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Raus aus der Kopierkultur

Hinter erfolgreichen Zeitschriften stehen mutige Konzepte und leidenschaftliche Macher. Am
Ende geht es dann doch um TKP und Copypreis. Und da beziehen Abenteurer auch mal Schelte.

G erade jlngere Leute verbringen
zunehmend mehr Zeitim Internet,
Zeitschriften scheinen unaufhaltsam
auf die VerliererstraBe einzubiegen.
,.Das jahrhundertealte Dogma, dass
das geschriebene Wort untrennbar mit
dem Papier verbunden ist, wird sich
immer starker auflésen®, schéatzt
Frank-Peter Lortz, Geschaftsfiihrer
Zenithmedia in Dusseldorf, die Zu-
kunft der Zeitschriften ein. ,,Darauf
muss sich die Branche einstellen.*
Sonst konne es ihr ergehen wie der Mu-
sikindustrie, ,,die so lange glaubte,
Musik sei untrennbar mit einer runden
Scheibe verbunden, bis sie selber kaum
noch am Leben war**.

Im Wettbewerb mit dem Web geht es
fur die Magazine darum, ihr Profil zu
schérfen. ,,Im Netz hat die zeitlich per-
manente Verflgbarkeit von Inhalten
neben Interaktivitdt, Sound und Be-
wegtbild erste Prioritat, bei Print ist es
die gedruckte, bleibende Qualitét als
Sammelobjekt*, fasst der Kélner De-
signer Mike Meiré (,,Brand eins*,
,,032c*) die Unterschiede zusammen.

,-Geben Sie dem Leser, was er nur bei
Ihnen bekommt*, fordert Andreas Po-
goda, Gesellschafter der Brandmeyer
Markenberatung in Hamburg, von
den Magazinmachern (siehe Inter-
view). Neben exklusiven, hochwerti-
gen Inhalten mussen Anmutung und
Aufmachung stimmen, wenngleich
,,das Editorial Design allein den Markt
nicht retten wird*“, wie Meiré meint.

Die Marktentwicklung stimmt nicht
optimistisch. Bei den deutschen Publi-
kumszeitschriften gehen Angebot und
Nachfrage zunehmend auseinander.
Die IVW registrierte 2006 so viele Titel
(899), wie noch nie, seit 2002 sinkt die
verkaufte Auflage leicht, aber bestan-
dig. Die Zahlen sprechen eine deutliche
Sprache. ,,Die Gattung der Zeitschrif-
ten wird als Werbetrager an Bedeutung
verlieren*, prognostiziert Mediadirek-
torin Petra Kruse von der Hamburger
Pilot Group.

Eigentlich sind im zunehmend frag-
mentierten Markt noch Leser zu ge-
winnen. Doch zu oft fehlt esan Mut zu
wirklich Neuem, die Angst vor Fehlern

lahmt. Um erfolgreich zu sein, so
Meiré, ,,braucht es eine Redaktion
von Uberzeugungstatern und weniger
Kopierkultur*. Es mangelt nicht an
vorzeigbaren Neugrindungen, die —
gegen den vielbeklagten Trend zur
Nachahmung - eigene Akzente set-
zen. ,,Neon* von Gruner + Jahr zum
Beispiel hat nicht nur Auszeichnungen
erhalten, sondern sich auch im Markt
durchgesetzt. Zuletzt verkaufte ,,Ne-
on*“ 193128 Exemplare (IVW
11/2007), davon mehr als drei Viertel
im Einzelhandel. Das seit 2004 mo-
natlich erscheinende Magazin — Kern-
zielgruppe sind 20- bis 35-Jahrige —ist
zur ,,Stimme der jungen Erwachsenen
in Deutschland*“ geworden, so die
stellvertretende Verlagsleiterin Antje
Schlunder. ,,Das Heft lebt von seiner
emotionalen Aktualitat und wird da-
fur geliebt, dass es die Lebenswirklich-
keit seiner Leserschaft abbildet.* Ma-
rianne DOlz, Geschaftsflihrerin von
Initiative Media in Hamburg, lobt
,.das sehr eigenstandige Konzept fur
junge Opinion Leader*“. Was die The-
se von Mediaexpertin Kruse bestétigt.
,, 1itel, die aus dem Me-too-Kosmos
herausragen und sich deutlich vom
bestehenden Angebot differenzieren,
haben weiterhin gute Perspektiven.*
ieses Etikett dirfen sich getrost
Zeitschriften wie ,,Brand eins*,
,»Mare* und ,,11 Freunde* anheften.
Sie gehen nicht aus GroRverlagen her-
vor, sondern sind Kinder journalisti-
scher Lust, gezeugt von kreativen Blatt-
machern. Auf sie trifft zu, was Mike
Meiré als grofle Herausforderung fiir
das Zeitschriften-Genre sieht. ,,Nur
mit einer aufrichtigen Form von Lei-
denschaft oder Passion kénnen wirk-
lich interessante Projekte entstehen.*
Dabei seien die sogenannten Indepen-
dents oftmals engagierter und innovati-
ver alsdie gangigen Verlagsformate.
,,Cicero* ist eine Mischung aus bei-
dem: Entwickelt wurde das monatliche
,.Magazin fur politische Kultur* vom
friheren ,,Welt*“-Chefredakteur Wolf-
ram Weimer, dahinter steht mit Ringier
ein kapitalkréaftiger Schweizer Verlag.
,,Cicero* ist ein Autoren- und Debat-

