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1 Deutsche Verlage und ihre Publikumszeitschriften

Im internationalen Vergleich wird dem deutschen Zeitschriftenmarkt mit Gber 3.400 ver-
schiedenen Publikumszeitschriften und Uber 119.000 Verkaufsstellen eine Spitzenstel-
lung zugesprochen. Jedoch stellt die deutsche Marktsituation auch heimische Verlage
vor neue Herausforderungen. Immer komplizierter werdende Marktbedingungen im In-
land, mit einer stetig steigenden Anzahl von Zeitschriften, Stagnation der verkauften
Auflagen, Marktsattigung und AnzeigeneinbuBen im Werbemarkt, erfordern eine neue
Positionierung von den Verlagen. Eine nahezu ausgereifte Marktsituation mit hoher
Wettbewerbsintensitdt im heimischen Zeitschriftenmarkt bestarkt Verlagshauser darin,
internationale Markte zu erschlieBen bzw. ihr bisheriges Auslandsengagement zu inten-
sivieren.

Oft werden Verlage mit der Problematik konfrontiert, ob und wie strategische Aspekte
der internationalen Marktbearbeitung im Zeitschriftenmarkt identifiziert und implemen-
tiert werden kénnen. Nur diejenigen sichern ihre Erfolgspotenziale, die ihr internationa-
les Engagement systematisch unter Zugrundelegung einer strategischen Orientierung
und Konzeption durchfiihren." Vor dem Hintergrund der strategischen Vorgehensweise
im internationalen Zeitschriftenmarkt ist es wichtig, inwieweit Hefttitel in den jeweiligen
Zielmarkten standardisiert Uberfragt werden kdnnen oder ob sie an lokalen Bedurfnissen
zu adaptieren sind. Im Falle einer Differenzierung gilt es indes zu kléren, inwiefern eine

kulturelle Anpassung der Zeitschrift an lokale Bedurfnisse im Zielmarkt zu erfolgen hat.

2 ErschlieBung internationaler Zeitschriftenmarkte

2.1 Internationalisierung als zentrale Herausforderung

Unter Internationalisierung versteht man eine landertbergreifende Geschaftstatigkeit,
die zu globalen Verflechtungen auf einzelwirtschaftlicher und gesamtwirtschaftlicher
Ebene flihren.? Das Ausmal3 der Internationalisierung von Verlagen zeigt sich in deren
Kultur, Zielsetzung, Strategien sowie den unternehmerischen Denk- und Handlungswei-

sen.?

' Vgl. Bradley 1999, S. 86.
2Vgl. Backhaus et al. 2003, S. 44f.; Krebschull 1989, Sp. 974.
3 vgl. Krystek/Zur 1997, S. 5.



Die Beweggriinde fur eine zunehmende internationale Marktbearbeitung deutscher Ver-
lagshauser sind primar in der Existenzsicherung des Verlages sowie der Erzielung von
zusatzlichem Wachstum zu sehen. Die gegen Ende der 80er Jahre zunehmende inlandi-
sche Marktsaturierung motiviert deutsche Verlagshauser, ihre Produkte verstarkt im Aus-
land zu verkaufen.

In auslandischen Zeitschriftenmarkten werden Geschaftspotenziale gesehen, die es zu
erschlieBen gilt. Zudem verhindern Auflagen, Begrenzungen und Beschrankungen durch
das nationale Kartell- und Wettbewerbsrecht weiteres inlandisches Marktwachstum so-
wie eine starkere Konzentration durch Zukauf. Derartige nationale Reglementierungen
verstarken die Internationalisierungsbemiihungen der Verlage und deren Uberlegungen,
Wachstums- und Gewinnziele mittels Auslandsengagements zu realisieren. Die Hoff-
nung auf Erzielung von Synergieeffekten bei der Konzeption und Produktion von Zeit-
schriften, verbunden mit starkem Know-how deutscher Verlagshauser, erweist sich als
bedeutende Antriebskraft fir Expansionsbestrebungen.* Daneben trdgt eine Internatio-
nalisierung deutscher Verlage auf mehreren Medienmaérkten der Welt auch der Risi-
kostreuung des Zeitschriftenportfolios bei.®

Abb. 1 verdeutlicht die Bedeutung des internationalen Verlagsengagements deutsch-
sprachiger GroBverlage anhand der Anzahl weltweit verlegter Titel und der Internationa-

lisierungsquote als Umsatzanteil des Auslandsgeschéfts am Gesamtumsatz.

Verlag Gesamtumsatz | Auslandsumsatz | Auslandsquote Markte
in Mrd. Euro in Mrd. Euro in Prozent
2,77 1,53 54,0/ 30 Lander
axel springer '
2,73 0,60 21,9 35 Lander
1,81 0,88 49,0/ 15 Lander
IAL
MEDIEN
GRUPPE 1,74 0,70 40,0/ 10 Lander
Hubert
Burda
Media 1,75 0,42 24,00 13 Lander

Abb. 1: Auslandsgeschéaft deutscher GroBBverlage auf Basis der Umsatzzahlen 2008 (Quelle: Jeweilige Ver-
lagsangaben)

4Vgl. Schroeder 1994, S. 1; Liewehr 2002, S. 1.
> Vgl. Sjurts 2004, S. 22.



Die hohe Wettbewerbsintensitat der westeuropaischen Markte lasst eine zunehmende
Verklrzung der Lebenszyklen von Zeitschriften vermuten. Aufgrund hoher Entwick-
lungskosten fur neue Titel versuchen Verlage verstarkt, die Lebenszyklen durch einen
Transfer der Konzepte in auslandische Markte, insbesondere nach Mittel- und Osteuro-

pa, zu verlangern, um zugleich Kosten fur Neuentwicklungen einzusparen.®

2.2 Wachstumsmarkte im Osten Europas

Im internationalen Vergleich eréffneten sich fur deutsche Verlage in Mittel- und Osteu-
ropa die besten Chancen, um erfolgreich Zeitschriftentitel zu verlegen und eigenes
Know-how zu transferieren.” Trotz erheblicher Risiken, wie geringe Kaufkraft der Leser-
schaft, unterentwickelter Anzeigenmarkt, fehlende Statistik- und Dokumentationssystem
sowie notwendige Investitionen fur die Lancierung von Zeitschriften, offenbarte der ost-
europaische Transformationsprozess enorme Attraktivitdt und Marktpotenzial, um ein
langfristiges Verlagsengagement zu realisieren und sich in den Markten zu positionieren.
Positive Wachstums- und Ertragsaussichten in einzelnen osteuropaischen Landermarkten
ergaben sich vorwiegend durch eine ausgepragte Printkultur, die transnationalen Leser-
gemeinsamkeiten, eine hohe Aufgeschlossenheit gegentber der westlichen Lebensweise
und westlicher Verlagsprodukte als Informations- und Unterhaltungsmedien sowie ein
hohes Wachstumspotenzial im Anzeigenmarkt. Abb. 2 skizziert leistungsstarke Kennzah-

len osteuropaischer Landermarkte, die flr deutsche Verlagstatigkeiten Potenziale auf-

weisen.

