogistikSeite 7 reichelt erneut „Bester Deutscher Distributor“

Seite 8 Datenschutzbehörden drohen Facebook-Nutzern mit BußgeldSeite 10 Damart zieht Schlussstrich in Deutschland

G 13963

Sehr geehrte Damen und Herren,über kein anderes Thema wird aktuell auf Handelskongressen,
Road-Shows und Seminaren so hitzig debattiert wie über Social Com-
merce. Kein Wunder, bei aktuell bereits mehr als 20 Millionen aktiven
Facebook-Mitgliedern allein in Deutschland. Doch das große Geld
lässt sich über Facebook kaum erwirtschaften.Studien: Die wahren Spielregeln des Facebook Commerce(smeix) Im vergangenen Sommer sorgte der Egmont Verlag kurzzei-

tig für Aufsehen, als die Website des Männermagazins FHM zugunsten
einer Facebook-Fanpage geopfert wurde. Sinnvoll ist so ein Schritt
nicht gerade. Schließlich sind Unternehmen bei ihrem Online-Auftritt
völlig von Facebook abhängig, wenn sie nur noch über eine Fanpage
kommunizieren. Dennoch dürfte bald der ein oder andere Händler
einen ähnlichen Weg erwägen. Besagen Studien doch im Wochentakt,
welches Potenzial in Facebook Commerce steckt. Der Schönheitsfehler
nur ist: Die meisten Analysen haben schlichtweg keine Aussagekraft.
Auch wenn sich das oftmals erst bei näherem Hinsehen erschließt.

Eine dieser typischen Was-wäre-wenn-Analysen hat diese Woche
beispielsweise die eBay-Tochter Afterbuy auf Facebook durchgeführt.
Gefragt wurden gut 1.400 Internetnutzer auf der Fanpage von Afterbuy,
ob sie Lust auf Facebook Commerce haben. Das Ergebnis: Zwei Drittel
der Befragten könnten sich vorstellen, in Zukunft direkt auf Facebook
einzukaufen. Wie viel Umsatz tatsächlich über Facebook-Shops erwirt-
schaftet wird, verrät der Konjunktiv natürlich nicht. Schließlich könnte
auch ich mir durchaus vorstellen, künftig einen Ferrrari zu fahren und
ein schickes Sommerhaus an der Cote d'Azur zu kaufen – beides dürfte
allerdings kaum realistisch sein.Tatsächlich fällt das Interesse an Facebook-Shops momentan
nämlich sehr verhalten aus. Das zeigt sich schnell, wenn man einmal
aussagekräftige Studien zu Rate zieht. Bereits im vergangenen Jahr
hatte eine Umfrage von Yahoo ergeben, dass Online-Communities bei
der Kaufvorbereitung im Prinzip keine Rolle spielen und beispiels-
weise gerade einmal drei Prozent der Internetnutzer vor einem Schuh-
kauf in Social Networks recherchieren. Allerdings war auch diese
Umfrage bislang immer mit ein wenig Vorsicht zu genießen.
Zwar erscheint die prinzipielle Aussage – Internetnutzer
nutzen zur Kaufvorbereitung bevorzugt Suchmaschinen –
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Der Versandhausberater

KaufabbrecherLebensmittel online kaufen: Was im

ersten Moment nach wie vor etwas

seltsam anmutet, sollte für einen

Digital Native wie mich eigentlich

eine Selbstverständlichkeit sein. Denn

kaum etwas hasse ich mehr, als mich

unter der Woche abends oder gar am

Samstag zum nächstgelegenen Super-

markt zu schleppen, gefühlte Ewigkei-

ten an der Kasse zu warten, mühsam

Tüten zu packen und zu Hause wieder

verzweifelt nach einem Parkplatz zu

suchen. Von einem Einkaufserlebnis

kann keine Rede sein. Auch, weil beim

Wochenkauf sowieso immer dieselben

Produkte im Warenkorb landen.

Ein Online-Supermarkt offenbart im

direkten Vergleich ein virtuelles Para-

dies: keine Wartezeiten, kein Kisten-

schleppen, keine Parkplatzsuche.

Selbst der Standard-Warenkorb lässt

sich speichern, was Folgebestellun-

gen enorm erleichtert. Dennoch habe

ich Lebensmittel noch nie online

geordert. Und ich war schon oft kurz

davor. Bei Amazon haben mich die

Versandkosten verschreckt, im Shop

von Kaiser's hatte ich irgendwann die

Lust verloren, mich durch Brot- und

Butterfotos zu klicken.
Wenn ich mich schon als Fulltime-

Onliner schwer tue, wie wollen

Online-Supermärkte dann nur Durch-

schnittsinternetnutzer überzeugen?

Die passende Antwort darauf hat

meiner Meinung nach noch kein

Anbieter parat: egal ob Start-Up, Ver-

sender oder Lebensmittelhändler. Der

Markt dürfte daher noch weiter einige

Zeit vor sich her schlummern. Auch

wenn das Potenzial gigantisch ist.

Aktuelle Informationen aus dem Versandhandel

Diese Woche besonders wichtig:
Nr. 37 vom 16. September 2011

Seite 3 Otto beteiligt sich mittelbar an 

MyDeco
Seite 4 Boden legt in Deutschland 

kräftig zu Seite 5 Frankreich: Die großen Marken 

geben Online-Anteile ab

Seite 6 Luchs Professional gibt 
Unternehmensanleihe heraus

G 13963

Sehr geehrte Damen und Herren,

der Online-Lebensmittelhandel ist vielleicht der letzte ungehobene

Schatz im E-Commerce. Kein Wunder, dass neben hungrigen Start-Ups

auch etablierte Versender wie Otto diesen Markt immer wieder ins

Visier nehmen. Doch das Geschäft dürfte auch künftig am klassischen

Versandhandel vorbeigehen. Zumindest auf den ersten Blick.

Online-Supermärkte: Wo die wahren Fallstricke liegen

Ob nun Food.de, der Nestlé Marktplatz oder Supermarkt.de: In

diesen Tagen machen wieder Händler und Marken mit neuen Internet-

Supermärkten auf sich aufmerksam, die entweder bereits online sind

(Nestlé) oder in den kommenden Wochen starten sollen. Da werden

gleich Erinnerungen wach an all die ambitionierten Experimente, die

im Sand verlaufen sind: Webvan, Otto-Supermarkt, Amazon Lebens-

mittel. Denn auch anno 2011 kaufen Verbraucher ihre Lebensmittel am

liebsten wie gehabt: offline statt online.

„Die größte Angst der Verbraucher ist, dass die gelieferte Ware

nicht frisch ist“, klagt etwa Ingo Bogh, Geschäftsführer des 2009

gegründeten Online-Supermarkts Froodies. Auch eine Studie der Düs-

seldorfer Unternehmensberatung OC&C bestätigt „gesundheitliche

Bedenken“ der Verbraucher beim Frischeversand – obwohl im Gegen-

zug die Nachfrage nach Online-Supermärkten durchaus steigt. Schließ-

lich kann der Online-Wocheneinkauf tatsächlich Zeit und Nerven

sparen, wenn man nicht erst zum Discounter düsen und anschließend

Kisten und Tüten nach Hause karren muss. 

