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Die Okonomie der Zeitschrift

M. Bjern von Rimscha

1. Marktsegmente

Zeitschriften sind ein Sammelbegriff fir drei sehr unterschiedliche Produkte, die im
Rahmen von verschiedenen Geschiftsmodellen entstehen. Insofern kann streng ge-
nommen nicht von einem Zeitschriftenmarkt gesprochen werden. Vielmehr miissen
drei Mirkte voneinander abgegrenzt werden: Die Publikumszeitschriften, die Fachzeit-
schriften und die Kund:innenzeitschriften.

Publikumszeitschriften sprechen die Leser:innen in ihrer privaten Rolle als Leser:in
und Konsument:in an und sind entsprechend durch Rezipient:innen- und Werbeerlése
finanziert (siehe Schneider im Band). Fachzeitschriften sind an den Leser:innen in de-
ren professionellen Rollen in einem bestimmten Beruf oder in einer bestimmten Branche
orientiert. Die Finanzierung erfolgt hier zum kleineren Teil itber Werbung, die Konsu-
ment:innen ebenfalls in deren professionellen Rollen anspricht, vor allem aber tiber die
Arbeit gebenden Unternehmen, die Abonnements finanzieren. Kund:innenzeitschriften
adressieren die Leser:innen als bestehende oder zukiinftige Kund:innen. Zum Teil ent-
halten diese Zeitschriften auch Werbung von Dritten, primir erfolgt die Finanzierung
aber aus dem Marketingbudget des jeweiligen Unternehmens.

Die Orientierung an der jeweiligen Kundschaft und den Finanziers bedeutet, dass
es sich bei den Zeitschriftentypen jeweils um unterschiedliche Angebote handelt.
Kund:innenmagazine sind Marketingkommunikation, Fachzeitschriften hauptsichlich
Nutzwertinformation und nur bei den Publikumszeitschriften kann es um Journalismus
gehen. Kann, muss aber nicht. Wihrend wohl Der Spiegel zweifellos als journalistisches
Produkt bezeichnet werden kann, diirften bei manchem Mode- oder Ratgebermagazin
wohl Zweifel angebracht sein. Im Folgenden werden die drei Marktsegmente einzeln
beschrieben.

1.1 Publikumszeitschriften

Die Zeitschrift unterscheidet sich von der Zeitung zunichst vor allem durch die Periodi-
zitdt, also die Haufigkeit, mit der eine neue Ausgabe erscheint (siehe Frohlich im Band).
Zeitschriften erscheinen nicht tiglich, sondern wochentlich, monatlich oder auch nur
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quartalsweise. Damit spielt Aktualitit notwendigerweise eine geringere Rolle bei der
Auswahl der behandelten Themen. Ein weiteres Abgrenzungskriterium liegt im verwen-
deten Papier: grobes Zeitungspapier ist schlechter fiir den Druck von Abbildungen ge-
eignet und lange Zeit war es nicht moglich, Farbabbildungen in Zeitungen zu drucken.
Der aufwendige und teurere Druck von Fotos auf hoherwertigem Papier blieb somit den
illustrierten Zeitschriften vorbehalten (siehe Voelker im Band). Auch diese technische
und dkonomische Differenzierung fithrte dazu, dass Zeitschriften sich inhaltlich anders
positionieren: Wenn es um Nachrichten geht, dann eher um Hintergriinde als um Aktu-
elles. Insgesamt dominieren aber andere journalistische Formen, z.B. Reportagen, Rat-
geberformate etc.

Anders als bei Zeitungen ist der Markt fiir Zeitschriften nicht geografisch segmen-
tiert. Nach dem Niedergang der Parteipresse nach dem Zweiten Weltkrieg wollten Zei-
tungen traditionell die gesamte Bevdlkerung in ihrem Verbreitungsgebiet ansprechen.
Zeitschriften dagegen wollen meist nur den Teil der Bevolkerung erreichen, der sich fir
ein bestimmtes Themenfeld interessiert, diesen dafiir jedoch ohne regionale Begren-
zung. Eine Nihzeitschrift muss sich zwischen Offenburg und Flensburg inhaltlich nicht
unterscheiden. Sie kann bundesweit gleich angeboten werden und erst durch den bun-
desweiten Vertrieb erreicht der Verlag eine Zielgruppe, die grof} genug ist, um die Zeit-
schrift rentabel zu machen (eine ausfithrliche Auseinandersetzung mit dem Gattungs-
begriff Zeitschrift findet sich bei Vogel 2002).

Publikumszeitschriften lassen sich differenzieren nach der Homogenitit der inten-
dierten Leser:innenschaft oder — aus der Perspektive der Werbung gedacht — nach der
Breite der jeweiligen Zielgruppe. So genannte General Interest Magazine haben mehr
oder weniger die Gesamtbevolkerung als Adressat:innen; Special Interest Magazine
fokussieren dagegen mit einer eingeschrinkten Themenauswahl auf enger umrissene
Zielgruppen oder Nischenpublika. Echte General Interest Magazine, die in einer Ausga-
be wirklich fiir jede:n Leser:in einen interessanten Inhalt bereithalten, sind weitgehend
genauso vom Markt verschwunden wie Radiosender, die ohne Musikformat alle Men-
schen ansprechen wollen. Die Ausdifferenzierung des Zeitschriftenangebots folgt dabei
der Ausdifferenzierung der Gesellschaft insgesamt und dem steigenden Wohlstand. Ein
Haushalt kann sich so mehrere Zeitschriften leisten, die jeweils auf die spezifischen
Interessen der Haushaltmitglieder fokussiert sind. In einem stereotypischen westdeut-
schen Haushalt in den 1980er Jahren gab es also keinen Reader’s Digest fiir alle, sondern
die Bravo fiir die Teenager (siehe Pabst im Band), die Brigitte fiir die Mutter und Auto Mo-
tor Sport fiir den Vater. Seitdem hat sich der Markt mit immer spezifischeren Angeboten
fiir Leser:innen und Werbekunden noch sehr viel stirker ausdifferenziert (Seufert 2004;
Nowak 2009; siehe Holmes im Band). Die grofite Titelzahl wurde in Deutschland 2018
mit 1.551 Titeln erreicht. Jenseits von Biichern waren Zeitschriften somit das Medium,
das am besten in der Lage war, Menschen mit spezifischen Interessen zu erreichen —
mit Inhalten und mit gezielter Werbung. Entsprechend hoch waren iiber Jahrzehnte die
Kosten fiir solch gezielte Werbung in Zeitschriften und in der Folge auch die Renditen
von Zeitschriftenverlagen. Mit der Verbreitung des Internets als Massenmedium hat die
Zeitschrift als Gattung diese komfortable Position verloren. Online ist eine noch stir-
kere Ausdifferenzierung zu wesentlich geringeren Kosten moglich. Die weiterhin hohe
Titelzahl erklirt sich also vor allem daraus, dass zahlreiche Titel ihr Erlésmodell auf die
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Rezipient:innen ausrichten und Werbung nur am Rande eine Rolle spielt. Die Zahl der
von der Informationsgemeinschaft zur Feststellung der Verbreitung von Werbetrigern
(IVW) erfassten werbetragenden Titel ist deutlich riickliufig und macht nur noch 30
Prozent der Titel aus (Vogel 2020).