Deutschland | Lettland | Litauen| Polen | Slowakei [ Slowenien| Tschechien |Ungarn
Einwohner in Mio. 82,20 2300 340 381 54 2,0 104 10,0
Bruttoinlandsprodukt in
Millionen Euro: 2.492.000] 23.115[ 32.299] 360.639] 64.884 37516 152.551| 105.244
Nettowerbeausgaben
insgesamt in Millionen Euro: 13.060,4 137,1 1711} 3.071,7 3903 221,8 869,9| 1.052,2

Abb. 2: BIP und Nettowerbeausgaben 2008 ausgewahlter Ladnder (Quelle: ZAW)

FUr deutsche Verlage mit ihren finanziellen Ressourcen, verlegerischen Know-how und

eigenen Zeitschriftenkonzeptionen eréffnete sich 1990 die einmalige Chance, von der

6 Das Produkt-Lebenszyklus-Modell von Zeitschriften begriindet die immer kirzer werdenden Innovationszyklen, in
denen die Zeitschriften Uberarbeitet werden. Vgl. Maili/Wehrli 1990, S. 74f.
" Vgl. Pezoldt/Merget 2009, S. 11f.



osteuropaischen Marktéffnung zu profitieren und zugleich am Marktwachstum zu parti-
zipieren. Es musste die Entscheidung getroffen werden, ob es sich lohnt, das Risiko ein-
zugehen und sich langfristig in diesem geografischen Raum zu engagieren. Verbunden
ist ein derartiges Verlagsengagement mit hohen Investitionen in die Drucktechnik, den
Vertrieb und vor allem in personelle Ressourcen. Die MarkterschlieBung im Osten Euro-
pas wurde fir viele westliche Verlage letztendlich zum Erfolg. In Polen, Ungarn oder
Tschechien sind inzwischen erste Saturierungstendenzen sowie ein wachsender Ver-

drangungswettbewerb erkennbar.

3 Internationales Strategieprofil im Zeitschriftenmarkt

3.1  Multioptionalitdt und Mehrdimensionalitat von Strategien

Im Rahmen der internationalen MarkterschlieBung gilt es, strategische Entscheidungen
systematisch zu treffen, um bei vorhandener Heterogenitat der Ldndermarkte eine ziel-
gerichtete Vorgehensweise zu gewahrleisten. Verlage operieren nicht nur mit einer ein-
zigen Strategie. Sie verfligen Uber eine Kombination von Strategien (Strategieprofil) mit
unterschiedlichen Entscheidungsschwerpunkten.®

Die Auswahl und Kombination der Strategien kann intuitiv oder systematisch erfolgen,
wobei die systematische Vorgehensweise den Vorteil einer tieferen Durchdringung des
Problem- und Entscheidungsfeldes gewahrleistet. Sowohl die Multioptionalitat von Stra-
tegien als auch die Mehrdimensionalitat strategischen Denkens ermdglichen die Ent-
wicklung eines Strategieprofils.® Es hat die Aufgabe der Blindelung verschiedener Strate-
gien auf der Gesamtebene des Verlages und gewahrleistet eine strukturelle Erfassung
strategisch relevanter Aspekte der internationalen Marktbearbeitung. In Anlehnung an
Wissmeier lasst sich das Strategieprofil der internationalen Marktbearbeitung im Zeit-

schriftenmarkt folgendermaBen darstellen.

8 Vgl. Wissmeier 2002, S. 419.
2 Vgl. Wissmeier 1992, S. 32.



Strategie Strategiealternativen

Basisstrategie Iptemationale': Inlternationa-le
Landerstrategie Titelstrategie
Allokation Schw?rpunkt- Prasenzmarkte Gelegﬂenheits- Absiinenz-
markte markte markte
L Landerubergreifende Landerspezifische
Timing - . - .
Timingstrategie Timingstrategie
Export Joint Venture
Marktbeabeitungs- Tochtergesellschaft
formen Liengiorun Beteiligung / Kauf
9 von Zeitschriften
Instrumental- . . . .
strategien Standardisierung Adaption Differenzierung

Abb. 3: Strategieprofil der internationalen Marktbearbeitung (in Anlehnung an Wissmeier 2002: S. 432).

Wie Abb. 3 zeigt, muss ein Verlagshaus zur Generierung einer konsistenten Marktbear-
beitungsstrategie die benannten Strategieelemente mitsamt ihren Alternativen betrach-
ten.

Die weiteren Ausflhrungen konzentrieren sich nun auf die Ausgestaltung der letzten
beiden Strategieelemente. Das ist zum einen die Strategie des Einsatzes internationaler
Marktbearbeitungsformen, bei der es um die Wahl der optimalen Marktbearbeitungs-
formen fur einen Verlag im gewahlten Zeitschriftenmarkt geht. Zum anderen mussen
Entscheidungen im Hinblick auf die Internationale Instrumentalstrategie, d.h. Gber die
Standardisierung, Adaption oder Differenzierung der Marketinginstrumente getroffen

werden.

3.2 Strategie des Einsatzes internationaler Marktbearbeitungsformen

Die Wahl der Marktbearbeitungsform stellt eine zentrale strategische Entscheidung dar.
Sie tragt langfristigen Charakter, ist schwer korrigierbar und mit einem erheblichen In-
vestitionsaufwand verbunden. In der Literatur zum internationalen Marketingmanage-
ment werden teilweise die Formen der internationalen Marktbearbeitung mit den inter-
nationalen Markteintrittsstrategien gleichgesetzt."

Im internationalen Zeitschriftengeschaft bieten sich als Marktbearbeitungsformen fur
den Verlag alternativ folgende Optionen an:

» Export von Zeitschriften,

» Lizenzierung von Zeitschriften,

19 Vgl. Wissmeier 1992, S. 136.



» Grlindung eines Joint Ventures,
» Beteiligung an oder Kauf von Zeitschriften,

» Grundung einer Tochtergesellschaft.

3.2.1 Export von Zeitschriften

Ein auslandischer Zielmarkt kann im einfachsten Fall mittels Export und ohne Modifikati-
on der bestehenden Zeitschrift bearbeitet werden. Dabei bezeichnet der Begriff Zeit-
schriftenexport generell den Absatz eigener Zeitschriften auBerhalb des Landes, in wel-
chem sie hergestellt wurden." Das Verlagshaus operiert aus dem Heimatmarkt heraus,
ohne in den Zielmarkten eigenes Verlagsengagement zu entwickeln. Da der Verlag oft-
mals nicht selbst Uber die notwendigen lokalen Marktkenntnisse verflgt, erfolgt der Ex-
port von Zeitschriften in aller Regel indirekt mittels Presseexporteurs, der die Distribution
im Zielmarkt organisiert und realisiert. Die im Heimatmarkt produzierten Zeitschriften
werden ohne jegliche Modifikation ins Ausland exportiert und dort vertrieben. Gangige
Praxis ist der Export deutscher Zeitschriften nach Osterreich oder in die Schweiz, aber
auch in Urlaubs- bzw. Emigrationslander. Der Zeitschriftenexport dient sowohl der
Marktabdeckung in Landern des gleichen Sprachraums als auch in fremdsprachigen
Landern mit hohem Tourismusaufkommen. Zudem spielen Imageziele und die Leser-
Blatt-Bindung eine wichtige Rolle, um die dort dauerhaft oder voribergehend ansassi-

gen Mitglieder der Zielgruppe zu erreichen.

3.2.2 Lizenzierung von Zeitschriften

Die Lizenzierung einer Zeitschrift stellt eine gdngige Form der internationalen Marktbe-
arbeitung dar. Grundsatzlich werden unter Lizenzierung vertragliche Abkommen ver-
standen, mit denen inldndische Lizenzgeber ausldndischen Lizenznehmern intangible
Vermodgensgegenstande unter bestimmten Vertragsbedingungen zur Verfligung stellen.
Durch Vergabe einer Lizenz gewahrt der inldndische Verlag (Lizenzgeber) einem auslan-
dischen Verlag (Lizenznehmer) die Nutzungsrechte an der inlandischen Zeitschrift ein-
schlieBlich Titel, Layout, Text- und Bildinhalten im auslandischen Zielmarkt.”? Der Lizenz-

nehmer erhalt vom Lizenzgeber die Vertriebsrechte fir eine Zeitschrift und zahlt fixe,

"' Vgl. Berndt et al. 2005, S. 141.
'2Vgl. Althans 1989, S. 774.



periodisch wiederkehrende oder variable, an den Auflagenzahlen und dem Gewinn aus-
gerichtete, LizenzgebuUhren.