Das Problem nur ist: Einem Online-Pureplayer wie Froodies

nehmen es viele Verbraucher anscheinend nicht recht ab, dass sie sich

auf seine Lebensmittelkompetenz verlassen können. Diesen Schluss

legt zumindest eine Studie zum Online-Lebensmittelmarkt von

Phaydon Resarch & Consulting nahe.

Der Befragung zufolge ist den meisten Konsumenten (60 Prozent

der Befragten) wichtig, dass sie auch online bei einem bekannten

Anbieter einkaufen können: vorzugsweise bei Edeka, Real oder Rewe.

Diese allerdings bieten allesamt bislang nur halbherzig umgesetzte

Online-Supermärkte an. Bei edeka24.de beispielsweise fehlen Frische-

produkte und Tiefkühlkost, so dass der Online-Kauf den Weg zur

nächstgelegenen Filiale nicht ersetzen kann. Milch, Wurst und Käse

gibt es zwar im oftmals hochgelobten Rewe Express Drive online zu

Wir bieten zusätzlich zu den hier dargestellten 
Formaten attraktive Sonderformate an. Weitere 

Informationen hierzu finden Sie auf Seite 12!

Sprechen Sie uns an, wir erstellen Ihnen gern 
ein individuelles Angebot:

gdrexler@verlagsagenturberg.de

(089) 13 92 62 47

Typ A (1/1) Typ B (1/2) Typ C (1/2) Typ D (1/4) Typ E (1/8)
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ThemenplanDer Versandhausberater

6-mal jährlich erscheinen Sonderausgaben zu wichtigen Themen des Versandgeschäftes. Die Ausgaben werden gratis als besondere Zusatz
leistung des „Versandhausberater“ an Geschäftsführer und Management der 4.800 deutschen Top-Versandhandelsunternehmen sowie deren 
Dienstleister verschickt.

Auflage:	 5.000 Exemplare, 7.000 Exemplare (Spezial anlässlich der Mail Order World)

Themen Erscheinungstag Anzeigenschluss
Call Center World 2012 10.02.2012 31.01.2012

Logistik, Fulfillment, Porto und Versand 23.03.2012 13.03.2012

mailingtage/Katalogmarketing 01.06.2012 22.05.2012

IT im Versandhandel 20.07.2012 10.07.2012

Deutscher Versandhandelskongress, Mail Order World 07.09.2012 28.08.2012

Versandhandel 2012, Rückschau und Ausblick 30.11.2012 20.11.2012

Versandhausberater MAGAZIN 25.09.2012 04.09.2012

Poster, Ranking: TOP 100 des Deutschen Versandhandels 07.09.2012 28.08.2012

Kalender 2013 26.09.2012 14.09.2012

Sonderdruck „Katalog und Onlineshop des Jahres 2012“ 26.09.2012 17.09.2012

SPEZIA
L

Poster „TOP 100 d. dt. Versandhandels “, Format A1

Posterelement groß
190 × 94 mm
990,– €

Posterelement klein
84 × 55 mm
390,– €

Posterelement klein 
doppelte Höhe
84 × 110 mm
780,– €

Kalender mit wichtigen Branchenterminen 2013, Format A1

Kalenderelement groß
162 × 94 mm
990,– €

Kalenderelement klein
73 × 52 mm
390,– €

Kalenderelement klein 
doppelte Höhe
73 × 107 mm
780,– €
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ANZEIGENFORMATEDer Versandhausberater

Heft-Format:	 297 mm Breite × 420 mm Höhe

Satzspiegel:	 266 mm Breite × 380 mm Höhe

Typ Format Satzspiegel mm Anschnitt mm Preis
Seite mm Breite × Höhe Breite × Höhe

A 1/1 4c 266 × 380 297 × 420 3.500,– €

A 1/1 3c 266 × 380 297 × 420 3.300,– €

A 1/1 2c 266 × 380 297 × 420 3.100,– €

A 1/1 s/w 266 × 380 297 × 420 2.900,– €

B hoch 1/2 s/w 133 × 380 148 × 420 1.880,– €

C quer 1/2 s/w 266 × 187 297 × 207 1.880,– €

D eck 1/2 s/w 198 × 285 213 × 305 1.880,– €

E hoch 1/4 s/w   62 × 380   77 × 420 1.580,– €

F quer 1/4 s/w 266 ×   92 297 × 112 1.580,– €

G eck 1/4 s/w 133 × 187 148 × 207 1.580,– €

H hoch 1/8 s/w   62 × 187   77 × 207    850,– €

I eck 1/8 s/w 133 ×   92 148 × 112    850,– €

J quer 1/8 s/w 266 ×   45 297 ×   65    850,– €

Sonderformate auf Anfrage, siehe auch Sonderwerbeformen ab S. 12. Bei 
Typ B, C, D, E, F, G, H, I und J berechnet der Verlag bei jeder zusätzlichen 
Farbe einen Zuschlag von 250,– €. 

Beilagen:	 bis 24 g 1.900,– € inkl. Handlingsgebühren,  
je 10 g mehr: 270,– € inkl. Handlingsgebühren

Tipp-On-Elemente:	 Postkarte, mit Silikonpunkt geklebt, 
Platzierung im Innenteil, 790,– €  
inkl. Handlingsgebühren

Platzierungen:	 möglich, abhängig vom Format
Platzierungszuschläge:	10 %

SPEZIA
L

Spe
zIal

Der Versandhausberater beschaffen ‹ beliefern ‹ begeistern
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Nr. 05/2011 16.9.2011

FID Verlag, Koblenzer Str. 99, 53177 BonnPVST, G-13963, Entgelt bezahlt DPAG

Angekommen in der Multichannel-Realität – aber welcher?Ein Amerikaner, der in diesen Tagen nachDeutschland kommt, wird verständnislos aufdie Begeisterung blicken, mit der hierzulan-de Multichannel-Einzelhandel als Zukunfts-modell gepriesen wird. Von Sears angefangenüber die großen Anbieter wie Neiman Mar-cus, Williams-Sonoma, Eddie Bauer oderzahlreiche lokale Händler haben die Ameri-kaner stets jeden möglichen Kanal genutzt,um ihre Waren an den Mann oder die Frau zubringen.

Multichannel. Das Normalste der Welt.Realität. Aber Realität in dem Sinne, wie diefünf Blinden im Gleichnis den Elefantenwahrnehmen. Als Fächer, als Säule, als großeMasse... Es gibt kein gemeinsames Verständ-nis von Multichannel, sondern nur Interpreta-tionen – und daraus abgeleitete Geschäfts-modelle.

w Ein Einzelhändler mit Filiale und Online -shop versucht zunächst, das Store-Erlebnisins Web zu verlängern, ohne dort ein eige-nes Leben zu entfalten.
w Das gleiche galt anfangs für den Katalog-versender. Dass viele ihren Mediamix nurzögernd ändern, offenbart, wie sehr sienoch im traditionellen Kanal denken undsich organisieren.

w Wenn ein Online-Versender ein Printwer-bemittel macht oder einen Popup-Store er-öffnet, bleibt er ein Onlinehändler. Daspielt die Musik, da dreht sich das Ge-schäft.

w Ein Teleshopping-Sender, der einen Onli-neshop hat, bleibt ein Teleshopping-Sen-der. Eine Adaption der Video-Assets oderProduktionen für das Internet finden häu-fig nicht statt.
Zweifellos können alle die niedrig hän-genden Früchte ihrer Aktivitäten auf ver-schiedenen Kanälen ernten. Das erspart ihnenaber nicht, sich über eine Strategie Gedankenzu machen: Wir reden über komplette undkomplexe Vertriebsmodelle, nicht über Ka-näle. Deshalb muss der Händler sich ent-scheiden, welches das Geschäftsmodell derZukunft für ihn ist. Der Katalog? Der Onli-neshop? Der Laden?