Der Markt fiir werbetragende Publikumszeitschriften wird in Deutschland von re-
lativ wenigen groflen Verlagen dominiert. Der Bauer Verlag, die Funke Medien Gruppe,
Burda, Gruner+Jahr und Klambt geben gut 40 Prozent der IVW-gelisteten Titel heraus
und vereinen fast zwei Drittel der Gesamtauflage auf sich (Vogel 2020). Die meisten eu-
ropaischen Mirkte zeigen eine hohere Konzentration, im weltweiten Vergleich ist die
Konzentration auf dem deutschen Zeitschriftenmarkt jedoch sogar unterdurchschnitt-
lich. Dies liegt nicht zuletzt an der relativ niedrigen Konzentration auf den vor Deutsch-
land grofiten Zeitschriftenmiarkten der Welt, den USA und dem Vereinigten Kénigreich
(Noam 2016; siehe Cox, Leslie im Band).

1.2 Fachzeitschriften

Der Markt fiir Fachzeitschriften ist noch stirker ausdifferenziert als jener fiir Publi-
kumszeitschriften (siehe Loérch im Band). Es gibt fiir jede noch so kleine Branche und
jeden noch so speziellen Beruf eine Fachzeitschrift. Erleichtert wird dies durch massiv
gesunkene Herstellungs- und Druckkosten, die auch Kleinauflagen fiir kleine und spe-
zielle Zielgruppen moglich machen. Vogel (2014) beschreibt die Fachpresse als Podium
fiir ihre jeweilige Fachwelt, die haufig auch der Verbreitung von Verbandsnachrichten
und der Identititsstiftung dient. Die Funktion der Fachzeitschrift liegt damit in einer
dienenden Rolle fiir eine Branche oder einen Beruf, das Primat der konomischen Nut-
zenmaximierung fiir den Titel selbst ist weniger ausgepragt. Vor diesem Hintergrund
soll die Fachzeitschrift im Folgenden nicht niher behandelt werden.

1.3 Kund:innenzeitschriften

Kund:innenzeitschriften sind eigentlich kein journalistisches Produkt, sondern gehéren
zur Marketingkommunikation. Im Zuge der Mediatisierung (vgl. z.B. Krotz 2001) méch-
ten Unternehmen direkt mit ihren Kund:innen kommunizieren und erstellen dafiir In-
halte, die redaktionelle Medien imitieren (Rottger 2002). Kund:innenzeitschriften sehen
aus wie Publikumszeitschriften und unterscheiden sich von ihnen oft lediglich in Be-
zug auf die Breite der Inhalte und die Unabhingigkeit der Redaktion (siehe Schach 2015:
149-160). Ein umfassender Marktiiberblick ist fir Kund:innenzeitschriften kaum még-
lich, da es kein Zentralregister der Kund:innenzeitschriften gibt. Die herausgebenden
Unternehmen sind nicht verpflichtet, ihre Auflagen zu kommunizieren, und ohne Wer-
bung im Heft haben sie auch wenig Notwendigkeit, ihre Reichweiten zu dokumentie-
ren. Weichler und Endrés (2010) schitzten 2010 die Zahl der Kund:innenzeitschriften in
Deutschland bereits auf 15.000, seitdem diirften es eher noch mehr geworden sein. Dies
liegt daran, dass die Kompetenz, eine leidlich ansprechende und professionell wirkende
Zeitschrift zu erstellen, mittlerweile eine kiufliche Dienstleistung ist. Einerseits haben
Verlagshduser hierfir hiufig eigene sogenannte Content Marketing Dienstleistungsfir-
men gegriindet (z.B. Territory als Tochter von Gruner+Jahr), andererseits haben PR-Ab-
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teilungen selbst die Fihigkeit entwickelt, Inhalte nicht nur zuzuliefern, sondern selbst zu
Angeboten zu bitndeln. Damit sind werbungtreibende Unternehmen nichtlinger darauf
angewiesen, den Umweg iiber ein redaktionelles Zeitschriftenprodukt zu nehmen. Statt
fiir Werberaum und Kontaktchancen zu zahlen, zahlen sie fiir ein sRahmenprogrammx
um ihre eigene Marketingkommunikation einzubetten. Eine Drogeriemarktkette, wie
z.B. dm, kann auf viele Werbeanzeigen in Publikumszeitschriften verzichten und ver-
schenkt stattdessen ihre eigene Zeitschrift Alverde millionenfach an der Kasse an ihre
Kund:innen. Die Redaktion liegt bei einer Kommunikationsagentur, der Druck wird ex-
tern vergeben. Haufig unterscheidet sich das Magazin dabei inhaltlich kaum von ver-
gleichbaren Angeboten von Verlagen. Ja, die Auswahl der besprochenen Pflegeprodukte
ist ggf. eingeschrankter, andererseits sind auch Verlagsangebote hiufig aus PR-Material
entstanden und eben nicht neutrale Vergleichstests im Stil einer Stiftung Warentest. Nicht
zuletzt wird die Anmutung als Zeitschrift dadurch verstirkt, dass dm, bzw. die beauf-
tragte Agentur Arthen Kommunikation, selbst Werbeplitze in der Zeitschrift verkauft.
dm und die Kosmetikfirmen, die in dem Magazin werben, haben weniger Streuverlus-
te, als wenn sie in redaktionellen Zeitschriften werben wiirden, die in der Regel mehrere
Zielgruppen vereinen; 100 Prozent der Menschen, die das Alverde Magazin mitnehmen,
sind Kund:innen bei dm.

Bei einem Massengeschift wie dem der Drogeriemirkte ist es leicht vorstellbar, dass
Unternehmen selbst geniigend Reichweite und Kund:innenkontaktpunkte haben, um
nicht auf Verlagsangebote angewiesen zu sein. In anderen Bereichen mag dies schwie-
riger sein: ein Hersteller, etwa von Down-Hill Mountainbikes, beliefert den Fachhandel.
Online kann er die Fahrradkund:innen vielleicht direkt erreichen, offline hat er jedoch
keinen Kontaktpunkt mit den potenziellen Kund:innen. Daher ist die spezifische Ziel-
gruppe, die ein Special Interest Magazin bieten kann, ggf. nach wie vor attraktiv. Ne-
ben Kund:innen kénnen auch Mitarbeiter:innen oder Stakeholder:innen die Adressatin-
nen des sogenannten Corporate Publishing sein (Weichler 2014). Letztlich geht es hier
also nicht mehr um die Zeitschrift im urspriinglichen Sinn, sondern >Zeitschrift« wird
nurmehr als ein Darstellungsformat verstanden, das beliebig — in diesem Fall eben mit
Unternehmenskommunikation - gefiillt werden kann. Vor diesem Hintergrund soll im
Folgenden nicht niher auf Kund:innenzeitschriften eingegangen werden.

2. Geschaftsmodelle

In der Managementliteratur wird Geschiftsmodellen viel Aufmerksambkeit geschenkt.
Wihrend manche Autor:innen Geschiftsmodelle auf die Frage reduzieren, wie Geld ver-
dient wird, hat sich weitgehend die Perspektive durchgesetzt, wonach ein Geschiftsmo-
dell eine umfassende Beschreibung dessen ist, wie ein Unternehmen arbeitet und Wert
schafft. Ein Beispiel fiir diese Perspektive ist das Business Modell Canvas von Osterwal-
der und Pigneur (2013). Demnach lisst sich das Geschiftsmodell eines Unternehmens
anhand von neun Elementen beschreiben. Im Mittelpunkt steht das Wertversprechen (1).
Hier muss das Unternehmen fiir sich selbst definieren, welches Problem es fiir wen l6sen
mochte. Bei Verlagen sind mehrere Wertversprechen denkbar: Fiir Leser:innen soll das
Bediirfnis nach Unterhaltung und Information befriedigt werden, fiir die Werbekunden
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ein Weg zu deren potenziellen Kund:innen geschaffen werden. Von diesen Wertverspre-
chen ausgehend konnen die zwei Seiten des Geschifts beschrieben werden, die Einnah-
menseite und die Kostenseite.