Im Rahmen der Lizenzvergabe behélt sich der Lizenzgeber oftmals ein Mitsprache- und
Kontrollrecht an der Zeitschriftengestaltung vor, um die Pflege der Titelphilosophie so-
wie des Konzeptes zu garantieren und negative Rickwirkungen auf die inlandische Zeit-
schrift zu vermeiden. Dabei hangt die unmittelbare Ausgestaltung der Zeitschrift sowohl
von der Verhandlungsmacht der beiden Lizenzpartner als auch von den Erfordernissen
einer lokalen Anpassung an den jeweiligen Zielmarkt ab.

Ein besonderer Vorteil der Lizenzvergabe liegt in der Realisierung von Wettbewerbsvor-
teilen bei gleichzeitiger Generierung von Lizenzerlésen. Die Lizenzierung beansprucht in
geringem Umfang finanzielle und personelle Ressourcen, was sowohl bei einer starken
Penetration vieler Landermarkte innerhalb kurzer Zeit als auch bei einem Engagement in
einem neuen, noch unsicheren Markt, als geeignet erscheint.

Mit Hilfe einer Lizenzvergabe kann ein auslandischer Zeitschriftenmarkt auch getestet
werden. Im Erfolgsfall besteht fir den Lizenzgeber die Option, seine Beteiligungsver-
haltnisse am lizenznehmenden Verlag zu erhéhen. So werden seitens der Lizenzgeber
Joint Venture-Optionen in Lizenzvertrage mit dem Ziel eingebaut, eine urspringlich an
einen Partnerverlag vergebene Lizenz nach erfolgreicher Lancierung im Zielmarkt im
Rahmen eines gemeinsamen Unternehmens Gberzuleiten. Der Erfolg im Lizenzgeschéaft
hdngt maBgeblich von der Auswahl der zur Zeitschrift passenden Lizenznehmer und von
der vertraglichen und praktischen Sicherstellung der Produktqualitat der Zeitschrift ab.™
Neben der exklusiven Nutzung der Zeitschriftenmarken des Verlags, den Grundstruktu-
ren der Publikationen sowie redaktionellem Material werden den internationalen Lizenz-
nehmern weitere fir den Markterfolg entscheidende Serviceleistungen, wie z. B. redakti-

onelle Beratungsleistungen, angeboten.

3.2.3 Joint Venture im Zeitschriftenmarkt

Das Joint Venture als Gemeinschaftsunternehmen von mindestens zwei rechtlich und
wirtschaftlich selbstandigen Unternehmen mit unterschiedlicher oder gleicher Anteilshé-
he stellt eine weitere Option der internationalen Marktbearbeitung dar. Der Verlag und

eine private oder teilweise auch staatliche Institution griinden und kontrollieren gemein-

3 Vgl. Schroeder 1994, S. 32.
'“Vgl. Schulte-Hillen et al. 2001, S. 486.



sam ein lokales Partnerschaftsunternehmen, um ein bestehendes Zeitschriftenkonzept
erfolgreich in den auslandischen Zielmarkt zu verlegen. Das Ziel des Joint Ventures be-
steht in der Publizierung und Vermarktung der Zeitschrift unter gemeinsamen Einsatz
von Ressourcen und Erfahrungen, deren Hohe die beteiligten Partner vertraglich festle-
gen. In Abhadngigkeit von der Anteilshdhe regeln die Vertragsbestandteile Zweck und
Dauer der Zusammenarbeit sowie Kosten, Risiken, Mitsprache- und Gestaltungsmaoglich-
keiten der Kooperation.

Die Zusammenarbeit mit einem Joint Venture-Partner bietet vor allem den Vorteil, des-
sen lokale Marktkenntnisse und Kontakte zu Behorden, Lieferanten und Verkaufsstellen
zu nutzen, um den Zielmarkt erfolgreich zu bearbeiten.™ Im Vergleich zur Lizenzvergabe
wird ferner eine hohere eigene Einflussnahme auf die Aktivitaten im Zielmarkt gewahr-
leistet, sodass beide Partner voneinander profitieren. Des Weiteren ermdglicht das Joint
Venture eine schnelle ErschlieBung mdglichst vieler Landermarkte. Ahnlich wie bei der
Lizenzvergabe liegt die zentrale Entscheidung in der Auswahl des richtigen auslandi-
schen Partners. Dessen strategische Ausrichtung, Image und Titelphilosophie sollte ge-
genlber der anderen Vertragsseite kongruent sein. Als Nachteile des Joint Ventures
kdnnen vorwiegend die héher anfallenden Investitionskosten und damit verbunden gré-
Bere Risiken im Vergleich zur Lizenzvergabe angeflhrt werden. Weiterhin gelten die Tei-
lung des Gewinnes, eine eingeschrankte Handlungsfreiheit sowie denkbares Konfliktpo-
tenzial bei unterschiedlichen Auffassungen der Partner Uber die Zeitschriftengestaltung
als Risiken.'®

Das Joint Venture ist in einigen Auslandsmarkten aufgrund der auslandischen Medien-
gesetzgebung, administrativer Restriktionen oder einer innerbetrieblichen Ressourcen-
knappheit oft die einzige zuldssige Strategiealternative. Beispielsweise erfordern die ge-
setzlichen Regelungen im chinesischen Zeitschriftenmarkt die Kooperation mit einem
lokalen zumeist staatlichen Partner, die hdufig durch die Grindung eines Beratungs-,

Werbe- oder Marketing-Joint Ventures realisiert wird.

3.2.4 Beteiligung an oder Kauf von Zeitschriften

Die Beteiligung an oder der Kauf von Zeitschriften ist eine weitere Strategiealternative,

mit der ein hoher Aufwand an Kapital und Personal einhergeht. Die Beteiligung wird

"> Vgl. Kundrun/Méllersmann 2003, S. 337f.
'® Vgl. Pezoldt 2006, S. 120.
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durch den Mehrheitserwerb an einem auslandischen Verlag realisiert. In der Regel er-
folgt der Kauf von Marktanteilen, ohne selbst das Risiko einer eigenen Titelneugriindung
tragen zu mdussen. Je nach Beteiligungsstruktur an der Zeitschrift erwachsen erhdhte
Einflussmdglichkeiten, die jedoch mit erheblichem Aufwand mitsamt Risiken verbunden
sind. Die Beteiligung an oder der Kauf von Zeitschriften empfiehlt sich insbesondere
dann, wenn hohe Marktbarrieren, wie z. B. ein hohes Sattigungsniveau, eine starke und
flexible Konkurrenz oder problematische Vertriebssysteme, existieren.

Soll die Beteiligung langfristig erfolgreich sein, so muss der Verlag die Fahigkeit besitzen,
einen neuen Titel bzw. das neuerworbene Verlagshaus in die vorhandene Unterneh-
mensstruktur zu integrieren. Besondere Bedeutung erlangt hierbei die Kompatibilitat von
Verlagsphilosophie und Unternehmenskultur, die eine Integration der Verlagsaktivitaten
in finanzieller, zeitlicher und vor allem personeller Hinsicht voraussetzt. Der Verlag sollte
insbesondere ein angemessenes verlagsspezifisches Know-how und Do-how im redakti-
onellen Bereich besitzen, um den Prozess der Beteiligung oder den Kauf von Zeitschrif-
ten zielfihrend zu verwirklichen und Inkompatibilitdten auszuschlieBen. Die Beteiligung
an oder der Kauf von Zeitschriften sind eine oft realisierte strategische Vorgehensweise

deutscher Verlage in osteuropaischen Markten.