Für viele Versender kann die Entscheidungnur heißen: Der Onlineshop, nicht der Kata-log. Und dann heißt es ganz biblisch: Ja oderNein sei Dein Reden. Ich optimiere das Ge-schäftsmodell, für das ich mich entscheide.Alle anderen Kanäle haben nur eine Aufgabe:Diesen Motor zu betanken, das Getriebe zuschmieren. 

Es gibt ganz wenige Unternehmen, denenes gelungen ist, sowohl im Versand als auchim Einzelhandel wirklich zu funktionieren.Ein Outlet ist kein Einzelhandel. Drei Filialenauch nicht: die kann ich aus meinem beste-

henden Geschäft bestücken und muss sienicht entwickeln. Es sei denn, sie sind der An-fang einer Filialstrategie, die aber in sichfunktionieren muss – und zugleich mit denanderen, um nicht völlig verschiedene Erleb-nisse zu bieten.
Globetrotter und Louis sind Beispiele fürUnternehmen, die in beiden Kanälen wachsenund für beide ein in sich rundes, herausra-gendes Konzept gefunden haben. Obendreinauch für Katalog und Onlineshop. Conradkann man ebenfalls hier nennen – wobei Con-rad sich seit geraumer Zeit mit allen Schmer-zen transformiert, um eben auch im Internet-Zeitalter seinen Platz zu behaupten. Wal-busch, BonPrix – das sind weitere Beispielefür Expansion in den stationären Kanal. Undes sind Unternehmen, die damit profitabelwachsen. Otto hat demgegenüber ganz rich-tig schon vor vielen Jahren entschieden, dassFilialen einfach nicht der richtige Weg sind.Ein fulminantes Gegenbeispiel ist freilichZalando. Dass die Berliner kürzlich mit einergroßen Party den Launch ihres Quartals-Ma-gazins gefeiert haben, ist alles, nur keinSchritt in Richtung Katalogversand. Derschon länger existierende Sport-Katalog hatin Funktion und Wirkung nichts mit einerdurchgetakteten SportScheck-Anstoßkette zutun.

Selbst wenn sich Zalando diverser Wer-bekanäle bedient, dreht sich das Geschäft inrasender Geschwindigkeit im Internet. KeinWettbewerber im Versandhandel kann Zalan-do hier so schnell etwas vormachen.

Ausschöpfungs- oder Wachstumsstrategie?
Ein Argument lautet, dass das Internet einWachstumsmarkt sei. Während man in gesät-tigten Märkten auf mehrere Kanäle setzenkönne, müsste man in wachsenden Märktendie Kräfte bündeln. Dabei bewegt sich Onli-nehandel im "Markt" des Einzelhandels. Dasfür Retail verfügbare Einkommen wird aberin den nächsten Jahren immer geringer. DasInternet expandiert – in einem schrumpfen-den Markt.

Der Blick auf Multichannel ändert sichvöllig, wenn man als Gründer oder "Bewah-rer" auf den Einzelhandel blickt.
w Jemand der gründet, tut heute gut daran,auf einen Kanal zu setzen: Den wachsen-den Onlinehandel. Hat er sich dort eta-bliert, kann er über andere Kanäle nach-denken. Print und TV-Werbung, um be-kannter zu werden (Zalando lässt grüßen).Stores, wenn sein Sortiment oder seineZielgruppe hier ein effizientes Konzept fürden "Lauf" zulassen. 

w Jemand, der schon ein etabliertes Geschäft

hat, tut heute gut daran, alle Kanäle zu prü-fen – angesichts der schrumpfenden Ein-kommen muss er den Kunden stärker ent-gegenkommen. Er ist und bleibt in einerVerteidigungshaltung. Er muss überall her-vorragend sein, auf jeden Fall besser alsdie direkten Wettbewerber, aber wird trotz-dem nicht verhindern können, dass die fo-kussierten Newcomer auch an seinem Be-stand nagen.
w Jemand, der in seinem etablierten Geschäftim Wettbewerb das Nachsehen hat, musssich heute fragen, ob er ein müdes Pferdweiterreiten soll – oder auf ein frischesPferd umsteigt. Das kann für einen statio-nären Einzelhändler ein neues stationäresKonzept sein. Oder ein entschiedenes On-line-Konzept. Beides gleichzeitig ist fastnicht machbar. Ganz oder gar nicht. (Wennder Store ein Online-Outlet oder Showroom ist, dann ist der Händler einOnline-Händler.)
Wie sehr das Internet inzwischen auch denstationären Einzelhandel verändert, kann manan dramatischen Insolvenzen wie der vonBorders in den USA sehen. Auch dass H&Min Amerika die Expansion nicht mehr mit Fi-lialen, sondern zunächst online anstrebt, istein Indiz. Und nicht zuletzt findet man in Hol-land und England immer mehr Filialkonzep-te, die das breitere und tiefere Online-Sorti-ment via Displays auf die (günstigere, weilkleinere) Fläche bringen, und die direkt ver-fügbaren Kollektionen und Artikel aktions-orientiert öfter wechseln.

In diesem Herbst blickten etliche Katalog-Versender Ende August erschreckt auf dieStille der Callcenter: Die Kataloge gingenheraus, aber keiner rief mehr an. Spätestensjetzt ist die Zeit zu fragen, wie die Print-Kon-zeption der Zukunft aussehen wird – und wiedie Impulse künftig gesetzt werden.
Ob Einzelhändler die Smartphone-Nut-zung in ihren Filialen verbieten oder Katalo-ge die Internet-Adresse verschweigen: DerKunde wird sich immer zuerst im Netz ver-gewissern. Das Internet ist die Realität, Mehr-kanaligkeit eine mögliche Lebensform.

Der Versandhandel hat sein Geld kaum in Steinen gebunden. Das gibt ihm die Chance, mit unternehme-rischem Mut und schumpeter-scher Entschlossenheit, ein Geschäft neu zu definie-ren. Willkommen in der Multichannel-
Realität.

In dieser Aus gabelesen Sie:

Shopping-Optimismus und ent-spanntes Schuldner-Klima stim-men Handel und Verbraucherpositiv  .................................... 2 
Domain-Strategien für Handelsunternehmen .............. 4

Intelligente Shop-Suche: warum und wozu? .................. 6
1x1 des E-Commerce: durch-gängige Prozesse .................... 7

Die verkannten Treiber des E-Commerce: Perfekte Produktin-formationen   .......................... 8
Freie Fahrt für KMUs in Rich-tung Multichannel-Marketing......................................... 12

Warum erfolgreiches Multich-annel-Marketing Fullservice-Mediendienstleister braucht......................................... 14
Herausforderungen für deninternationalen Markenauftrittim Onlinehandel ................... 15

Multichannel-IT: Impulse fürden Point of Sale .................. 16
Multichannel braucht offene Sy-steme und intergrierte Anbindungen ........................ 17

Migration ohne Netz und doppelten Boden .................. 18
Neue Marketing- und Vertriebswege: Versender ignorieren Qualifizierungs -bedarf ................................... 19

Modernes Dialogmarketing:Gezielte Ansprache ohne Streu-verluste ................................. 20
Kauf - Kritik - Kommunikation:Social Media im 
Multichanneling richtig nutzen ................................... 21

SEA + Call-Tracking = ROI²........................................ 22
„Unser Ziel: Der richtige Agentfür die Kunden der Auftrag -geber“ .................................... 23

Teleshopping auf der Überhol-spur ....................................... 28
Inhalt vor Zeit: Der Schlüssel zueinem erfolgreichen Projekt......................................... 30

Mail Order World 2011
HALLENPLÄNE .......... 24 - 27
Aussteller-Verzeichnis .......... 29
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Halle 9, Stand 939

www.emmida.comwww.speed4trade.com

Speed4Trade
Premium eCommerce Solutions

Erfolgreich online verkaufenAutomatisiert. Über alle Kanäle.