Auf der Einnahmeseite gilt es festzulegen, wer die Kund:innen (2) sein sollen, um
die Bediirfnisse dieser Zielgruppe zu antizipieren und das Angebot auf sie einstellen
zu konnen. Aus dieser Festlegung ergibt sich auch, welche Konkurrenz berticksichtigt
werden muss. So macht es einen Unterschied, ob ein Verlag Zeitschriftenleser:innen als
Kund:innen definiert, die an aktueller Mode interessiert sind, oder Menschen, die eine
hohe Kaufbereitschaft fiir aktuelle Mode haben. Im ersten Fall liegt der Fokus auf dem
Produkt, im zweiten ist deutlich, dass eine Zeitschrift nur eine von vielen Moglichkei-
ten ist, mit welcher diese Menschen ihre Bediirfnisse befriedigen. Wenn die Kund:in-
nen eingegrenzt sind, egal ob Leser:innen oder Werbekunden, soll die Beziehung zu den
Kund:innen (3) eingeordnet werden: Wie sie erreicht werden sollen und welcher Service
rund um das Produkt geboten wird. Eine Zeitschrift, die am Kiosk verkauft wird, hat kei-
ne direkte Beziehung zu den Rezipient:innen. Entsprechend schwieriger ist es, hier ei-
nen treuen Kund:innenstamm aufzubauen, als in einer direkten Kund:innenbeziehung.
Zum Geschiftsmodell gehdren somit auch die Vertriebskanile (4): im Verhiltnis zu den
Rezipient:innen das Abo oder der Einzelverkauf, im Verhiltnis zu Werbekunden kann
dies eine Buchungsplattform sein, ein:e Accountmanager:in oder auch Mitarbeiter:in-
nen im Auflendienst, die Werbekunden direkt aufsuchen (Streng 1996). Aus diesen Ver-
triebskanilen ergeben sich die Einnahmequellen (5), die in der Zeitschrift, dem Werbe-
raum, aber auch in Zusatzangeboten jenseits dieses Kerns liegen kénnen (vgl. auch Ab-
schnitt 5.3). Grundsitzlich teilen Zeitschriften das Problem vieler Medien, wonach die
Zahlungsbereitschaft der Rezipient:innen nicht grof3 genug ist, um das Angebot allein
durch die Einnahmen aus dem Verkauf der Zeitschrift an Leser:innen zu finanzieren. Ei-
nige Autor:innen sprechen in diesem Zusammenhang von einer Querfinanzierung durch
die Werbung (vgl. z.B. Ludwig 2007), andere beschreiben Medien als Plattformen auf ei-
nem zweiseitigen Markt (Dewenter/R8sch 2015). Der Publikumsmarkt und der Werbe-
markt sind iiber die Zeitschrift miteinander verbunden. Auf dem Publikumsmarkt ist
der Inhalt der Zeitschrift das Produkt, auf dem Werbemarkt ist es die Kontaktchance
mit den Leser:innen, die mit dem Inhalt auch die Werbung rezipieren. Erlose kann der
Verlag aus beiden Mirkten erzielen oder im Extremfall auch nur aus einem. Beide Mark-
te sind tiber den Preis gekoppelt, die Preissetzung muss also beide Mirkte gleichzeitig
beriicksichtigen. Ein hoherer Verkaufspreis am Kiosk bedeutet zwar hohere Einnahmen
pro Exemplar, aber vermutlich auch eine geringere Nachfrage, weil nicht alle potenzi-
ellen Rezipient:innen die notwendige Zahlungsbereitschaft aufbringen. Ein niedrigerer
Verkaufspreis fithrt dagegen dazu, dass zwar weniger Erlos pro Exemplar erzielt wird,
aber das Leser:innenpotenzial besser ausgeschopft wird, also die Reichweite steigt. Die-
se grofRere Reichweite kann den Werbekunden entsprechend teurer angeboten werden.
Der Preis des Inhalts auf dem Rezipient:innenmarkt kann also nicht unabhingig vom
Preis der Kontaktchance auf dem Werbemarkt bewertet werden.

Auf der Kostenseite muss geklirt sein, worin die Schliisselaktivititen (6) des Unter-
nehmens bestehen, um das Wertversprechen einlésen zu kénnen. Fiir den Zeitschriften-
verlag geht es also darum, Inhalte zu erstellen und Informationen iiber die Leser:innen
bereitzustellen. Nicht alles muss dabei selbst iibernommen werden. Wie hiufig geht es
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bei Unternehmen um die Frage Make or Buy< Welche Arbeitsschritte sollten innerhalb
des Unternehmens ausgefithrt werden, um sich von der Konkurrenz zu unterscheiden
und welche kénnen giinstiger iiber den Markt eingekauft werden? Wihrend Verlage frii-
her stark vertikal integriert waren, also die Wertschopfung weitgehend innerhalb des
Unternehmens stattfand, beschrinken sich Verlage heute eher auf Schliisselressourcen
(7), die notwendig sind, um sich von der Konkurrenz zu differenzieren. Dariiber hinaus
wird neben den eigenen Ressourcen auf Schliisselpartner (8) zuriickgegriffen: Das sind
fir Verlage z.B. Agenturen, die Inhalte zuliefern oder Werbeplitze vermarkten. Insbe-
sondere kleinere Verlage drucken nicht selbst, und so braucht es auch fiir Druck und Ver-
trieb einen Partner, der eine Schliisselposition einnimmt. Im Extremfall reduziert sich
dabei die Schliisselaktivitit eines Verlags auf die Pflege und Weiterentwicklung einer
Zeitschriftenmarke, wihrend alle anderen Elemente des Geschifts als Dienstleistungen
zugekauft werden kénnen. Aus der Balance zwischen eigenen Ressourcen und Partner-
schaften ergibt sich schliellich die Kostenstruktur (9) des Verlages und eine Einschit-
zung, ob sich aus dem Geschiftsmodell eine Rendite erwirtschaften lasst.

3. Entwicklung

Zeitschriftenverlage bieten eine Vielzahl von Titeln an und die Ausdifferenzierung des
Markts hat iiber die Jahre zu einer weiter steigenden Titelzahl gefiihrt. Gleichzeitig ver-
schwinden Titel vom Markt, entweder, weil sie nicht mehr zeitgemif3 sind — Millennials
kaufen keine Programmzeitschriften — oder weil sich neue Zeitschriften gar nicht erst
am Markt etablieren konnen. 2017 wurde der Hochststand an Titeln im Segment der Pu-
blikumszeitschriften festgestellt, seitdem ist der Saldo aus Neugriindungen und Einstel-
lungen leicht negativ. Anders als Zeitungsverlage sind Zeitschriftenverlage also stindig
mit der Produktentwicklung beschiftigt, um neue Titel zu konzipieren oder bestehende
zu iiberarbeiten.

Was konnen nun die Ausgangspunkte und Quellen fiir neue Zeitschriftentitel sein?
Grundsitzlich kommen Impulse aus vier Richtungen in Frage: Das Publikum, die Wer-
bekunden, der Verlag und die Redaktion.