3.2.5 Griindung von Tochtergesellschaften

Die Grindung einer auslandischen Tochtergesellschaft ist die kostenintensivste Form der
Marktbearbeitung eines Verlages. Tochtergesellschaften kénnen sowohl durch Uber-
nahme eines auslandischen Verlages als auch durch Neugriindung im jeweiligen Aus-
landsmarkt entstehen. Es bedarf einer umfangreichen Ubertragung von Kapital, Inhal-
ten, Know-how und Do-how in den jeweiligen Zeitschriftenmarkt. Der Hauptvorteil einer
rechtlich selbstandigen Tochtergesellschaft liegt in dem groBen Ausmal3 an Verlagsun-
abhangigkeit, die durch eine unmittelbare und eigenstandige Marktprasenz im auslandi-
schen Zeitschriftenmarkt realisiert wird. Der Verlag verflgt Gber maximale Einflussnahme
auf die Produktgestaltung sowie auf den Vertrieb im Zielmarkt, die von Kontrollméglich-
keiten flankiert wird. Das hohe Maf3 an Unabhangigkeit und Entscheidungsmacht bietet
der Tochtergesellschaft die Mdglichkeit, schnell und flexibel auf Anderungen im Leser-
verhalten sowie im Markt zu reagieren. Aus strategischer Sicht erleichtert die starke Ver-
netzung zwischen Mutterverlag und Tochtergesellschaft die zielgerichtete Implementie-
rung und Verfolgung eines mit dem Gesamtunternehmenskonzept kompatiblen Strate-

gieprofils.
"



Neben den aufgezeigten Vorteilen birgt die Tochtergesellschaft dennoch viele Risiken in
sich. Sie setzt umfangreiche Kapital- und Managementressourcen voraus, um landes-
und kulturspezifisches Wissen des Zielmarktes in Eigenregie zu erlangen. Vor allem Fi-
nanzrisiken und ein anderes rechtliches Umfeld begriinden eine besondere Gefahr, da
der Verlag mit seinem im Ausland investierten Kapital allein und vollstandig haftet. Die
Tochtergesellschaft ist somit eine kostspielige und zeitaufwendige sowie im Vergleich zu
anderen Engagements im geringeren MaBe reversible Form der Marktbearbeitung. Er-
schwerend kommt hinzu, dass in einigen Auslandsmarkten erhebliche rechtliche Ein-
schrankungen existieren, die den Aufbau einer mehrheitlichen oder eigenen Tochterge-
sellschaft untersagen.’ In strategisch wichtigen Auslandsmarkten legen deutsche Verla-

ge besonderen Wert auf die Marktbearbeitung mittels Tochtergesellschaft.'®

3.3 Internationale Instrumentalstrategie

Die internationale Instrumentalstrategie umfasst den Einsatz der Marketinginstrumente
Produkt- und Programmpolitik, Kommunikationspolitik, Kontrahierungspolitik sowie Dis-
tributionspolitik. Die Entscheidungen hinsichtlich der Ausgestaltung der jeweiligen Stra-
tegiealternative sollten unter besonderer Berlicksichtigung der Rahmenbedingungen im
Zielmarkt getroffen werden. Im Mittelpunkt steht die Frage nach dem Umfang der Stan-
dardisierung, Adaption oder Differenzierung der Marketinginstrumente. Jeder Verlag
muss wissen, inwieweit eine Vereinheitlichung, Anpassung oder vollige Neugestaltung
seiner Produkte und Programme, der Preise, der Kommunikation sowie der Distribution
in den bearbeitenden Landern zu erfolgen hat.

Waéhrend die Standardisierung eine ganzliche Vereinheitlichung aller Gestaltungspara-
meter in allen Landern vorsieht, verfolgt die Adaption eine Anpassung bestimmter Ge-
staltungsparameter an die Landermarkte. Die Differenzierung beinhaltet indessen eine

landerspezifische Auslegung der Gestaltungsparameter.

4 Internationale Standardisierbarkeit von Zeitschriften

4.1  Standardisierung vs. Differenzierung

Eine zentrale Herausforderung des internationalen Marketingmanagement im Verlags-

wesen besteht darin, Entscheidungen der internationalen Marktbearbeitung nicht lan-

7 Vgl. Jungnickel 1989, S. 313.
'8V/gl. Pezoldt/Merget 2009, S. 16-17.
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derméBig isoliert, sondern im Gesamtzusammenhang der Ladndermarkte zu treffen. Dies
rickt das strategische Entscheidungsproblem ,Standardisierung versus Differenzierung”
in den Mittelpunkt planerischer Uberlegungen.
Die Strategie der Standardisierung determiniert eine landerlUbergreifende Vereinheitli-
chung der Marketingaktivitaten, die auf Kosteneinsparungen und damit Preisvorteile
abzielt. Als Ausgangspunkt der Standardisierungsstrategie gilt die Annahme einer zu-
nehmenden Homogenisierung der Konsumenten, die zu einer weltweit starkeren Anglei-
chung von Interessen und Beddurfnissen der Nachfrage fihren (Konvergenzthese). Die
Ubiquitat der Wuinsche, die Entwicklung transnationaler Marktsegmente mit vergleich-
baren BedUrfnissen und Praferenzen sowie geringe Unterschiede in den wirtschaftlichen,
soziokulturellen und rechtlichen Rahmenbedingungen der Zielmarkte begunstigen die
einheitliche Lancierung erfolgreicher inlandischer Zeitschriftenkonzepte (Standardisie-
rungsthese).
Bei entsprechender Zentralisierung von Ressourcen, Organisationsstrukturen und Ent-
scheidungskompetenzen (Zentralisationsthese) lassen sich weltweit Skalen- und Syner-
gieeffekte fur die Schaffung von Kosten- und Preisvorteilen realisieren (Kosten- und
Preisvorteilsthese). Sowohl zentralisierte Organisationsstrukturen als auch eine geringe
Kulturgebundenheit von Zeitschriften kénnen als férdernd fur eine Standardisierungs-
strategie angesehen werden.
Vor diesem Hintergrund ergeben sich flr international agierende Verlage bei Anwen-
dung der Standardisierungsstrategie folgende Vorteile:?

» Kostenersparnisse durch Ausnutzung von Volumen-, Spezialisierungs- und Lernef-

fekten,
= Beschleunigung der Einfihrung neuer Zeitschriftentitel in auslandische Zeitschrif-
tenmarkte,

» effiziente Steuerung der internationalen Verlagstatigkeit,

= weltweiter Wissenstransfer,
Forderung eines international einheitlichen Erscheinungsbildes im Sinne einer Corporate
Identity der Zeitschrift.
Die Strategie der Differenzierung verfolgt hingegen eine landerspezifische Anpassung

der Zeitschriftenkonzeption und impliziert eine weitestgehend unabhangige Bearbeitung

"9 Vgl. Meffert/Bolz 1998, S 155; Berndt et al. 2005, S. 173; Miiller/Kornmeier 2002,
S. 142ff.
20 vgl. Muller/Gelbrich 2004, S. 472.
13



der einzelnen Auslandsmarkte. Der Zeitschrift ist Einzigartigkeit zu verleihen, indem die
erfolgreiche Zeitschriftenkonzeption des Heimatmarktes an die spezifischen Bedurfnisse
und Winsche der Zielgruppe im jeweiligen Auslandsmarkt adaquat angepasst wird.
Die Differenzierungsstrategie geht von der Annahme aus, dass die Mehrzahl der Men-
schen in den nationalen Markten kulturspezifisch denken und handeln. Das Umfeld aus-
landischer Zeitschriftenmarkte wird von Unterschieden in Kultur, Gesetzgebung, Wett-
bewerbs- und Medienstruktur gepragt, die einer Standardisierungsstrategie entgegen-
stehen. Diese Erkenntnis erfordert eine individuelle Anpassung der Zeitschrift an die je-
weiligen Zielmarkte. Anstatt einer weltweit optimalen Strategie wird bewusst eine diffe-
rente national optimierte Vorgehensweise verfolgt.
Die Differenzierungsstrategie setzt voraus, dass die einzelnen Unternehmenseinheiten in
den Zielmarkten hohe Freiheitsgrade bei der Marktbearbeitung genieBen, um weitestge-
hend unabhangige Entscheidungen zu treffen. Im Gegensatz zur Standardisierungsstra-
tegie wird eine Erzielung von Erlés- und Leistungsvorteilen durch gezielte Berlcksichti-
gung von Bedirfnissen und Winschen der Nachfrager angestrebt. Zusammenfassend
ergeben sich bei Anwendung der Differenzierungsstrategie folgende Vorteile:*
» Berlcksichtigung kultureller Unterschiede in Bedlrfnissen und Verhaltensweisen
der Leserschaft,
» Anpassung an die Besonderheiten im Umfeld des jeweiligen Ziellandes, vor allem
in Gesetzgebung, Wettbewerbssituation und Medienstruktur,
= Erhoéhung der Marktanteile und Umsatzgewinne in auslandischen Markten durch
intensivere marktindividueller Bearbeitung,
» besseres Verstandnis des Stammbhauses fur lokale Markte,
» verbesserte Fahigkeit, auf unvorhergesehene Veranderungen in den einzelnen
Markten zu reagieren (Gesetzgebung, Wettbewerbs- und Verbraucherverhalten),
hohere Motivation einheimischer Entscheidungstrager, die dadurch die Besonderheiten
ihrer Kultur gewUrdigt sehen.
Die beiden Strategiealternativen stellen Extrempole auf einem Kontinuum dar, die in rei-
ner Form nur selten anzutreffen sind. Sowohl die Vereinheitlichung aller Gestaltungspa-
rameter in allen Auslandsmaérkten als auch die totale Differenzierung mit der jeweils lan-
derspezifischen Ausrichtung der Marketingaktivitdten kénnen daher als nicht optimal