Wir bieten zusätzlich zu den hier dargestellten 
Formaten attraktive Sonderformate an. Weitere 

Informationen hierzu finden Sie auf Seite 12!

Sprechen Sie uns an, wir erstellen Ihnen gern 
ein individuelles Angebot:

gdrexler@verlagsagenturberg.de

(089) 13 92 62 47

Typ A (1/1)

Typ F (1/4)

Typ B (1/2)

Typ G (1/4)

Typ C (1/2)

Typ H (1/8)

Typ D (1/2)

Typ I (1/8)

Typ E (1/4)

Typ J (1/8)
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ANZEIGENFORMATEDer Versandhausberater
MAGAZIN

Einmal jährlich werden auf dem Deutschen Versandhandelskongress in 
Wiesbaden die Preisträger „Versender des jahres“, „Lifetime Award“ und 
„Young Business Award“ geehrt. Anlässlich dieser wichtigsten Preise der 
gesamten Branche bringt der „Versandhausberater“ ein exklusives Hoch-
glanzmagazin heraus, in dem die Preisträger porträtiert werden. Dieses 
Magazin wird am Gala-Abend selbst in einer attraktiven Geschenk-Tasche 
an alle Teilnehmer dieser exklusiven Abendveranstaltung verteilt und an 
alle Leser des Versandhausberaters versendet.

Heft-Format:	 210 mm Breite × 297 mm Höhe
Satzspiegel:	 185 mm Breite × 270 mm Höhe

Typ Format Satzspiegel mm Anschnitt mm Preis
Seite mm Breite × Höhe Breite × Höhe
A 1/1 4c 185 × 270 210 × 297 3.200,– €

A 1/1 3c 185 × 270 210 × 297 3.000,– €

A 1/1 2c 185 × 270 210 × 297 2.800,– €

A 1/1 s/w 185 × 270 210 × 297 2.600,– €

B hoch 1/2 s/w 92,5 × 270 105 × 297 1.690,– €

C quer 1/2 s/w 185 × 135 210 × 148,5 1.690,– €

D quer 1/4 s/w 185 ×   67,5 210 ×   81    930,– €

E quer 1/8 s/w 185 ×   33 210 ×   46,5    540,– €

Sonderformate auf Anfrage, siehe auch Sonderwerbeformen ab S. 12. Bei 
Typ B, C und D berechnet der Verlag bei jeder zusätzlichen Farbe einen 
Zuschlag von 250,– €. Es sind lediglich 4 Anzeigen im Format 1/8 pro Aus-
gabe möglich.

Tipp-On-Elemente:	 Postkarte, mit Silikonpunkt geklebt,  
Platzierung im Innenteil, 590,– €  
inkl. Handlingsgebühren

Beilagen:	 bis 24 g 1.340,– € inkl. Handlingsgebühren,  
je 10 g mehr 280,– € inkl. Handlingsgebühren

Der VersandhausberaterSonderdruck anlässlich des Gala-Abends zumDeutschen Versandhandelskongress 20114. Oktober 2011

Die Nominierten zum Versender des Jahres 2011:

Young Business Award 2011:

Cyberport Louis Fun Company
MyToys.de

Skatedeluxe

MAGAZIN

Typ A (1/1) Typ B (1/2) Typ C (1/2) Typ D (1/4) Typ E (1/8)

Wir bieten zusätzlich zu den hier dargestellten 
Formaten attraktive Sonderformate an. Weitere 

Informationen hierzu finden Sie auf Seite 12!

Sprechen Sie uns an, wir erstellen Ihnen gern 
ein individuelles Angebot:

gdrexler@verlagsagenturberg.de

(089) 13 92 62 47
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ANZEIGENFORMATEVerzeichnis des Versandhandels

Heft-Format:	 210 mm Breite × 297 mm Höhe
Satzspiegel:	 166 mm Breite × 265 mm Höhe

Typ Format Satzspiegel mm Anschnitt mm Preis
Seite mm Breite × Höhe Breite × Höhe
A 1/1 4c 166 × 265 210 × 297 2.800,– €

A 1/1 3c 166 × 265 210 × 297 2.600,– €

A 1/1 2c 166 × 265 210 × 297 2.400,– €

A 1/1 s/w 166 × 265 210 × 297 2.200,– €

B hoch 1/2 s/w   83 × 265 105 × 297 1.450,– €

C quer 1/2 s/w 166 × 132,5 210 × 148,5 1.450,– €

D quer 1/4 s/w 166 ×   67 210 ×   75    800,– €

Lesezeichen 4c 2.750,– €

Buchrücken 4c 1.700,– €

Sonderformate auf Anfrage, siehe auch Sonderwerbeformen ab S. 12. Bei 
Typ B, C und D berechnet der Verlag bei jeder zusätzlichen Farbe einen 
Zuschlag von 250,– €.

Achtung: Bitte denken Sie daran, rechtzeitig Ihr Firmenprofil im 
Verzeichnis des Versandhandels zu aktualisieren. Ganz einfach unter  
www.versandhausberater.de/onlinekorrektur. Die Korrektur Ihres 
Eintrags ist nur möglich bis zum 13.05.2012!

Für Ihre Zugangsdaten und bei allen anderen Fragen wenden Sie sich an 
Herrn Drefke: 02 28/82 05-77 11 oder hdr@fid-verlag.de.

Beilagen:	 2.300,– € (Festpreis für die Gesamtauflage)
	 Maximales Beilagen-Format: 200 × 280 mm
Platzierung:	 möglich, abhängig vom Format, Zuschlag: 10 %

Anzeigen auf Umschlaginnenseiten U2 und U3: keine wichtigen 
Informationen (Gesichter, Headlines) in obersten 3 cm positionieren.

Logo (schwarz-weiß):	190,– € (50×30 mm, über Ihrem Firmenprofil)
Logo (farbig, 4c):	 290,– € (50×30 mm, über Ihrem Firmenprofil) 

Ihr Logo erscheint in den Rubriken, in denen 
Ihre Firma gelistet ist (max. 2).

Eckanzeige auf Titel:	 1.100,– € in 4c

Typ A (1/1) Typ B (1/2)

Typ C (1/2)Typ D (1/4)

Wir bieten zusätzlich zu den hier dargestellten Formaten attraktive 
Sonderformate an. Weitere Informationen hierzu finden Sie auf Seite 12!
Sprechen Sie uns an, wir erstellen Ihnen gern ein individuelles Angebot:

gdrexler@verlagsagenturberg.de
(089) 13 92 62 47



12

SONDERWERBEFORMEN﻿

Banderole

Die Banderole (bis maximal 8 cm hoch) wird um den 
Beilagenträger gelegt und mit einer Punktleimung 
geschlossen.