Das Publikum dufiert seine Ideen freilich nicht direkt. Vielmehr wird im Rahmen
der Marktforschung versucht, festzustellen, welche Interessen des Publikums vielleicht
noch nicht optimal bedient werden oder welche neuen Trends sich in der Nachfrage ab-
zeichnen. Gleichzeitig wird durch die Marktforschung gepriift, ob bestehende Titel wei-
terhin das intendierte Publikum erreichen oder ob ggf. ein Titel angepasst werden muss
bzw. es sich vielleicht anbietet, fiir einen Teil des Publikums einen eigenen, zusitzli-
chen, Titel zu entwickeln. Wenn es sich z.B. ergibe, dass ein Teil der Geo-Leser:innen
besonders daran interessiert ist, wie die aufwendigen Fotostrecken entstehen, kénnte
der Verlag priifen, ob es sich lohnt, eine eigene GeoFoto auf den Markt zu bringen, die die
bestehenden Titel aus der Geo-Produktfamilie erginzt, indem sie ein bestimmtes Pu-
blikumssegment fokussiert anspricht. Mittelbar geh6rt zum Publikum als Ideenquelle
auch die Konkurrenzbeobachtung: Verlage achten sehr genau darauf, welche Titel die
Konkurrenz auf den Markt bringt und wie sich deren Auflage entwickelt. Der Erfolg ei-
nes Konkurrenztitels ist ein Indikator fiir ein grof3es Publikumsinteresse und so wird ein
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Verlag dieses schnell auch mit einem entsprechenden eigenen Titel ansprechen wollen.
Der Fokus der Zeitschriftenentwicklung fiir das Publikum liegt also auf den Inhalten,
die von einer ausreichend grofRen und zahlungswilligen Leser:innengruppe nachgefragt
werden.

Im Gegensatz zum Publikum duflern einzelne Werbekunden ihre Wiinsche gegen-
iiber den Verlagen unmittelbar. Wenn ein grofier Werbekunde fiir ein neues Produkt den
Eindruck hat, bei einem Verlag keinen passenden Titel zu finden, der der Zielgruppe die-
ses neuen Produkts entspricht, wird er dies beméingeln und so ggf. den Anstof fiir einen
neuen Titel geben. Umgekehrt betreiben Verlage auch bei ihren Werbekunden Markt-
forschung, um die Nachfrage nach Werberaum und Publikumssegmenten zu verstehen.
Entsprechend kann dann das Portfolio an Titeln angepasst oder erganzt werden, um die-
se Nachfrage zubedienen. Der Fokus der Zeitschriftenentwicklung fiir die Werbekunden
liegt also auf den Zielgruppen, die durch ein ausreichend attraktives Werbeumfeld pro-
duziert werden sollen.

Verlage haben die Kompetenzen und Infrastruktur aufgebaut, um Zeitschriften zu
produzieren und zu vertreiben. In der Regel lassen sich diese Kompetenzen fiir mehr
als einen Titel einsetzen. Im Sinne einer optimalen Auslastung der Ressourcenbasis sind
Verlage daher auf der Suche nach geistigem Eigentum, das sich gewinnbringend nut-
zen lisst — in Form von Zeitschriftenkonzepten. Die Zeitschriftenidee muss dabei nicht
selbst entwickelt werden, hiufig gibt es eine Vielzahl von (Inhalts)Marken, die sich fir ei-
ne Zeitschrift lizensieren lassen. Als entscheidend fiir den Erfolg gelten Wissensressour-
cen im Verlagsmanagement, nicht zuletzt auch in Bezug auf mégliche Quellen (Tschort-
ner 2008). Denkbar sind einerseits Medienmarken aus anderen Genres, z.B. die Zeit-
schriften zu Fernseh- oder Kinderbuchserien, andererseits auch Vorlagen jenseits von
Medien, wie z.B. Legofiguren oder Sportligen. In jiingerer Vergangenheit haben einige
Verlage auch fiir sogenannten Personality-Magazine auf Personenmarken von Promi-
nenten zuriickgegriffen (z.B. BARBARA Schoneberger oder GUIDO Maria Kretschmer).
Eine weitere Quelle kénnen Verlage im Ausland sein, von denen die Lizenz erworben
wird, einen dort erfolgreichen Titel iibersetzt und ggf. adaptiert in Deutschland auf den
Markt bringen zu diirfen. Dies passiert mit bekannten Marken wie Cosmopolitan oder
Playboy (siehe Krimer im Band), daneben gibt es jedoch auch eine Vielzahl weit weni-
ger prominenter Beispiele, bei denen den Leser:innen nicht bewusst sein diirfte, dass
es sich um einen Lizenztitel handelt. Das Magazin Real Crime iiber echte Kriminalfille,
welches im Verlag bpa media erscheint, ist z.B. eine Lizenzausgabe des britischen Origi-
nals. Gemein ist dieser Vielzahl an méglichen Quellen fiir Lizenzen, dass sie dem Verlag
eine gewisse Sicherheit in Bezug auf die Nachfrage versprechen. Da die Marke in einem
anderen Kontext (anderes Medium, anderes Land oder anderer Lebensbereich) bereits
erfolgreich war, darf angenommen werden, dass die Marke an sich attraktiv ist und ggf.
ein Teil der Nutzer:innen aus dem anderen Kontext auch zu Kiufer:innen der Zeitschrift
konvertiert werden kann. Das so verringerte Floprisiko rechtfertigt fiir Verlage, den Ge-
winn iiber die Lizenzkosten mit den Rechteinhaber:innen zu teilen. Hiufig beinhaltet die
Lizenz nicht nur das Recht, den Titel und das Konzept zu verwenden, sondern der Ver-
lagerhilt dariiber hinaus auch Zugang zu bereits produzierten Inhalten. Texte und Fotos
konnen iibernommen werden und miissen allenfalls noch itbersetzt werden. Wie einfach
und niitzlich solche Ubernahmen sind, hingt insbesondere bei grenziiberschreitenden
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Lizenzen von der kulturellen Nihe und Passung der Markte ab: Abweichende Erwartun-
gen des Publikums machen z.B. Fotos aus dem brasilianischen Playboy fiir die deutschen
Lizenznehmer ebenso wertlos, wie Unterschiede im nationalen Warenangebot im Su-
permarkt die Ubertragung von Rezepten in Kochzeitschriften schwierig machen.

Schlussendlich denkbar ist auch eine Produktentwicklung aus den Redaktionen her-
aus. Allerdings sollte hier nicht eine romantische Vorstellung herrschen, wonach Redak-
teur:innen aus einem inneren Drang ein neues Thema bedienen, um sich kreativ zu ent-
falten (siehe Wagner im Band). Dies mag bei Fanzines oder not-for-profit Zeitschriften
vielleicht der Fall sein (siehe Seidel im Band). Bei kommerziellen Verlagen werden Kon-
zeptideen aus der Redaktion frithzeitig mit Blick auf die Interessen des Publikums oder
der Werbekunden evaluiert.

4. Produktion

Die Produktion einer Zeitschrift kann in zwei Aspekte unterteilt werden. Einerseits
muss eine Zeitschrift inhaltlich produziert werden: Hier geht es um die redaktionelle
Arbeit. Andererseits muss die inhaltlich fertiggestellte Zeitschrift vervielfiltigt werden:
Hier geht es um die technische Vervielfiltigung im Druck. Eine detaillierte Betrachtung
von Redaktionsmanagement (vgl. z.B. Meckel 1999; Weichler 2003) oder Druckverfahren
(vgl. z.B. Bithler et al. 2018) witrde den Rahmen dieses Kapitels sprengen. Entsprechend
der dkonomischen Perspektive dieses Beitrags soll der Fokus eher auf Kostenaspekten
in der Produktion liegen.