Titel, die sich vom bestehenden Angebot
differenzieren, haben gute Perspektiven

tenmagazin und darf sich zu Recht als
neuartiges Format auf dem deutschen
Markt bezeichnen. ,,Uns war klar, dass
man ein so innovatives Konzept nicht
testen kann®, sagt Verlagsgeschéfts-
fuhrer Martin Paff und betont, dass
,,Cicero* nicht am Reil3brett entstan-

den, sondern ,,ganz klar eine Bauch-
geburt ist“. Mit 72899 verkauften
Exemplaren, davon etwa die Halfte
Uber Einzelhandel und Abonnement,
liege der im Mérz 2004 gestartete Titel
,.deutlich besser* als geplant.

,,Cicero* ist ein Magazin fur die Eli-
te und verfolgt eine entsprechende
Strategie. Nicht nur die Publikation
selbst, auch die Preispolitik — ein Heft
kostet 7 Euro — und Marketing-MaR3-
nahmen sind darauf ausgerichtet.
,,Ohne 1-Euro-Ausfall-Kamikaze-
Abenteuer*, wie Paff mit einem Seiten-
hieb auf die von ihm ungenannte ,,Va-
nity Fair* bemerkt, denn: ,,Wir kon-
nen nicht Premium reden und Boule-
vard handeln.*

E in Satz, den Zenithmedia-Ge-

schaftsfiihrer Lortz sofort unter-
schreiben wiirde — besonders mit Blick
auf dasam 7. Februar dieses Jahres ge-
startete ,,Vanity Fair* aus dem Condé
Nast Verlag. ,,Man verkauft kein Heft
flir einen Euro, wenn man hochwertige
Zielgruppen erreichen will*, kritisiert
er. Als ,das letzte Abenteuer
im deutschen Zeitschriftenmarkt hat-
te Verlagschef Bernd Runge das Gesell-
schaftsmagazin angekindigt. ,,Man
muss schon gravierende Anderungen

vornehmen, will man den Titel noch

retten*, fallt Lortz ein hartes

~ Urteil tber den Wochentitel und liefert

gleich Therapievorschlage mit: ,,Run-
ter mit der Heftausstattung, rauf mit
dem Copypreis, mehr Aktualitat,
mehr Auflage pushen, wettbewerbs-
fahiger TKP und stérkere Vermark-
tungspower.“

,.Vanity Fair* sieht Lortz keines-
wegs als Beweis dafir, dass neue grofRe
Titel im Zeitschriftenmarkt keine
Chance hatten. Der Media-Manager
sprichtvon ,,handwerklichen Fehlern*
und sagt, dass der Verlag den Markt
der wochentlichen Titel offensichtlich
nicht verstanden habe. Lortz: ,,Selbst
die schongerechneten 120000 Exem-
plare braucht niemand fiir seinen Me-
diaplan. Ein wdchentlicher  Titel
braucht mindestens 300000 Auflage
aus dem Stand, um in der Planung be-
ricksichtigt zu werden.”  Roland Karle