Umfang:	 einseitig bedruckt
Nutung:	 Die Banderole muss 2 × genutet und offen 

angeliefert werden (Nutungsmaße auf Anfrage).

Beilagenträger Format Preis

Versandhausberater 43 x max. 8 cm    980,– €

Versandhausberater Magazin 44 x max. 8 cm 1.480,– €

Verzeichnis des Versandhandels auf Anfrage 1.480,– €

Die Preise verstehen sich inkl. Handlingsgebühren bis 24 g, je 10 g 
mehr 270,– €.

Response-Coupons

4 Coupons pro DIN A4-Bogen als Responsekarte zum Heraustrennen.

Beilagenträger ET Format
Preis pro 

Response-Coupon
Versandhaus-
berater SPEZIAL 
mailingtage

20.05.2012 105 × 148 mm 590,– €

Versandhausberater 
SPEZIAL Versand-
handelskongress/
MOW

16.09.2012 105 × 148 mm 590,– €

Flying Page

Ein Einzelblatt wird in der Mitte vertikal gefalzt und  
ummantelt die Ausgabe des Versandhausberaters.

Umfang:	 zweiseitig bedruckt,  
4 × ½ Seite

Falzung:	 Die Flying Page muss gefalzt und 
umlegefertig 	angeliefert werden.

Beilagenträger Satzspiegel Anschnitt Preis
Breite × Höhe Breite × Höhe

Versandhausberater 92,5 × 270 mm 105 × 297mm 1.200,– €

Versandhausberater 
Magazin

92,5 × 270 mm 105 × 297mm 1.800,– €

Die Preise verstehen sich inkl. Handlingsgebühren bis 24 g, je 10 g 
mehr 270,– €.

Gerne können Sie bei unserer Druckerei Ihre Banderole oder Flying 
Page zum kostengünstigen Preis produzieren lassen. Bei Interesse 
sprechen Sie uns bitte an.

Visitenkarten

10 Visitenkarten pro DIN A4-Bogen zum Herausnehmen und Einstecken.

Beilagenträger ET Format
Preis  

pro Karte
Verzeichnis des Versandhandels 01.09.2012 86 × 55 mm 200,– €
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SONDERWERBEFORMEN﻿

Eckanzeige

Dieses Anzeigenformat kann als einziges Anzeigenformat 
auch auf Seite 1 des wöchentlichen Versandhausberaters 
gebucht werden.

Format:	 Spitzecke mit Kantenlänge 6 cm im wöchentli-
chen Versandhausberater oder dem Dienstleis-
ter-Teil des „Verzeichnis des Versandhandels“ 
Spitzecke mit Kantenlänge 9 cm im Versand-
hausberater Spezial

Preis im Versandhausberater
sowie im Innenteil des	 300,– € sw
Verzeichnis des Versandhandels:	 675,– € 4c

Preis im Versandhausberater Spezial:	 550,– € sw 
925,– € 4c

Für jede zusätzliche Farbe berechnet der Verlag einen Zuschlag von 
125,– €. Preise zuzüglich 10 % Platzierungszuschlag für die Seite 1.

Anzeige auf der Rückseite des Versandkuverts des 
wöchentlichen Versandhausberaters

Viele Top-Entscheider lassen sich den Versandhaus-
berater nach Hause schicken, öffnen dem Umschlag 
selbst und lesen ihn übers Wochenende. Setzen Sie 
Ihre Anzeige exklusiv auf den ansonsten anzeigen- 
freien Versandumschlag der Wochenausgabe!

Platzierung:	 Quer, mittig auf der Rückseite der Versandhülle

Umfang Format Farbigkeit Festpreis
Breite × Höhe

1/2 Seite 210 × 148,5 mm 4c 1.690,– €

1/4 Seite 210 ×   74,5 mm 4c 1.190,– €

1/2 Seite 210 × 148,5 mm sw 980,– €

1/4 Seite 210 ×   74,5 mm sw 590,– €

Für jede zusätzliche Farbe berechnet der Verlag einen Zuschlag 
von 250,– €. Alle Preise verstehen sich zuzüglich der gesetzlichen 
Mehrwertsteuer.
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Online-Werbeformen﻿

E-Mail-Newsletter

Der Newsletter des Versandhausberaters bietet jeden Freitag einen Praxistipp für Versandhändler, ein Versenderporträt 
sowie drei ausgewählte Kurznachrichten aus dem Online- und Versandhandel und von dessen Dienstleistern. Auflage: 5.500 (Stand September 2011)

Werbefläche Format Preis
Textanzeige + farbiges Logo 6 Zeilen à 65 Zeichen + Überschrift + Verlinkung + Logo (Höhe 72 Pixel) 290,– €

Datenanlieferung:	 2 Tage vor Erscheinungstermin
Datei-Zusendung:	 Word-Dokument an chefredaktion@versandhausberater.de und in Kopie an gdrexler@verlagsagenturberg.de

Whitepaper

Veröffentlichung Ihres Fachartikels für 365 Tage auf www.versandhausberater.de in der Rubrik „Know-how“ (suchmaschinentauglicher Artikel plus 
zusätzlich Downloadmöglichkeit eines gelayouteten PDFs). Ihr Artikel wird mindestens 1-mal im E-Mail-Newsletter als kostenloser Download ange-
kündigt. Der Beitrag wird mit Ihrer Firmen-Homepage verlinkt.

Preis: 890,– € für 365 Tage, suchmaschinentauglicher Artikel plus zusätzlicher Downloadmöglichkeit und Ankündigung im Newsletter.

www.versandhausberater.de –  
Der Online-Auftritt des Versandhausberaters

Auf der Website des Versandhausberaters informiert sich die Branche – platzie-
ren Sie hier aufmerksamkeitsstark Ihre Botschaft für Versand- und Onlinehändler.

Werbeflächen (animiert mit Link) Format (Pixel) Preis/Monat

Full Banner   468 ×   60 500,– €

Half Banner   234 ×   60 350,– €

Skyscraper Banner   120 × 600 980,– €

Wallpaper 1080 × 600 außen
  940 × 540 innen

1890,– €

Platzierungsmöglichkeiten:	 Startseite, Aktuelle Ausgabe, Archiv,  
Themen-Seiten (nach Absprache)

Technische Daten:	 Anlieferung der Anzeigendaten als  
Interlaced GIF, JPEG oder Flash mit zu 
verlinkender URL, Flash-Dateien zusätz-
lich mit ClickTag-Mechanismus (Doku-
mentation gern auf Anfrage) und einer 
Fallback-Grafik, max. Dateigröße 25 KB
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Sonstige Insertionsmöglichkeiten﻿

Ihr Unternehmensvideo

Platzieren Sie Ihr Unternehmens- oder Produktvideo auf der Website 
www.versandhausberater.de:

�� Platzierung des Standbildes des Videos auf der Homepage  
www.versandhausberater.de im alternierenden Rhythmus
�� zeitgleiche Platzierung auf der Video-Site von  
www.versandhausberater.de