Die Kosten fiir die Produktion von Zeitschriften setzen sich aus fixen Kosten und va-
riablen Kosten zusammen. Fixkosten fallen unabhingig von der Anzahl der gedruckten
oder verkauften Exemplare an, variable Kosten schwanken mit der Ausbringungsmen-
ge, also mit der Auflage. Fixkosten fallen einerseits grundsitzlich fir den Betrieb eines
Verlages an, z.B. fiir das Verlagsgebiude und die Mitarbeiter:innen in Querschnittsbe-
reichen wie z.B. Buchhaltung und Personal. Daneben fallen Fixkosten fiir die Urkopie
einer Zeitschrift an, also das erste Exemplar, bevor es im Druck vervielfiltigt wird. Hier-
unter fallen die Kosten fiir festangestellte Redakteur:innen oder die Honorare fiir freie
Autor:innen. Hinzu kommen Kosten fiir Bildrechte, von Dritten iibernommene Inhalte
und ggf. Lizenzgebiihren fiir die Nutzung von Marken, etwa wenn ein Verlag eine Play-
mobil-Zeitschrift produzieren oder ein Zeitschriftenkonzept von einem anderen Verlag
aus dem Ausland tibernehmen maéchte.

Da Verlage Unternehmen mit Gewinnerzielungsabsicht sind, versuchen sie die Kos-
ten zu reduzieren. Um Fixkosten zu reduzieren, stehen Verlagen alle Méglichkeiten of-
fen, die auch jenseits des Zeitschriftenmarkts gegeben sind: Produktionsanlagen kén-
nen verkauft werden und die Produktion anschliefend als ausgelagerte Dienstleistung
in variable Kosten verwandelt werden, die nur anfallen, wenn sie wirklich benétigt wer-
den. Gleiches gilt auch fir die Verlagsgebaude, den Fuhrpark etc. Festes und erfahrenes
Personal kann durch weniger erfahrene Mitarbeiter:innen ersetzt werden, die nur auf
Auftragsbasis beschiftigt werden usw. Die Eigenschaft der Zeitschrift als Erfahrungsgut
erleichtert solche Strategien: Wenn Leser:innen die Qualitit einer Zeitschrift erst wih-
rend oder nach der Nutzung einschitzen konnen, ist es rational, dass sie im Voraus von
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einer geringen Qualitit ausgehen. So kénnen sie ggf. positiv itberrascht werden, vermei-
den aber aufjeden Fall, zu viel fir ggf. schlechte Qualitit zu bezahlen. Dieses Verhalten
wird als>adverse Auslese« bezeichnet. Verlage kdnnen bei ihren potenziellen Leser:innen
lediglich von einer Zahlungsbereitschaft fiir eine Zeitschrift von niedriger Qualitit aus-
gehen. Das Publikum von der héheren Qualitit der angebotenen Inhalte zu iberzeugen,
wiirde erheblichen Mehraufwand bedeuten. Entsprechend grof ist der Wille, Kosten zu
reduzieren und weil die Leser:innen rational ohnehin von niedriger Qualitit ausgehen
miissen, bedeuten Kosteneinsparungen, die auf die Qualitit durchschlagen, keine zu-
satzliche Enttduschung beim Publikum. Die wohl groite Moglichkeit, Fixkosten zu spa-
ren, liegtjedoch in einer Reduktion der redaktionellen Eigenleistung zugunsten von kos-
tenlosen Zulieferungen durch die Unternehmenskommunikation. Wo die Leser:innen
des Spiegel eine ausgeprigte Distanz der Redaktion zu den Werbekunden erwarten, ist
dies bei einer Vielzahl von Zeitschriften nicht der Fall - unter Umstinden wird eine gro-
Re Nihe sogar geschitzt. Wenn eine vermeintlich redaktionelle Bildstrecke in der ELLE
die gleichen Motive und die gleiche Bildsprache aufnimmt, wie die Werbekampagne ei-
ner Modefirma, werden die Leser:innen hier keine Schleichwerbung beklagen, und auch
die Leser:innen der RoadBIKE finden es hiufig nicht per se verwerflich, wenn der Text,
der eine neue Schaltung vorstellt, so auch auf der Webseite des Herstellers stehen kénn-
te. Fiir das Gros der Publikumszeitschriften gilt, dass der Werbemarkt einen gréfleren
Anteil zu den Einnahmen beitragt als der Leser:innenmarkt. Entsprechend konzipieren
Verlage Zeitschriften als Werbeumfelder, die bestimmte Zielgruppen erreichen wollen.
Vor diesem Hintergrund wird hiufig auch fiir den redaktionellen Teil bereitwillig auf
inhaltliche Zulieferung von Seiten der Kommunikationsabteilungen von Unternehmen
zuriickgegriffen.

Variable Kosten lassen sich weniger einfach reduzieren. Sie fallen erst an, wenn ein
Exemplar produziert wird, und ohne variable Kosten gibe es kein Exemplar, das Umsatz
erzielen konnte. Wichtig sind in diesem Zusammenhang jedoch die GréfRenvorteile im
Zeitschriftenmarkt. Diese wirken sich doppelt aus: Zum einen kénnen die Fixkosten bei
groflerer Auflage auf mehr Exemplare verteilt werden, zum anderen sinken aber auch die
variablen Kosten pro Exemplar, wenn in groflerer Auflage produziert wird. Die Herstel-
lung einer Zeitschrift mit einer Auflage von 2.000 Exemplaren ist pro Stiick wesentlich
teurer als die einer Zeitschrift mit einer Auflage von 200.000. Fiir erstere sind die Kos-
ten, einen Druckauftrag einzurichten, rechnerisch tausendmal so hoch. Eine Druckstra-
Re, die einen Massentitel herstellt, produziert giinstiger. Fiir Verlage bedeutet dies, dass
Titel mit hohen Auflagen pro Stiick geringere variable Kosten haben und damit attrak-
tiver sind. Es gibt also eine Tendenz hin zu massenkompatiblen Inhalten, die méglichst
viele potenzielle Leser:innen ansprechen. Demgegeniiber steht jedoch die Werbeposi-
tionierung der Zeitschrift: Ein Massentitel erlaubt eine weniger spezifische Zielgrup-
penansprache und bedeutet fiir Werbekunden, die nicht ebenfalls ein Massenpublikum
ansprechen wollen, groRe Streuverluste.

Frither war es durchaus iiblich, die Seiten von Zeitschriften auf unterschiedlichen
Druckmaschinen zu produzieren. Hochwertiges, und damit teures, Papier blieb den Fo-
toseiten vorbehalten, reine Textseiten konnten auf groberem und giinstigerem Papier
produziert werden. Die Seiten wurden dann erst bei der Bindung zusammengefiihrt.
Heutzutage ist zum einen die Drucktechnik fortgeschritten, so dass der Vollfarbdruck
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vergleichsweise giinstig geworden ist. Zum anderen haben sich aber auch die Erwar-
tungen der Leser:innen verdndert: Niemand wire heute bereit, etwa eine Zeitschrift wie
die Geo mit schonen Fotos auf teurem Papier kombiniert mit Textseiten in Zeitungsan-
mutung zu akzeptieren. Materialmischungen kommen heute aber durchaus noch vor.
Hintergrund ist hier jedoch nicht, Kosten in der Produktion zu sparen, sondern Verlage
nehmen fir Titel wie z.B. die Flow sogar Mehrkosten in der Produktion in Kauf, um sich
durch einen Materialmix mit speziellen Papieren zu differenzieren und den hohen Ver-
kaufspreis durch ein haptisches Erlebnis fiir die Leser:innen zu rechtfertigen (siehe Igl
im Band).