.Seieigenartig und eigenstandig”

Folge keinem Trend, entwickle dein Thema, dein Erzahlmuster: Markenexperte Andreas
Pogoda Uber Anforderungen an moderne Magazine und ihre Chancen im Wettbewerb.

us lhrer Sicht als Markenberater:

Was unterscheidet eine gute von
einer schlechten Zeitschrift?
Andreas Pogoda: Eine gute Zeitschrift
entwickelt ihr eigenes, wiedererkenn-
bares Erzahlmuster. Sie hat einen be-
sonderen Dreh, wie sie Storys insze-
niert. Und sie verfugt Gber eine prag-
nante Stilistik, sprich Schrift, Layout-
stil, Fotoauffassung. Wenn man die
Zeitschrift schon an einem Ausriss er-
kennt, dann st sie gut.

Sollten Zeitschriften im Internet ein Ei-
genleben fiihren oder ihre Marke kon-
sequent ins Web transferieren?

Pogoda: \Wer sein Erzéhlmuster verlas-
sen will, soll eine neue Zeitschrift griin-
den. Das eigene Muster ist auch im In-
ternet Pflicht. Aber innerhalb dieses
Musters bietet sich den Zeitschriften

ausreichend Raum, die Mdglichkeiten
des Internets zu nutzen.

Welche Anforderungen miissen Maga-
zine erfillen, um im Zeitalter von Web
2.0 zu bestehen?

Pogoda: Zeitschriften mussen jetzt die
eigene redaktionelle Leistung steigern.
Vorsprung im Wettbewerb mit dem
Web erreicht man mit exklusiven Sto-
rys und hochwertigen Inhalten. Ob
,»Auto Motor und Sport*“-Test oder in-
vestigative ,,Spiegel““-Story: Geben Sie
dem Leser etwas, das er nur bei Ihnen
bekommt. Copy-Paste-Journalismus
fuhrt Marken in den Abgrund.

Was sind die wichtigsten Empfehlun-
genvor Grindung einer Zeitschrift?

Pogoda: Sei eigenartig, folge keinem
Trend! Entwickle dein Thema, dein Er-

zéhlmuster — so wie es beispielsweise
,.Oko-Test* tut. Kenne dieses Muster
und bringe in Erfahrung, welche Ele-
mente, zum Beispiel Sportteil, Kreuz-
wortrétsel, Interview, die Medienmar-
ke stark machen. Bringe Spitzen-Sto-
rys, die allen dieses Muster klarma-
chen, so verbindet man zum Beispiel
den ,,Spiegel mit Enthdllungsge-
schichten. Bringe das Muster auf einen
Begriff — etwa: ,,Alles, was Méannern
Spall macht®. Sei gewiss, dass ein ei-
genstandiges Angebot auch Anzeigen-
kunden anzieht, nicht nur Leser.

Was sollten Blattmacher vom Internet
fur ihre Zeitschriften Gbernehmen, wo
sollten sie sich deutlich abgrenzen?

Pogoda: Zeitschriften sollten genau
prufen, ob sie dem Trend zum Informa-
tionsbuffet folgen wollen. Die typische

Kleinteiligkeit des Web-Layouts kann
flr manches Blatt falsch sein. Vorbild-
lich macht es der Stern: GroRzlgiges
Heft, detailreiches Web, trotzdem aus
einem Guss.

Wie konnen Zeitschriften ihre Bedeu-
tung als Werbetrager fur die Zukunft
stérken?
Pogoda: Indem sie sich vor allem da-
rauf besinnen, was sie nicht sind: Sie
sind nicht flichtig wie Fernsehen, Ra-
dio, Web, sondern physisch prasent —
als Heft. Man kann sie zur Hand neh-
men, wieder lesen, weitergeben, genie-
Ren. Auch der soziale Aspekt ist ein
ganz anderer als im anonymen Web.
Man findet sich nobel mit der
,,Yogue*“. Die Familie wiederum liest
,.Focus® und versammelt sich darum.
Interview: Roland Karle