Preis/Monat: 690,– €

Technische Daten:	 Anlieferung der Anzeigendaten als Interlaced 
GIF, JPEG oder Flash mit zu verlinkender URL, 
Flash-Dateien zusätzlich mit ClickTag-Mechanis-
mus (Dokumentation gern auf Anfrage) und einer 
Fallback-Grafik, max. Dateigröße 25 KB

Datei:	 Flash, Dateityp flv
Format:	 16:9; 512 x 288 Pixel
Bitrate:	 600 (davon Ton: 96) kbit/Sekunde
Zusatzmaterial:	 –  Bild (Screenshot), 209 x 118 Pixel 

–  Ihr Logo, 146 x 46 Pixel, PNG-Datei 
–  Link zu Ihrer Website 
– � Kurzer beschreibender Text zum dargestell-

ten Produkt oder Ihrem Unternehmen
	 – � Kontaktdaten: Adresse, Website, Ansprech-

partner, E-Mail)

Branchen-Jobbörse

Sie suchen einen fähigen Mitarbeiter (m/w) mit Online- oder Versand-
handelserfahrung? Finden Sie Spezialisten mit der neuen Online-Job-
börse des Versandhausberaters! Auf unserer Website informieren sich 
die Branchen-Insider – nur die! So finden Sie schnell, kosteneffizient 
und ohne mühsame Absagewellen Ihre neuen Mitarbeiter. Tipp: Nutzen 
Sie auch die Möglichkeit der exklusiven Jobanzeige im E-Mail-News-
letter (über 5.500 Branchenprofis) für zusätzliche Aufmerksamkeit für 
Ihr Stellenangebot als „Job der Woche“!

Typ Beschreibung Preis

Fließtextanzeige Ihr Anzeigentext im Layout der 
Versandhausberater-Website

390,– €/Monat

Gestaltete 
Anzeige

Von Ihnen frei gestaltete Anzeige; 
Format DIN A4, Dateityp PDF

520,– €/Monat

Zusätzlich:  
Job der Woche

Exklusiv: Ihre Stellenanzeige im 
wöchentlichen Newsletter (5.500 
Branchenprofis)

250,– €/Woche

Zusätzlich: 
Chiffre-Service1

Sie bleiben vorerst anonym, 
Zuschriften werden gesammelt an 
Sie weitergegeben.

190,– €/Monat

Überzeugt? Buchen Sie mit dem einfachen PDF-Formular unter  
www.versandhausberater.de/mitarbeiter – oder sprechen Sie uns an.

1  Wenn Sie den Chiffreservice nutzen, geben Sie bitte bei gestalteten Angebo-
ten als Zuschriftsadresse den Verlag an: Redaktion Versandhausberater, c/o FID 
Verlag GmbH, Hauke Drefke, Koblenzer Str. 99, 53177 Bonn, Fax: 0228/35 44 
72, E-Mail: branchenjobs@versandhausberater.de.

Haben Sie Fragen? Gabriele Drexler, unsere Anzeigenleiterin, beantwortet sie 
Ihnen gern und erstellt Ihnen ein individuelles Angebot:

gdrexler@verlagsagenturberg.de
(089) 13 92 62 47
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Sonstige Insertionsmöglichkeiten﻿

Veranstaltungen/Seminare

Die Deutsche Versandhandels-Akademie bietet Führungskräften und 
dem Management-Nachwuchs der deutschen Distanzhändler Spezial
seminare zu den wichtigsten Aufgabenfeldern im Versandhandel. Die 
Seminare zeichnen sich durch ausgewiesene Experten der Branche 
aus und genießen einen hervorragenden Ruf aufgrund ihrer Speziali-
sierung auf relevante Fragen und aktuelle Themen des Distanzhandels. 
Die Teilnehmer schätzen vor allem auch die Möglichkeit, untereinander 
Netzwerke zu bilden und Tipps auszutauschen.

Die Deutsche Versandhandels-Akademie bietet ausgewählten Spon-
soren die Möglichkeit, die Arbeit der Akademie zu unterstützen:

�� Sponsoring des Business-Lunch mit einer  
Unternehmenspräsentation
�� Präsentationsmappe bei den Seminarunterlagen
�� Firmenlogo auf Korrespondenz, Mailings und  
Seminarunterlagen

Bitte erfragen Sie die jeweiligen Preise für diese 
Sponsoring-Möglichkeiten.

Themenvorschläge nehmen wir gerne entgegen. Anfragen zu geplan-
ten Seminarthemen und Terminen richten Sie bitte an Frau Mertens: 
sam@fid-verlag.de
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GESCHÄFTSBEDINGUNGEN﻿

Allgemeine Geschäftsbedingungen für Anzeigen und 
andere Werbemittel in Zeitungen und Zeitschriften

1. „Anzeigenauftrag“ im Sinne der nachfolgenden Allge-
meinen Geschäftsbedingungen ist der Vertrag zwischen 
Verlag und Auftraggeber über die Veröffentlichung einer 
oder mehrerer Anzeigen oder anderer Werbemittel 
(nachfolgend insgesamt als „Anzeigen“ bezeichnet) von 
Werbungtreibenden oder sonstigen Inserenten (nach-
folgend insgesamt als „Werbungtreibende“ bezeich-
net) in einer Zeitung oder Zeitschrift zum Zweck der 
Verbreitung.

2.  Ein „Abschluss“ ist ein Vertrag über die Veröffent-
lichung mehrerer Anzeigen unter Beachtung der dem 
Werbungtreibenden gemäß Preisliste zu gewährenden 
Rabatte, wobei die jeweiligen Veröffentlichungen auf 
Abruf des Auftraggebers erfolgen. Rabatte werden nicht 
gewährt für Unternehmen, deren Geschäftszweck unter 
anderem darin besteht, für verschiedene Werbungtrei-
bende Anzeigenaufträge zu erteilen, um eine gemein-
same Rabattierung zu beanspruchen. Ist im Rahmen 
eines Abschlusses das Recht zum Abruf einzelner 
Anzeigen eingeräumt, so ist der Auftrag innerhalb eines 
Jahres seit Erscheinen der ersten Anzeige abzuwickeln, 
sofern die erste Anzeige innerhalb eines Jahres nach 
Vertragsschluss abgerufen und veröffentlicht wird.

3.  Durch den Anzeigenauftrag verpflichtet sich der Auf-
traggeber zur Zahlung der vereinbarten Vergütung, der 
Verlag zur Veröffentlichung der Anzeige nach Maßgabe 
der im Einzelfall getroffenen Vereinbarungen und dieser 
Geschäftsbedingungen.
Bei der Kündigung von Aufträgen durch einen Verbrau-
cher ist die gesamte vereinbarte Vergütung sofort fällig 
und zahlbar. Abzuziehen sind jedoch die Kosten, die der 
Verlag für die bis zur Veröffentlichung und durch die Ver-
öffentlichung noch auszuführenden Teilarbeiten erspart 

hat und durch die Kündigung dem Verlag eröffnete sons-
tige tatsächliche Erwerbsmöglichkeiten. Das freie Kündi-
gungsrecht des Unternehmers ist ausgeschlossen.