5. Vertrieb
5.1  Publikumsmarkt

Zeitschriften unterliegen in Deutschland wie andere Druckerzeugnisse auch der Preis-
bindung. Eine Zeitschrift muss also allen und iiberall zum selben Preis angeboten wer-
den. Dabei haben die meisten Zeitschriften jedoch einen Preis fiir den Einzelverkauf und
einen rabattierten Preis fiir Abonnements. Der reduzierte Preis fiir Abonnements erklart
sich vor allem aus drei Griinden: Erstens haben fiir die Verlage Abonnements den Vor-
teil, dass sie im Voraus bezahlt werden. Die Gebiihr fiir ein Jahresabonnement ist zum
Jahresbeginn fillig, sodass der Verlag die Produktion nicht anderweitig vorfinanzieren
und dafiir ggf. Kapitalkosten tragen muss. Zweitens bedeutet ein Abonnement, dass die
Leser:innen nicht jedes Mal neu vom Kauf der Zeitschrift itberzeugt werden miissen. Die
Erfahrungsguteigenschaft, wonach Leser:innen erst bei oder nach der Nutzung der Zeit-
schrift wissen, ob sich der Kauf gelohnt hat, wird somit entschirft und die Preiselastizi-
tit der Nachfrage durch die Leser:innen reduziert. Dies bedeutet in einigen Fillen auch,
dass Kosten reduziert werden kénnen, indem z.B. keine teuren Bildrechte fiir Exklu-
sivfotos auf der Titelseite gekauft werden miissen, mit denen die Leser:innen am Kiosk
(siehe Igani im Band) auf das Cover aufmerksam gemacht werden sollen. Drittens be-
deuten Abonnements Planungssicherheit und reduzieren die Kosten fiir nicht verkaufte
Exemplare. Ein Verlag, der seine Zeitschrift ausschlieflich per Abonnement verkauft,
muss nur so viele Exemplare produzieren, wie er Abonnements verkauft hat. Ein Verlag,
der auf den Einzelverkauf setzt, muss dagegen deutlich mehr Exemplare produzieren
als verkauft werden, weil er dem Einzelhandel mehr Exemplare zur Verfiigung stellen
muss, um die disperse Nachfrage bedienen zu konnen. Es ist keineswegs uniiblich, dass
die Hilfte der an Kioske gelieferten Exemplare unverkauft bleibt.

In Deutschland gibt es im Wesentlichen zwei Vertriebswege fiir Zeitschriften: Abon-
nements, die 2019 41 Prozent der vertriebenen Exemplare ausmachten und der Einzelver-
kauf, der 46 Prozent ausmachte (Verband Deutscher Zeitschriftenverleger 2020). Beide
sollen im Folgenden kurz niher betrachtet werden.

Abonnierte Zeitschriften erhalten die Leser:innen in der Regel per Post. Anders als
bei Zeitungen ist die Zustellung per Austriger:innen nicht iblich. Dies liegt zum einen
daran, dass die Zahl der Abonnent:innen in einem Gebiet im Gegensatz z.B. zu regio-
nalen Zeitungen selten hoch genug ist, um eine eigene Zustellung auszulasten. Dazu
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kommt, dass der Vertrieb von Zeitschriften weniger zeitkritisch ist als der von Zeitun-
gen. Die Inhalte veralten nicht unmittelbar, wenn zwischen Druck und Zustellung mehr
als eine Nacht liegt und auch die Nutzung findet, anders als bei der Zeitung, nicht schon
am Frithstiickstisch oder auf dem Weg zur Arbeit statt. In Deutschland, wie im Ubri-
gen auch in vielen anderen europdischen Lindern, wurde die Postzustellung von Zeit-
schriften im Sinne der Vielfaltssicherung lange durch die 6ffentliche Hand gefordert.
Neben dem reduzierten Umsatzsteuersatz profitierten die Verlage von einem verbillig-
ten Transport von Presseerzeugnissen, dem sogenannten Postzeitungsdienst. Mit der
Privatisierung der Bundespost wurde dieser abgeschafft, gleichwohl gewihrt auch die
Post AG den Verlagen auf Grund der hohen Stiickzahl giinstigere Konditionen fiir die
Zeitschrift als Postvertriebsstiick.

Fiur den Einzelverkauf werden Zeitschriften vom sogenannten Presse-Grosso als
Zwischenhindler an Kioske und andere Verkaufsstellen im Einzelhandel (Supermirk-
te, Tankstellen etc.) geliefert. Grossisten sind in ihrem jeweiligen Versorgungsgebiet
Monopolisten ohne Konkurrenz. Im Gegenzug sind die Grossisten verpflichtet, jede
Verkaufsstelle zu beliefern und jede von Verlagen angebotene Zeitschrift in ihrem Pro-
gramm anzubieten. Auch hier nimmt die Regulierung im Sinne der Vielfaltssicherung
Einfluss: Die Gesetzgebung versteht den Pressevertrieb durch Grossisten als ein Infra-
strukturmonopol. Der eingeschrinkte Wettbewerb auf der Ebene des Vertriebs wird in
Kauf genommen, um so im Gegenzug mehr Wettbewerb (und damit hoffentlich auch
mehr Vielfalt) auf der Angebotsebene zu erméglichen. Eine gute Ubersicht zum Presse-
Grosso aus kartellrechtlicher Perspektive findet sich bei Schult (2017).

Neben diesen beiden wichtigsten Vertriebswegen gibt es insbesondere fiir Titel, die
wenig tagesaktuell sind, noch eine Mischform: Der Einzelverkauf mit Postversand. Die
Pferdeausgabe einer Kinderzeitschrift oder die Badezimmerausgabe einer Zeitschrift
fiir Innenarchitektur treffen auch Monate nach ihrer Veréffentlichung noch auf Nach-
frage. Der Regalplatz reicht jedoch selbst bei grofRen Bahnhofskiosken nicht aus, um von
solchen zeitlosen Titeln auch alte Ausgaben bereit zu halten. Eine kurzfristige Lieferung
weniger nachgefragter Titel aus dem Backkatalog tiber Nacht, wie im Buchhandel ib-
lich, ist bei Presse-Grosso nicht verbreitet. Hiufig bieten Verlage daher selbst oder iiber
ihre Vertriebsgesellschaften die Méglichkeit an, alte Ausgaben zu bestellen, die dann per
Post versandt werden.

5.2  Werbemarkt

Neben dem Verkauf von Zeitschriften im Publikumsmarkt besteht der Vertrieb von Zeit-
schriftenverlagen im Verkaufvon Werbegelegenheiten an Werbekunden. Hierzu gehort,
dass Verlage dokumentieren, welche Leser:innen in welcher Zahl iiber ihre Titel erreicht
werden konnen (Bocker/Gierl 1986). Dies geschieht iiber quantitative und qualitative Me-
diennutzungsforschung. Verlage von werbetragenden Titeln lassen sich die Auflagen ih-
rer Zeitschriften von der IVW beglaubigen. Damit wissen die Werbekunden, wie oft ihre
Anzeige gedruckt und verteilt wurde. Um die Qualitit eines Werbetragers abschitzen
zu konnen, sind jedoch mehr und detailliertere Daten notwendig. Wie viele Personen
lesen ein Exemplar wie oft? Und wie wahrscheinlich ist es dabei, dass Werbung auch
wahrgenommen wird? Welche Eigenschaften und Konsuminteressen haben sie? (siehe
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Hansen-Schirra/Schaeffer im Band). Diese Informationen lassen sich kaum mit sinnvol-
lem Aufwand fiir einzelne Titel erheben. Werbetreibende greifen daher auf sogenannte
Markt-Media-Studien zuriick, die in regelmiRigen grofzahligen und reprisentativen
Stichproben die Mediennutzung und das Konsumverhalten der Bevolkerung gemein-
sam erheben. Diese Studien sind sowohl von unabhingigen Instituten verfiigbar, z.B.
die »Allensbacher Werbetriger-Analyse« des Instituts fiir Demoskopie Allensbach, als
auch von einzelnen Verlagen, z.B. die »Typologie der Witnsche« vom Burda Verlag oder
von Arbeitsgemeinschaften verschiedener Medienanbieter, z.B. die »Media-Analyse«der
Arbeitsgemeinschaft Media-Analyse, in der mit Ausnahme von Burda alle grofien Zeit-
schriftenverlage in Deutschland Mitglied sind, oder die Studie »Best for Planning« der
Gesellschaft fiir integrierte Kommunikationsforschung, die von den fiinf grofiten Zeit-
schriftenverlagen getragen wird. Daneben fithren die Verlage hiufig selbst sogenannte
Copytests durch, in denen sie untersuchen, wie die Nutzer:innen die Werbung in der
Zeitschrift wahrnehmen.