angesehen werden.

?1'Vgl. Douglas/Wind 1987; S. 19ff.; Craig/Douglas 1996, S. 70ff.
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4.2 Optionen internationaler Zeitschriftenstrategien

Die Gestaltung der Zeitschriften stellt das Herzstlick des internationalen Marketing-Mix
dar. Im Rahmen der Zeitschrifteninternationalisierung ergeben sich fir den Verlag fol-

gende, in Abb. 4 dargestellte, Optionen der internationalen Marktbearbeitung.

Strategie i . ,
- By g Standardisierung Differenzierung
eitschrift
Ubertragung der bisherigen
Gleicher Titel Zeitschriftenkonzeption auf die
(Transfer) Auslandsmarkte
(reiner Transfer)
Entwicklung einer neuen Landerspezifische Anpassung
. . . . . N der bisherigen
Veranderter Titel Zeitschriftvariante fir . , gen |
. . N Zeitschriftenkonzeption
(Adaption) samtliche Auslandsmarkte . '
(Internationale Titelvariation) (Intc_ernatlor?ale Titel-
differenzierung)
Entwicklung einer neuen Entwicklung neuer Zeitschriften
Neuer Titel Zeitschrift fiir alle STS;TQ:S;?;ZSE“%
(Kreation) Auslandsmarkte Liind ifisch
(Internationale Ausgabe) ( ancerspeziriscne
Titelinnovation)

Abb. 4. Optionen internationaler Titelstrategien (in Anlehnung an Berndt et al. 1997, S. 59)

4.2.1 Unveranderte Ubertragung der Zeitschrift

Eine reine Transferstrategie ist eine identische Ubertragung der bisherigen Zeitschriften-
konzeption auf die Auslandsmarkte. Die im Inland publizierte Zeitschrift wird mit ein-
heitlichem Grundkonzept und unverandertem redaktionellen Inhalt in das jeweilige Ziel-
land transferiert. Erstmals wird der Verlag mit allen Chancen und Risiken einer Neuein-
fuhrung im Zielmarkt konfrontiert.2 Der reine Transfer kann sowohl mit einer in die je-
weilige Landessprache Ubersetzten Beilage als auch durch vollstandige Ubersetzung der
Zeitschrift erfolgen. Die vollstandige Ubersetzung einer Zeitschrift setzt jedoch homoge-
ne internationale Leserschaften voraus, da eine Berlcksichtigung landesspezifischer kul-
tureller Bedurfnisse nicht stattfindet.?? Die Strategie des reinen Transfers ist nur in Aus-
nahmefallen moglich und duBert selten im internationalen Zeitschriftenmarkt anzutref-

fen.

22V/gl. Schulte-Hillen et al. 2001, S. 487.
2 Vgl. Kundrun/Méllersmann 2003, S. 888.
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4.2.2 Landerspezifische Anpassung der Zeitschrift

Internationale Titelvariation

Die Strategie der internationalen Titelvariation beinhaltet die Entwicklung einer neuen
Zeitschriftenvariante fur alle ausldndischen Zielmarkte. Mittels Modifikation der Zeit-
schriftenkonzeption und Fokussierung auf Gemeinsamkeiten der Zielgruppe wird ver-
sucht, eine relativ breite Leserschaft international zu bedienen. Die Abanderung der Zeit-
schriftenkonzeption hat so zu erfolgen, dass eine universelle Akzeptanz im internationa-
len Zeitschriftenmarkt erreicht wird.?* Ergebnis der Zeitschriftenvariation ist eine nahezu
standardisierte Zeitschrift, die in identischer Form in den jeweiligen Auslandsmarkten
vertrieben wird. Eine spezifische lokale Anpassung wird nicht verfolgt. Voraussetzung fur
eine internationale Titelvariation ist die Ermittlung der jeweiligen ldnderspezifischen Be-
durfnisse und Winsche der Leserschaft und Werbewirtschaft. Die Identifikation der
Kundenbedurfnisse dient dabei als Basis flr die Entwicklung einer standardisierten Titel-
variante flr den internationalen Zeitschriftenmarkt, um das Heft erfolgreich in den Ziel-

markten zu lancieren.

Internationale Titeldifferenzierung

Die Ubertragung einer erfolgreichen inldndischen Zeitschrift bei Anpassung an die nati-
onalen Bedurfnisse und Winsche der Nachfrage erweist sich als eine beliebte Titelstrate-
gie im internationalen Zeitschriftenmarkt. Die Titeldifferenzierung beinhaltet sowohl den
Transfer als auch die Anpassung der deutschen Zeitschrift mit dem Ziel, moglichst exakt
der kulturellen Erlebniswelt und den spezifischen Interessenszentren des jeweiligen Aus-
landsmarktes zu entsprechen. Art und Ausmal3 der Anpassung hangen insbesondere
von MarktgréBe und —potenzial sowie der kulturellen Nahe des Auslandsmarktes ab.
Haufig lassen sich bei dieser Strategie die Zeitschriftenkonzeption, grundsatzliche Idee
sowie Name, Layout und Bildmaterial Ubertragen, wobei eine lokale Redaktion vor Ort
die redaktionellen Inhalte und Themen aufgrund von Sprach- und Mentalitatsunter-
schieden neu erarbeitet. Die Berlicksichtigung von landerspezifischen Winschen und
BedUrfnissen der Leserschaft wird mittels Modifikation der Zeitschrift im Zeitschriften-

markt umgesetzt.

24 \Vgl. Berndt et al. 2005, S. 208.
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4.2.3 Neuentwicklung einer Zeitschrift fir Auslandsmarkte

Internationale Ausgabe

Im Rahmen einer neuen Zeitschriftenentwicklung tritt grundsatzlich das Entscheidungs-
problem der Standardisierung und Differenzierung in den Entscheidungsfokus. Im Ver-
gleich zur reinen Transferstrategie, deren Konzeption sich am Heimatmarkt orientiert,
steht bei der Entwicklung einer internationalen Ausgabe von Anfang an die Ansprache
einer internationalen landerlbergreifenden Zielgruppe im Mittelpunkt.?> Fir sie ist eine
spezielle internationale Ausgabe zu entwickeln. Dabei weist die internationale Ausgabe
in ihrer Ausgestaltung unterschiedliche Varianten auf. Die Zeitschrift kann z.B. in engli-
scher Sprache mit gleichem Inhalt und Ausstattung bei maBgeschneiderter landerspezifi-
scher Anzeigen-Teilbelegungen (Newsweek und TIME) produziert werden. Weitere Opti-
onen sind die Neuaufteilung des redaktionellen Basis- und Schwerpunktangebotes oder
die Ubersetzung des Titels in mehreren Sprachen, wobei sdmtliche Sprachen nebenei-

nander abgedruckt werden.?