4.  Werden einzelne oder mehrere Abrufe eines 
Abschlusses aus Umständen nicht erfüllt, die der 
Verlag nicht zu vertreten hat, so hat der Auftraggeber, 
unbeschadet etwaiger weiterer Rechtspflichten, den 
Unterschied zwischen dem gewährten und dem der tat-
sächlichen Abnahme entsprechenden Nachlass dem 
Verlag zu erstatten. Der Auftraggeber hat, wenn nichts 
anderes vereinbart ist, rückwirkend Anspruch auf den 
seiner tatsächlichen Abnahme von Anzeigen innerhalb 
eines Jahres entsprechenden Nachlass.

5.  Aufträge für Anzeigen, die nur in bestimmten Heft-
nummern, bestimmten Ausgaben oder an bestimmten 
Plätzen der Druckschrift veröffentlicht werden sollen, 
müssen so rechtzeitig beim Verlag eingehen, dass 
dem Auftraggeber noch vor Anzeigenschluss mitgeteilt 
werden kann, wenn der Auftrag auf diese Weise nicht 
auszuführen ist.

6.  Anzeigen, die aufgrund ihrer Gestaltung nicht als 
Anzeigen erkennbar sind, werden als solche vom Verlag 
mit dem Wort „Anzeige“ deutlich kenntlich gemacht.

7.  Der Verlag behält sich vor, Anzeigen – auch einzelne 
Abrufe im Rahmen eines Abschlusses – abzulehnen, 
wenn deren Inhalt gegen Gesetze oder behördliche 
Bestimmungen verstößt oder deren Inhalt vom Deut-
schen Werberat in einem Beschwerdeverfahren bean-
standet wurde oder deren Veröffentlichung für den 
Verlag wegen des Inhalts, der Gestaltung, der Herkunft 
oder der technischen Form unzumutbar ist Anzeigen, die 
Werbung Dritter oder für Dritte enthalten.
Aufträge für andere Werbemittel sind für den Verlag erst 
nach Vorlage des Musters und dessen Billigung bindend.

Anzeigen, die Werbung Dritter oder für Dritte enthal-
ten (Verbundwerbung), bedürfen in jedem Einzelfall der 
vorherigen schriftlichen Annahmeerklärung des Ver-
lages. Diese berechtigt den Verlag zur Erhebung eines 
Verbundaufschlages.
Die Ablehnung einer Anzeige oder eines anderen Wer-
bemittels wird dem Auftraggeber unverzüglich mitgeteilt.

8.  Für die rechtzeitige Lieferung und die einwandfreie 
Beschaffenheit geeigneter Druckunterlagen oder ande-
rer Werbemittel ist allein der Auftraggeber verantwort-
lich. Bei der Anlieferung von digitalen Druckunterlagen 
ist der Auftraggeber verpflichtet, ordnungsgemäße, ins-
besondere dem Format oder den technischen Vorgaben 
des Verlages entsprechende Vorlagen für Anzeigen 
rechtzeitig vor Schaltungsbeginn anzuliefern.
Kosten des Verlages für vom Auftraggeber gewünschte 
oder zu vertretende Änderungen der Druckvorlagen hat 
der Auftraggeber zu tragen.
Vereinbart ist die für den belegten Titel nach Maßgabe 
der Angaben in der Preisliste sowie in der Auftragsbe-
stätigung übliche Beschaffenheit der Anzeigen oder 
anderen Werbemittel im Rahmen der durch die Druck-
unterlagen gegebenen Möglichkeiten. Dies gilt nur für 
den Fall, dass der Auftraggeber die Vorgaben des Ver-
lages zur Erstellung und Übermittlung von Druckunter-
lagen einhält.

9.  Druckunterlagen werden nur auf besondere Anforde-
rung an den Auftraggeber zurückgesandt. Die Pflicht zur 
Aufbewahrung der Druckunterlagen endet drei Monate 
nach der erstmaligen Verbreitung der Anzeige.

10.  Entspricht die Veröffentlichung der Anzeige nicht 
der vertraglich geschuldeten Beschaffenheit bzw. Leis-
tung, so hat der Auftraggeber Anspruch auf Zahlungs-
minderung oder eine einwandfreie Ersatzanzeige bzw. 
Ersatzveröffentlichung des anderen Werbemittels, aber 
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nur in dem Ausmaß, in dem der Zweck der Anzeige oder 
des anderen Werbemittels beeinträchtigt wurde. Der 
Verlag hat das Recht, eine Ersatzanzeige bzw. Ersatz-
veröffentlichung zu verweigern, wenn diese einen Auf-
wand erfordert, der unter Beachtung des Inhalts des 
Schuldverhältnisses und der Gebote von Treu und 
Glauben in einem groben Missverhältnis zu dem Leis-
tungsinteresse des Auftraggebers steht, oder diese für 
den Verlag nur mit unverhältnismäßigen Kosten mög-
lich wäre.

Lässt der Verlag eine ihm für die Ersatzanzeige oder der 
Veröffentlichung des anderen Werbemittels gestellte 
angemessene Frist verstreichen oder ist die Ersatzan-
zeige/Ersatzveröffentlichung erneut nicht einwandfrei, 
so hat der Auftraggeber ein Recht auf Zahlungsmin-
derung oder Rückgängigmachung des Auftrages. Bei 
unwesentlichen Mängeln der Anzeige oder der Veröffent-
lichung des anderen Werbemittels ist die Rückgängig-
machung des Auftrags ausgeschlossen. Reklamationen 
bei nicht offensichtlichen Mängeln müssen binnen eines 
Jahres ab dem gesetzlichen Verjährungsbeginn geltend 
gemacht werden.

Der Verlag haftet für sämtliche Schäden, gleich ob aus 
vertraglicher Pflichtverletzung oder aus unerlaubter 
Handlung nach Maßgabe der folgenden Bestimmungen: 
Bei grober Fahrlässigkeit beschränkt sich die Haftung im 
kaufmännischen Verkehr auf den Ersatz des typischen 
vorhersehbaren Schadens; diese Beschränkung gilt 
nicht, soweit der Schaden durch gesetzliche Vertreter 
oder leitende Angestellte des Verlages verursacht wurde.
Bei einfacher Fahrlässigkeit haftet der Verlag nur, wenn 
eine wesentliche Vertragspflicht verletzt wurde. In sol-
chen Fällen ist die Haftung auf den typischen vorherseh-
baren Schaden beschränkt.
Bei Ansprüchen nach dem Produkthaftungsgesetz sowie 
bei einer Verletzung von Leben, Körper oder Gesundheit 
haftet der Verlag nach den gesetzlichen Vorschriften. 
Reklamationen müssen – außer bei nicht offensichtli-
chen Mängeln – innerhalb von vier Wochen nach Eingang 
von Rechnung und Beleg geltend gemacht werden.
Alle gegen den Verlag gerichteten Ansprüche aus ver-
traglicher Pflichtverletzung verjähren in einem Jahr ab 

dem gesetzlichen Verjährungsbeginn, sofern sie nicht 
auf vorsätzlichem Verhalten beruhen.

11.  Probeabzüge werden nur auf ausdrücklichen 
Wunsch geliefert. Der Auftraggeber trägt die Verantwor-
tung für die Richtigkeit der zurückgesandten Probeab-
züge. Der Verlag berücksichtigt alle Fehlerkorrekturen, 
die ihm bis zum Anzeigenschluss oder innerhalb der bei 
der Übersendung des Probeabzuges gesetzten Frist mit-
geteilt werden.