Bevolkerungsreprasentative Umfragen und Wirkungsstudien fiir einzelne Ausgaben
oder Werbesujets sind mit groflem Aufwand und betrichtlichen Kosten verbunden und
lohnen sich deshalb nur fir Titel mit hohen Auflagen und Umsitzen. Kleinere Verlage be-
schranken sich dagegen oft allein auf die Ausweisung der beglaubigten Auflagenzahlen
und Reichweiten. Titel, die enge Nischen bedienen, verzichten oft sogar darauf, die be-
glaubigten Leistungsdaten auszuweisen. Das Argument gegeniiber Werbekunden ist in
diesem Fall nicht, wie gro die Anzahl der erreichten Zielgruppenkontakte ist, sondern
dass der Titel ggf. die einzige Moglichkeit ist, die Zielgruppe tiberhaupt zu erreichen.

Die Verlage legen in der Regel einmal jihrlich die Preise fiir ihre Werbeplitze fest.
Die Preisliste unterscheidet dabei nach verschieden grofen Formaten (z.B. ganze, halbe
und viertel Seite) und legt Schwellenwerte fiir Mengenrabatte fest. Tatsichlich gewih-
ren die Verlage Werbekunden oft weit grofRere Rabatte als sie offiziell ausweisen: Die
Werbekunden sind indes nicht an der ganzen Seite in der Zeitschrift interessiert, fir die
sie bezahlen, sondern an der Anzahl der dadurch erreichten Zielgruppenkontakte. Wenn
nun wihrend des Jahres die Nachfrage sinkt, wiirde bei gleichbleibendem Seitenpreis
der Preis pro Kontakt sukzessive steigen. Dies gibt den Werbekunden ein gutes Argu-
ment, zusitzliche Rabatte zu verlangen. Dazu kommt, dass die Preise pro Online-Wer-
bekontakt grundsitzlich niedriger sind und Zeitschriftenverlage dadurch unter Druck
geraten, Preise zu reduzieren, um Werbekunden zu halten. Die Nettowerbeeinnahmen
der Publikumsverlage machen laut des Verbands Deutscher Zeitschriftenverleger weni-
ger als 30 Prozent der Bruttowerbeeinnahmen aus, wie sie Nielsen auf Basis der Listen-
preise errechnet (siehe Vogel 2020: 353).

5.3 Lizenzgeschaft

Rickliufige Auflagen bedeuten fiir Verlage sinkende Einnahmen sowohl im Publikums-
als auch im Werbemarkt. Die Verlage versuchen deshalb, die Erlése aus der sogenann-
ten dritten Siule zu stirken. Hier geht es darum, jenseits der gedruckten Zeitschrift und
der dazugehorigen Webseite, Erlose aus der Marke zu generieren. Die Verlage profitie-
ren dabei von der Markenbekanntheit, die oft weit grofier ist, als die Reichweite der Zeit-
schrift je war und von der hohen Passung vieler Titel zu konsumbejahenden Lebenswel-
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ten. So kann Burda bspw. zahlreiche Lizenzen seiner Marke Fit for Fun verkaufen und pro-
fitiert so vom Absatz von Yogamatten, Miisli und vielem mehr, obwohl der Verlag wegen
rickliufiger Auflagen das Magazin als Einzeltitel eingestellt, es zu einem vierteljihrli-
chen Beileger zu Focus und Freundin umgewandelt und die Redaktion komplett an eine
konzerneigene Werbe- und Kommunikationsagentur iibertragen hat (Hiuser 2021).

Einen etwas anderen Weg geht Gruner+Jahr mit seinen Angeboten rund um die Mar-
ke des Magazins Schoner Wohnen. Als Schoner Wohnen-Kollektion gibt es eine grofie Band-
breite von Lizenzprodukten, wie Teppiche, Tapeten und Leuchten. Diese Produkte wer-
den jedoch nicht nur in Baumirkten etc. vertrieben, sondern auch der Vertrieb selbst
wird von G+] lizensiert. Der Schiner Wohnen-Onlineshop macht so die Zeitschrift gewis-
sermafden zum Produktkatalog oder wie es von Gruner+Jahr im Marketingtext heif3t: »Ab
sofort gehen wir einen Schritt weiter, denn in unserem ganz neuen Onlineshop kénnen
Sie die Entdeckungen der Schéoner Wohnen-Redaktion jetzt auch bestellen« (Schéner
Wohnen Shop 2021). Betrieben wird der Shop dabei in Lizenz von einem Mobelhindler.

An diesen Beispielen wird einmal mehr deutlich, dass die Prioritit der Verlage bei
Zeitschriften oft eben nicht im Journalismus liegt, sondern im Werbegeschift. Die Tren-
nung zwischen beiden wird bewusst verwischt. Gleichzeitig wird deutlich, dass sich der
Wert eines Zeitschriftentitels vor allem in einer bekannten Marke manifestiert und da-
mit verhiltnismiRig unabhingig von Inhalt und Auflage ist. Dazu passen auch die Um-
satzzahlen: Im Jahr 2019 stehen bei den Verlagen 6,7 Mrd. € aus dem Verkauf von Zeit-
schriften, 4,1 Mrd. € aus anderen Geschiftsfeldern wie Onlineshops, Stellenplattformen,
Messen usw. gegeniiber (Verband Deutscher Zeitschriftenverleger 2020).

5.4  Auslandsgeschaft

Der grenziiberschreitende Handel ist bei Zeitschriften eher gering ausgeprigt, da sich
das Produkt nur bedingt fiir eine globalisierte Strategie eignet. Okonomisch betrach-
tet funktioniert Globalisierung insbesondere in zwei Kontexten gut: Ein Produkt kann
einmal so gestaltet werden, dass es global auf Nachfrage st6f3t, um so im Rahmen einer
standardisierten Massenproduktion GréfRenvorteile nutzen zu kénnen. Ein Flugzeug ist
z.B. grundsitzlich weltweit gleich. Im anderen Fall werden im Rahmen einer grenziiber-
schreitenden Arbeitsteilung Arbeitsschritte in der Produktion dorthin verlagert, wo sie
sich (allenfalls mit Riicksicht auf die anfallenden Transportkosten) am giinstigsten aus-
fithren lassen. Zeitschriften sind in den meisten Fillen an einen kulturellen Kontext ge-
bunden. In vielen Bereichen aus Sport, Mode, Design und Unterhaltung mag es zwar ei-
nen globalen Mainstream geben, aber ein sitdamerikanischer Fulballfan hat andere spe-
zifische Interessen als ein deutscher. Und wie skandinavisches Design in die eigene Woh-
nung integriert wird, unterscheidet sich zwischen Bochum und Boston. Ein global ein-
heitliches Produkt >Fuflballc oder sWohnzeitschrift« ist somit nicht nachgefragt. Bleibt
die Frage nach der arbeitsteiligen Produktion: Diese bietet sich dann an, wenn Kompe-
tenzen wenig ortlich gebunden sind und die Transportkosten im Verhiltnis zum Wert
des Produkts gering sind. Beides ist bei Zeitschriften nicht der Fall. Ein Stadtmagazin in
Berlin hat womdglich fiir Berliner Mitarbeiter:innen héhere Ausgaben, als wenn diese in
Bukarest beschiftigt wiirden, aber die sprachliche, wie auch die lebensweltliche, Distanz
zum Gegenstand des Magazins wiegen schwerer als der Lohnunterschied. Dienstleis-
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tungen in der Produktion, z.B. der Druck, kénnen durchaus ausgelagert werden, aller-
dings sind hier durch die Transportkosten Grenzen gesetzt. Druckauftrige kénnen etwa
von Deutschland aus nicht wie die Produktion von Sportschuhen nach Vietnam vergeben
werden, zu lang ist die Laufzeit eines Containers und zu schwer ist die Zeitschrift, um
eine teure Luftfracht zu rechtfertigen. Druckauftrige werden deshalb eher ins nahe Aus-
land mit etwas niedrigeren Lohnkosten vergeben. Der Bauer Verlag, der europaweit Zeit-
schriften vertreibt, hat z.B. kontinuierlich Druckkapazitit in Deutschland abgebaut und
ldsst mittlerweile vor allem in zwei konzerneigenen Druckereien in Polen produzieren.
Die Vorteile fiir den Verlag ergeben sich dabei nicht nur aus den geringen Lohnkosten, er
konnte auch von Subventionen in Polen profitieren und sich so den Standortwettbewerb
zunutze machen (Europiische Kommission 2009).