Lénderspezifische Titelinnovation

Die Entwicklung und Einfihrung neuer Zeitschriftentitel fir den jeweiligen Zielmarkt gilt
zweifellos als die anspruchsvollste und risikoreichste Form der internationalen Titelstra-
tegie. Als Voraussetzung fir eine erfolgreiche Titelentwicklung im Auslandsmarkt gelten
vor allem bereits vorhandene lokale Marktkenntnisse sowie ein Redaktions- und Ver-
lagsteam vor Ort, das die Interessen und Winsche der Nachfrager génzlich berlcksich-
tigt. Anhand redaktionellem Know-how und Do-how gilt es, erfolgversprechende Markt-
segmente zu identifizieren und abzugrenzen, um die Zeitschriftenidee fir den jeweiligen
Zielmarkt zu konzipieren. Die Titelinnovation ist auf die nationalen Besonderheiten des
Marktes und die kulturelle Identitdt des Landes auszurichten, um eine Integration der

Erlebniswelten und Interessenszentren der Leserschaft zu gewahrleisten.

4.3  Kulturgebundenheit von Zeitschriften

Durch die Internationalisierung von Zeitschriften wird das Verlagsmanagement mit diffe-
renten landerspezifischen Leserschaften und Werbungtreibenden konfrontiert. Die un-

terschiedlichen Definitionen fir den Begriff Kultur verdeutlichen, dass keine Einigkeit

2> Vgl. Schroeder 1994, S. 119.
26 Vgl. Schulte-Hillen et al. 2001, S. 488f.
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darlber herrscht, was generell unter Kultur zu verstehen ist.?’ Einen Definitionsansatz
liefert Holzmdller, der Kultur als Summe aller kollektiv geteilten, impliziten und expliziten
Verhaltensnormen, -muster, -duBBerungen und -resultate bezeichnet, die von Mitgliedern
einer sozialen Gruppe erlernt und Gber Generationen weitergegeben werden.?
Zeitschriften reflektieren aufgrund ihres redaktionellen Inhalts in hohem MaBe den kul-
turellen Kontext eines Landes. Sie stellen einen Bestandteil der landerspezifischen Erleb-
niswelten und Interessenszentren dar, die sie aufgreifen und widerspiegeln. Die kulturel-
le Identitat einer Zeitschrift begriindet zudem, dass sie nicht nur als 6konomisches Gut,
sondern vielmehr als Kulturgut zu verstehen ist.? Die Kulturgebundenheit von Zeitschrif-
ten wird von solchen Determinanten wie Sprache, Kommunikationsstil, Mediennut-
zungsverhalten, Rolle der Religion, Nationalbewusstsein, Lebensstil, Einstellungen und
Werten der Leserschaft beeinflusst.>® Sprachliche Barrieren, die Art der Informationsauf-
bereitung und Kommunikation, unterschiedliche Interessenszentren und Erlebniswelten
bedingen eine hohe Kulturgebundenheit von Zeitschriften, die es bei der Bearbeitung
internationaler Zeitschriftenmarkte zu berlcksichtigen gilt.

Generell fallt die Kulturabhangigkeit einer Zeitschrift umso gréBer aus, je starker sie an-
hand der Struktur der redaktionellen Inhalte im nationalen kulturellen Rahmen verankert
ist. Textintensive Zeitschriften weisen aufgrund ihrer Informationsaufbereitung eine star-
ke Kulturgebundenheit auf, die eine hohe landerspezifische Adaption an den Auslands-
markt erfordert. Dagegen lassen sich Zeitschriften mit internationaler Konzeption und
Uberwiegend bildlicher Kommunikation, wie People- und Lifestyle-Zeitschriften, die sich
an den emotionalen Erlebniswelten der Leser orientieren und weltweit einheitliche Be-
durfnisse der Zielgruppe ansprechen, als gering kulturgebunden klassifizieren.*'

Auch wenn weltweit einheitliche Zeitschriftenkonzeptionen publiziert werden, die inter-
national dieselben Bedurfnisse der Zielgruppe ansprechen, existieren aufgrund sprachli-
cher und kultureller Unterschiede im internationalen Zeitschriftenmarkt keine wirklichen
kulturfreien ,,global products”. Zeitschriften sind Teil der kulturellen Identitat und gelten
somit in hohem MafBe als kulturgebunden, so dass eine lokale Adaption im Zielmarkt

notwendig erscheint.

27 Vgl. Usunier/Walliser 1993, S. 3.

8 Vgl. Holzmuller 1989, Sp. 1144,

29Vgl. Sjurts 2004, S. 22. Zeitschriften als geistige Produkte sind in hohem MaBe dem jeweiligen Kultur-
gut eines Landes verbunden. Vgl. Maili/Wehrli 1990, S. 139.

' vgl. Liewehr 2002, S. 52.

31 Zeitschriften wie COSMOPOLITAN, JOY, VOGUE, ELLE oder Harper’s Bazar werden weltweit unter glei-
chem Titel und einheitlichem Konzept verlegt. Vgl. Sjurts 2004, S. 29.
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5 Strategie der differenzierten Standardisierung als Lésungsansatz

5.1  Grundgedanke der Strategie der differenzierten Standardisierung

Standardisierung und Differenzierung stellen Extrempole der Strategieorientierung dar,
die ein Verlagshaus nur selten in reiner Form verfolgen kann. Das ,Standardisierung-
Differenzierung-Dilemma*“*? rlckt die Strategie der differenzierten Standardisierung als
Losungsansatz in den Mittelpunkt strategischen Vorgehens, das Abb. 5 illustriert. Die
Kombination aus Standardisierung und Differenzierung beruht auf den Grundgedanken

»think global, act local”.**

Standardisierung <)::> Differenzierung

_ /
Y
Strategie der differenzierten Sta@
Grundvoraussetzung: homogene transnationale Interessenszentren

und Erlebniswelten

Abb. 5: Strategie der differenzierten Standardisierung

Der Ansatz der differenzierten Standardisierung wurdigt Besonderheiten der unter-
schiedlichen Auslandsmarkte und intendiert, Aspekte der Standardisierung Rechnung zu
tragen. Grundsatzlich lasst sich in bestimmten Entscheidungssituationen, in denen keine
landestypischen Auspragungen von rechtlichen Vorschriften, kulturellen Gegebenheiten
und Wettbewerbssituation zu einer differenzierten Vorgehensweise zwingen, eine iden-
tische Bearbeitung realisieren. Das Ziel der Strategie der differenzierten Standardisierung
besteht darin, in Abhangigkeit von den jeweils gultigen Rahmenbedingungen im Ziel-
land, ein strategisches Optimum zwischen Standardisierung und Differenzierung zu er-
reichen (siehe Abb. 6).

32 Muller/Kornmeier 2002, S. 145.
3 Wind, 1986 S. 25.
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Standardisieru ng Vereinheitlichung der Zeitschrift aufgrund identischer
Bedurfnisse der Leserschaft
T
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! 2 In jeder Entscheidungssituation muss in Abhangigkeit von
: ’ > zielmarktspezifischen Rahmenbedingungen von neuem
I das Optimum gefunden werden
1
I ?
1
1
- ?
1
I j
-
Diff . Anpassung der Zeitschrift an die unterschiedlichen
ffferenzierung Bedurfnisse der Leserschaft

Abb. 6: Optimaler Mix zwischen Standardisierung und Differenzierung bei Zeitschriften (In Anlehnung an
Modller/Gelbrich, 2004, S. 479)

5.2 Transnationale Interessenszentren und Erlebniswelten

Neben der Berlcksichtigung differenter Einflussfaktoren aus der Makro- und Aufga-
benumwelt setzt die Strategieimplementierung eine transnationale Leserschaft voraus,
die gemeinsame Interessenszentren und Erlebniswelten vorweisen. Als transnationale
Zielgruppen werden demnach Gruppen von Lesern bezeichnet, die zwar in unterschied-
lichen Landermarkten leben, jedoch Uber kongruente BedUrfnisstrukturen, Interessens-
zentren und Erlebniswelten verfliigen.