12.  Die Rechnung ist innerhalb der aus der Preisliste 
ersichtlichen Frist zu bezahlen, sofern nicht im einzelnen 
Fall schriftlich eine andere Zahlungsfrist oder Voraus-
zahlung vereinbart ist. Etwaige Nachlässe für vorzeitige 
Zahlung werden nach der Preisliste gewährt.

13.  Bei Zahlungsverzug oder Stundung werden banküb-
liche Zinsen sowie die Einziehungskosten berechnet. Der 
Verlag kann bei Zahlungsverzug die weitere Ausführung 
des laufenden Auftrages bis zur Bezahlung zurückstellen 
und für die restlichen Anzeigen Vorauszahlung verlangen.
Bei Vorliegen begründeter Zweifel an der Zahlungsfähig-
keit des Auftraggebers ist der Verlag berechtigt, auch 
während der Laufzeit eines Anzeigenabschlusses das 
Erscheinen weiterer Anzeigen ohne Rücksicht auf ein 
ursprünglich vereinbartes Zahlungsziel von der Voraus-
zahlung des Betrages zum Anzeigenschlusstermin und 
von dem Ausgleich offenstehender Rechnungsbeträge 
abhängig zu machen.

14.  Der Verlag liefert auf Wunsch einen Anzeigenbeleg. 
Je nach Art und Umfang des Anzeigenauftrages werden 
Anzeigenausschnitte, Belegseiten oder vollständige 
Belegnummern geliefert. Kann ein Beleg nicht mehr 
beschafft werden, so tritt an seine Stelle eine rechts-
verbindliche Bescheinigung des Verlages über die Ver-
öffentlichung und Verbreitung der Anzeige.

15.  Erfüllungsort ist der Sitz des Verlages. Im 
Geschäftsverkehr mit Kaufleuten, juristischen Personen 
des öffentlichen Rechts oder bei öffentlich-rechtlichen 
Sondervermögen ist bei Klagen Gerichtsstand der Sitz 
des Verlages. Soweit Ansprüche des Verlages nicht im 

Mahnverfahren geltend gemacht werden, bestimmt 
sich der Gerichtsstand bei Nicht-Kaufleuten nach deren 
Wohnsitz.
Ist der Wohnsitz oder gewöhnliche Aufenthalt des Auf-
traggebers, auch bei Nicht-Kaufleuten, im Zeitpunkt der 
Klageerhebung unbekannt oder hat der Auftraggeber 
nach Vertragsschluss seinen Wohnsitz oder gewöhn-
lichen Aufenthalt aus dem Geltungsbereich des Geset-
zes verlegt, ist als Gerichtsstand der Sitz des Verlages 
vereinbart.

16.  Die Werbungsmittler und Werbeagenturen sind ver-
pflichtet, sich in ihren Angeboten, Verträgen und Abrech-
nungen mit den Werbungtreibenden an die Preisliste des 
Verlages zu halten.

17.  Preisänderungen für erteilte Anzeigenaufträge 
sind gegenüber Unternehmern wirksam, wenn sie vom 
Verlag mindestens einen Monat vor Veröffentlichung der 
Anzeige oder des anderen Werbemittels angekündigt 
werden. Im Falle einer Preiserhöhung steht dem Auftrag-
geber ein Rücktrittsrecht zu. Das Rücktrittsrecht muss 
innerhalb von 14 Tagen in Textform nach Erhalt der Mit-
teilung über die Preiserhöhung ausgeübt werden.

18.  Wird für konzernverbundene Unternehmen eine 
gemeinsame Rabattierung beansprucht, ist der schrift-
liche Nachweis des Konzernstatus des Werbungtreiben-
den erforderlich. Konzernverbundene Unternehmen im 
Sinne dieser Bestimmung sind Unternehmen, zwischen 
denen eine kapitalmäßige Beteiligung von mindestens 
50 Prozent besteht.
Der Konzernstatus ist bei Kapitalgesellschaften durch 
Bestätigung eines Wirtschaftsprüfers oder durch 
Vorlage des letzten Geschäftsberichtes, bei Perso-
nengesellschaften durch Vorlage eines Handelsregister-
auszuges nachzuweisen.
Der Nachweis muss spätestens bis zum Abschluss des 
Insertionsjahres erbracht werden. Ein späterer Nachweis 
kann nicht rückwirkend anerkannt werden.
Konzernrabatte bedürfen in jedem Fall der ausdrückli-
chen, schriftlichen Bestätigung durch den Verlag.
Konzernrabatte werden nur für die Dauer der Konzern-
zugehörigkeit gewährt. Die Beendigung der Konzern-
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zugehörigkeit ist unverzüglich anzuzeigen; mit der 
Beendigung der Konzernzugehörigkeit endet auch die 
Konzernrabattierung.

19.  Der Auftraggeber gewährleistet, dass er alle zur 
Schaltung der Anzeige erforderlichen Rechte besitzt. 
Der Auftraggeber trägt allein die Verantwortung für den 
Inhalt und die rechtliche Zulässigkeit der für die Inser-
tion zur Verfügung gestellten Text- und Bildunterlagen 
sowie der zugelieferten Werbemittel. Er stellt den Verlag 
im Rahmen des Anzeigenauftrags von allen Ansprü-
chen Dritter frei, die wegen der Verletzung gesetzli-
cher Bestimmungen entstehen können. Ferner wird der 
Verlag von den Kosten zur notwendigen Rechtsverteidi-
gung freigestellt. Der Auftraggeber ist verpflichtet, den 

Verlag nach Treu und Glauben mit Informationen und 
Unterlagen bei der Rechtsverteidigung gegenüber Drit-
ten zu unterstützen.
Der Auftraggeber überträgt dem Verlag sämtliche für 
die Nutzung der Werbung in Print- und Online-Medien 
aller Art, einschließlich Internet, erforderlichen urheber-
rechtlichen Nutzungs-, Leistungsschutz- und sonstigen 
Rechte, insbesondere das Recht zur Vervielfältigung, 
Verbreitung, Übertragung, Sendung, öffentliche Zugäng-
lichmachung, Entnahme aus einer Datenbank und Abruf, 
und zwar zeitlich und inhaltlich in dem für die Durch-
führung des Auftrags notwendigen Umfang. Vorge-
nannte Rechte werden in allen Fällen örtlich unbegrenzt 
übertragen.

20.  Bei Betriebsstörungen oder in Fällen höherer Gewalt, 
illegalem Arbeitskampf, rechtswidriger Beschlagnahme, 
Verkehrsstörungen, allgemeiner Rohstoff- oder Energie-
verknappung und dergleichen – sowohl im Betrieb des 
Verlages als auch in fremden Betrieben, derer sich der 
Verlag zur Erfüllung seiner Verbindlichkeiten bedient – 
hat der Verlag Anspruch auf volle Bezahlung der veröf-
fentlichten Anzeigen, wenn das Verlagsobjekt mit 80 % 
der im Durchschnitt der letzten vier Quartale verkauf-
ten oder auf andere Weise zugesicherten Auflage vom 
Verlag ausgeliefert worden ist. Bei geringeren Verlags-
auslieferungen wird der Rechnungsbetrag im gleichen 
Verhältnis gekürzt, in dem die garantierte verkaufte oder 
zugesicherte Auflage zur tatsächlich ausgelieferten Auf-
lage steht.
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