Das Auslandsgeschift galt iiber mehrere Jahrzehnte als attraktives Geschiftsfeld fur
Zeitschriftenverlage. Mirkte in anderen Lindern galten als Moglichkeit weiter zu wach-
sen, wenn der heimische Markt schon weitgehend ausgeschopft war, und das im Ideal-
fall im Rahmen einer Zweitverwertung von Inhalten, die bereits fiirs Inland erstellt wur-
den (Liewehr 2002; Pezoldt/Merget 2009). Deutsche Zeitschriftenverlage haben umfang-
reich vor allem ins europiische Ausland expandiert. Zum Teil geschah dies im Rahmen
von Joint Ventures mit Firmen aus den Ziellindern, hiufig aber auch direkt mit eigenen
Tochtergesellschaften. In den letzten Jahren haben Verlage ihr Auslandsgeschift nicht
mehr mit dem gleichen Engagement betrieben. Riickliufige Erlose im Inland bedeuten
weniger Spielraum fiir Investitionen. Der Fokus hat sich vom Auslandsgeschift auf das
Digitalgeschift verlagert und vor allem treffen die Verlage im Ausland auf die gleichen
Probleme wie zuhause: Riickliufige Printauflagen und Online-Werbung, die zielgenaue
Werbung giinstiger anbietet. Daneben hat sich gezeigt, dass die Moglichkeit zur Zweit-
verwertung von Inhalten in kulturell verschiedenen Mirkten schnell an Grenzen st63t
und so das Auslandsgeschift weniger Gréfienvorteile bringt als erhofft (von Rimscha et
al. 2019). Einige Verlage haben deshalb ihr Auslandsgeschift zuriickgefahren, andere ha-
ben einen Strategiewechsel vollzogen: Statt mit eigenen Tochterfirmen die Erléschan-
cen, aber auch das Risiko und die Kapitalbindung, zu maximieren, vergeben sie nun eher
Lizenzen ins Ausland. So hat Gruner+Jahr z.B. 2016 seine Tochtergesellschaft in Spanien
verkauft, die GEO erscheint dort seitdem als Lizenzausgabe bei Zinet Media. Der Um-
satz in Spanien ist damit deutlich kleiner geworden, dafiir kénnen weiterhin, und weit-
gehend risikolos, Zusatzerlése aus der Verwertung der Marke auch im Ausland realisiert
werden.

Verlage fokussieren bei ihrem Auslandsgeschift in der Regel auf 6konomische Uber-
legungen. Einen Titel wie Vogue Arabia hat Condé Nast International an den Nevora Ver-
lag in Dubai lizensiert, weil es im Mittleren Osten zahlungskriftige Leser:innen gibt, die
bei Werbekunden als attraktive Zielgruppe gelten. Ob durch die Existenz der Zeitschrift
auch ein Kulturtransfer stattfindet oder sich die Stellung oder das Selbstbewusstsein der
Frauen in Dubai 4dndert, ist dabei aus Verlagsperspektive bestenfalls nachrangig. Viel-
leicht wiirden sich durch eine andere Stellung der Frauen auch zusitzliche Geschifts-
chancen ergeben. Doch einen Markt auf diesem Wege zu entwickeln, ist zeit- und kapi-
talaufwendig und birgt, neben unternehmerischen, auch politische Risiken. Das Vorge-
hen von internationalen Verlagen ist es also eher, Risiken an Lizenznehmer auszulagern
und Mirkte nicht selbst zu entwickeln.
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6. Ausblick

Die Zeitschrift steht als Mediengattung am Scheideweg. In ihrer gedruckten Form
als Massenmedium hat sie den Hoéhepunkt ihrer Ausbreitung und Relevanz schon
deutlich wberschritten. Doch im Medienwandel verschwinden Mediengattungen in
der Regel nicht, vielmehr werden sie neu interpretiert und genutzt (vgl. die Beitrige
in Kleinen-von Konigsléw/Forster 2014). Fir das gedruckte Magazin scheint es dabei
zwei Entwicklungslinien zu geben, die an den beiden Zielmirkten orientiert sind. Auf
dem Publikumsmarkt wird dem Wegfall der Werbung mit einem neuen Fokus auf die
Rezipient:innen begegnet. Die Zeitschrift muss so gestaltet sein, dass sie eine ausrei-
chend grofde Zahlungsbereitschaft bei den Nutzer:innen auslost. Statt Massenmagazin
bringen Verlage also aufwendige Titel heraus, die als Tabletop den Zweck der Selbst-
darstellung bedienen oder eine haptische Sensualitit aufweisen. Auf der anderen Seite,
dem Werbemarkt, dienen Verlage ihre Kompetenz zur Zeitschriftenherstellung direkt
den Werbekunden an. Aus Massenzeitschriften werden redaktionelle Kataloge und
Kund:innenzeitschriften.

Zeitschriften haben in einer analogen Medienwelt die maximale Vielfalt geboten,
sowohl in Bezug auf die Inhalte als auch in Bezug auf die Publikumssegmente in Ziel-
gruppen. In dieser Disziplin kann die Zeitschrift als Gattung mit Onlineangeboten nicht
mehr mithalten. Das heif3t jedoch nicht, dass Verlage und ihre Zeitschriftenmarken ob-
solet werden. Etablierte Marken konnen im vielfiltigen Angebot auf Online-Plattformen
als Anker fiir die Publikumsaufmerksamkeit dienen. Entsprechend stolz prisentiert der
Verband Deutscher Zeitschriftenverleger (VDZ) in seinen Jahrespressekonferenzen im-
mer wieder, dass Online-Angebote von Zeitschriftenverlagen zu den am besten besuch-
ten Webseiten in Deutschland gehéren. Das Geschiftsmodell der Verlage hat sich dem-
nach gewandelt: Das Wertversprechen ist nicht mehr ein gedrucktes Kombinationspro-
dukt aus Werberaum und meist leichterem Journalismus. Mittlerweile ist das Wertver-
sprechen eine Marke, die fiir ein Lebensgefiithl und eine Konsumwelt steht und entspre-
chend flexibel und vielseitig ausgewertet werden kann. Mit einer Anpassung der weite-
ren Elemente des Geschiftsmodells konnen Verlage also auch weiterhin durchaus erfolg-
reich sein, allein ihr Produkt ist nicht mehr die klassische Zeitschrift.
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