Insofern beansprucht die Strategie der differenzierten Standardisierung die Identifizie-
rung transnationaler Leserschaften in den einzelnen Zeitschriftenmarkten, die gleichsam
positiv auf die Zeitschrift reagieren. Die Ermittlung von Gemeinsamkeiten erfolgt auf der
Grundlage von Interessensschwerpunkten und Erlebniswelten. Transnationale Interes-
senszentren bestehen dann, wenn die Zeitschrift landertbergreifend das Informationsin-
teresse der Leserschaft in gleicher oder ahnlicher Weise befriedigt. Die bildliche Kommu-
nikation einer Zeitschrift erméglicht hingegen, transnationale Erlebniswelten der Leser-
schaft aufzugreifen und somit emotionale Bedurfnisse zu befriedigen.® Fur die Identifi-
kation von Gemeinsamkeiten lasst sich der Ansatz der Lebensstilforschung heranziehen,

der kulturelle Aspekte des Leseverhaltens mit weiteren Kriterien zur Erklarung und Prog-

**Vgl. Muller/Kornmeier 2002, S. 525.
*>Vgl. Schroeder 1994, S. 9f.
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t.3° Transnationale Erlebniswelten und Inte-

nose des Verhaltens verknlpft und strukturier
ressenszentren determinieren vergleichbare emotionale und informative Reaktionen der
Leserschaft. International bekannte Publikumszeitschriften wie COSMOPOLITAN, ELLE,
Marie Claire oder VOGUE bedienen grenziberschreitende Interessenszentren und Erleb-
niswelten der Leserschaften. Dabei vermitteln sie weltweit ein Gefihl von Exklusivitat,

Glamour und Modernitat, das landerlbergreifend eine identische Zielgruppe anspricht.

5.3 Strategie der differenzierten Standardisierung in der Praxis

Die Umsetzung der Strategie der differenzierten Standardisierung beinhaltet eine syste-
matische Suche nach einem optimalen Fit zwischen Standardisierung und Differenzie-
rung von Zeitschriften.

Am Beispiel der Zeitschrift JOY, ein Produkt der Schweizer Marquard Media AG, wird
nun gezeigt, wie die beschriebene Strategie in der Praxis zum Tragen kommt. JOY ist mit
17 Ausgaben in 21 Landermarkten das am schnellsten wachsende Trendmagazin far
Frauen und erreicht pro Monat eine verkaufte Auflage von 1,56 Millionen Heften und
4,36 Millionen Lesern.?” JOY wurde erstmalig 1995 im deutschsprachigen Markt einge-
fGhrt und hat sich dort als eine der fihrenden Zeitschriftenmarken positioniert. Mit einer
durchschnittlich verkauften Auflage von 387.829 Exemplaren im Jahr 2008 ist JOY eine
der auflagenstarksten Frauenzeitschriften im monatlich erscheinenden deutschen Zeit-
schriftensegment.?® Die Zeitschrift erscheint mit einem Themenmix, der sich auf Mode,
Beauty, People, Lifestyle, Mdnner und Liebe konzentriert und Unterhaltung bietet.

Abb. 7 illustriert den Internationalisierungsprozess der Zeitschrift JOY, der durch die Um-
setzung der 0. g. Strategie gekennzeichnet ist. Am Zeitpunkt des Markteintritts ist er-
kennbar, dass der Verlag teilweise eine Wasserfall- und teilweise eine Sprinklerstrategie
nutzt. Mit wachsender Markterfahrung erhéht sich die Geschwindigkeit des Internatio-
nalisierungsprozesses, um mit verlegerischen Know-how international expansiv zu agie-

ren.

% eine Gruppe von Menschen

beobachtbare Verhaltenswei-
1zeigen. Vgl. Kroeber-

yologien gelten die Euro-Socio-
:ernational Research Institute

37
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Abb. 7: Internationalisierung von JOY (Stand: Oktober 2009)

1. Deutschland, Osterreich und Schweiz (1995) 10. Russland und Kasachstan (2006)
2. Ungarn (1998) 11. Bulgarien (2006)

3. Montenegro (2002) 12. Ukraine (2007)

4. Rumanien (2004) 13. Lettland (2007)

5. Tschechien (2005) 14. Estland (2008)

6. Kroatien (2005) 15. Litauen (2008)

7. Slowakei (2005) 16. Tlrkei (2008)

8. Polen (2006) 17. Slowenien (2008)

9. Bosnien Herzegowina (2006)

Bei der Internationalisierung muss ein Verlag zuerst prifen, welche Komponenten der

Zeitschrift international standardisiert werden konnen und welche Elemente einer diffe-

renzierten Marktbearbeitung bedurfen. Dieser Prifung sind folgende Komponenten ei-

ner Zeitschrift zu unterziehen:

Titel als rechtlich geschitztes Markenzeichen,

Titelphilosophie mit den Attributen Sprachstil, thematische Schwerpunkte und Er-
scheinungsfrequenz als gedankliches Konstrukt, welche die Marktausrichtung
und das inhaltliche Profil des Titels determiniert,

formales Konzept mit den Determinanten Umfang, Heftstruktur, Format, Layout
und Text-Bild-Relationen als langfristiges GerUst zur praktischen Umsetzung der
Titelphilosophie,

redaktioneller Teil mit Auswahl und Aufbereitung von Informationen,

Anzeigenteil.
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Standardisierungspotenziale bestehen bei denjenigen Komponenten, die eine geringe
kulturelle Bindung besitzen. Dazu zdhlen die Zeitschriftenelemente Titel, Philosophie und
formale Konzeption als langfristig konzipiertes Grundgerist einer Zeitschrift. In Abhan-
gigkeit vom Zeitschriftentyp und den Rahmenbedingungen im gewahlten Auslandsmarkt
sind diejenigen Elemente zu definieren, die eine einheitliche Marktbearbeitung bewirken.
Die Heftphilosophie von JOY beinhaltet die Ausrichtung als internationales Trendmaga-
zin, das sich an junge modebewusste Frauen zwischen 18 und 35 Jahren richtet. Der
Titel JOY als internationales Synonym fur Spal3 und Humor verdeutlicht die Heftphiloso-
phie. In allen Ldndermarkten wird die Zeitschrift unter diesem standardisierten Titel pu-
bliziert und erfahrt hierbei als rechtlich geschitzte Marke hohe Verkehrsgeltung. Dem
Titel obliegt eine journalistische Kompetenz in den rubrizierten Themenbereichen, der in
allen Landern sowohl im Anzeigen- als auch im Rezipientenmarkt einen hohen Bekannt-
heitsgrad erfahrt.

Die Zielgruppe versteht in allen ausgewahlten Landermarkten den Begriff JOY gleich und
verbindet damit zugleich einheitliche Vorstellungen. Dem Titel haftet das konzipierte
JOY-Image als internationales Trendmagazin an, das eine eindeutige Positionierung im
erweiterten Europa garantiert. Die landerlbergreifende einheitliche Verwendung des
Titels ermoglicht dem Verlag zudem eine konsequente internationale Markenfihrung
sowie die Umgehung von Markteintrittsbarrieren im Rezipienten- und Anzeigenmarkt.
Die Vereinheitlichung der Titelphilosophie und des Titels geht bei JOY mit einer standar-
disierten Marktbearbeitung der formalen Zeitschriftenkonzeption, vor allem des graphi-
schen Grundkonzeptes, einher. Die graphische Titelkonzeption ist Ausdruck der Titelphi-
losophie von JOY, da die Zeitschrift in ihrer Gesamtheit auf den Leser wirkt. Titel, Typo-
graphie, Layout, Logo und Farbgebung sind standardisierte Markierungsmerkmale, de-
ren Vereinheitlichung dem Corporate Design sowie der eindeutigen Identifizierung im
internationalen Zeitschriftenmarkt dient. Um die standardisierte Ubertragung des forma-
len Konzeptes, des Titels sowie der Titelphilosophie zu garantieren, werden grundlegen-
de Richtlinien in einem Styleguide oder Masterbook des Verlages zusammengefasst, die
es in jedem Auslandsmarkt einzuhalten gilt. Konkrete und zu standardisierende Vorga-
ben zum redaktionellen Teil bei der Heftgestaltung betreffen insbesondere die Uber-
nahme der Textbeitrdge und des Bildmaterials, die allgemeine Seitenkonzeption, die
Verwendung von Logos und Schriftzeichen sowie einheitliche stilistische Vorgaben.

Der internationale Erfolg von JOY hdngt in hohem Maf3e von der optischen Aufbereitung

und Prasentation der Inhalte ab, fUr die eine auslandische Redaktion im jeweiligen Aus-
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landsmarkt zustandig ist. Der Erfolgsfaktor einer profitablen Internationalisierung zwi-
schen Standardisierung und Differenzierung liegt besonders darin, das Verstandnis und
Gefuhl der kulturellen Gegebenheiten im Zielmarkt zu bertcksichtigen. Vor dem Hinter-
grund der Kulturgebundenheit von Zeitschriften ist neben den zu standardisierenden
Komponenten eine lokale Adaption der redaktionellen Beitrage an lokale Bedurfnisse
und Wunsche der Leserschaft vorzunehmen.*® Die nationale Adaption der Zeitschrift er-
folgt im redaktionellen Teil durch lokale Redakteure, die am besten eine journalistische
Umsetzung jeweiliger Themen an die landeskulturellen Spezifika garantieren kdnnen.
Dies stimmt mit der Fihrungsphilosophie “local people know what is best for them”#
Uberein.

Die lokale Redaktion gleicht die Zeitschrift an Sprache und Mentalitat der Leserschaft an.
So sind die von der Mutterredaktion bereitgestellten Beitrage sprachlich zu Uberarbeiten
bzw. neu zu verfassen. Darlber hinaus fertigen lokale Redakteure Heftinhalte in Eigen-
regie, die auf die entsprechenden Markt- und LeserbedUrfnisse ausgerichtet sind. Das
Redaktionsteam konzipiert Themenvorschlage, sammelt, ordnet und verarbeitet Informa-
tionen, die gemal3 der Titelphilosophie und den stilistischen Vorgaben in die Heftgestal-
tung Einzug finden.

Das Ergebnis ist ein publiziertes Heft aus adaptierten Beitrdgen der deutschsprachigen
JOY und den von der Auslandsredaktion selbst produzierten Beitragen, das den Bedurf-
nissen der jeweiligen Leserschaft angepasst ist. Hierbei hdngt die Qualitat der jeder Lan-
derausgabe von JOY im Wesentlichen von den eingeraumten Freirdumen und der Kreati-
vitat der Landesredaktionen ab. Werden zu Beginn der Marktbearbeitung sehr viele
deutsche JOY-Beitrage zwecks Kostenersparnis und erhoffter Synergieeffekte einfach in
Ubersetzter Form Gbernommen, so emanzipiert sich jede Redaktion mit wachsender Er-
fahrung, was zu einer geringeren Ubernahme deutscher Beitrage und zu mehr Eigen-
produktionen im Zeitablauf fihrt.

Der Anzeigenteil als wesentliche Einnahmequelle der Zeitschrift reglementiert den Um-
fang und die Art der Annoncen in JOY. Die Anzeigendisposition wird landerspezifisch
gestaltet, um den jeweiligen BedUrfnissen der Inserenten sowie dem jeweiligen nationa-
len Heftschllssel als MaBgréBe des redaktionellen Umfangs und der Anzahl der Anzei-

genseiten einer Ausgabe gerecht zu werden.

39 Vgl. Pezoldt 2008, S. 86 ff.
“0vgl. Perlmutter 1969, S. 12.
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Die beschriebene Internationalisierung der Zeitschrift JOY zeigt, dass ein Verlag sich auch
mit einem kulturgebundenen Gut erfolgreich in ausldndischen Markten positionieren
kann. Dazu muss er konsequent die Strategie der differenzierten Standardisierung ver-

folgen.

6 Fazit

Die differenzierte Standardisierung stellt fur Zeitschriftenverlage den richtigen Weg im
Internationalisierungsprozess dar. Die vorausgegangenen Ausfihrungen haben gezeigt,
wie wichtig das strategische internationale Marketingmanagement fir das Verlagswesen
ist. Trotz zunehmender Wettbewerbsintensitat und Sattigungstendenzen im alten Euro-
pa sowie dramatischer Auswirkungen der weltweiten Finanzkrise auf Werbeerldsen seit
September 2008 bestehen im Osten Europas groBBe Marktpotenziale fir Zeitschriften.
Aber auch Zeitschriftenmarkte in China, Indien und Brasilien bieten fir deutsche Verlage
attraktive Moglichkeiten, Verlagsaktivitaten zu initiileren und sich in diesen Wachstums-
markten zu positionieren. Auch wenn dort schwierige und im Aufbau- bzw. im Umge-
staltungsprozess befindliche Marktstrukturen bestehen, werden zukinftige Verlagserfol-
ge malgeblich vom Engagement in diesen Markten beeinflusst.

Verlage, die sich im Ausland etablieren mochten, mussen die jeweiligen Markte genau
analysieren. Dabei sind Investitionen und Strategien sorgféltig aufeinander abzustim-
men. Ein fundiertes Strategieprofil sowie abgestimmte Instrumentalstrategien bilden die
Grundlage, um sich in neuen Zeitschriftenmarkten richtig zu positionieren. Die Strategie
der differenzierten Standardisierung bietet einen Lésungsweg, um das internationale
Verlagsengagement mit einem lukrativen Transfer der inlandischen Zeitschrift so einheit-
lich wie moglich und so individuell wie n6tig zu gestalten.

Eine neue groBe verlegerische Aufgabe besteht darin, das jeweilige Print-Know-how lan-
derUbergreifend zu verbinden, um den Austausch zwischen den Landermaérkten intensi-

ver und effektiver zu gestalten und fur den gesamten Verlag einzusetzen.
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Internationalisierung von
.| Deutschlands Nr. 1 der
monatlichen
Frauenmagazine!

JOY - der Gute-Laune-Kick von der ersten bis zur letzten Seite...

...mit den raffiniertesten ...mit den hippsten
BEAUTY Looks: FASHION Trends:
Die schiarfsten Beauty-Geheimwaffen: Atemberaubende Looks:

Spard puram Mixwvon
exkiusiven Designerteilen
und erschwinglicher Mode

Tipps & Tricks flr das
perfekte FersonakStyling

...mit den originellsten ...r_r_lit den frechsten
PEOPLE stories: MANNER Tricks:
Der Blick durchs Schlilsselloch . {0l Mann Ahoi! - Die Glicksformel
stars und ihr Leben - mit fur einen guten Fang:
einem Augenzwinkern originell Insidertipps zum Themsa
in SZene gesett Liebe, Sex und Manner
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Internationalisierung von JOY (Stand: Oktober 2006)

Deutschland

Grindung: 1995
Preis: 1,80 ELR
Anzeigenpreis; 21,500 EUR

Gesamtverkauf 494 377
(W, @ 1-9/05)

Grindung: 2002

Preis: 1 30 ELUR ¢
120 Dinar

Anzeigenpreis: 1.500 ELIRS
100.000 Dinar

Gesamtverkauf 35.000
[Publizher data)

Tschechische Rebuplik

2L

s

Srindung: 2005
Freis: 1,00 ELRY 29 CZk

Anzeigenpreis: 5600 EUR /
159.000 CZK

Gesamtverkauf: 71.350
[Publizher data)

Grindung: 2006
Preis: 0,80 EUR 72 30 z|

Anzeigenpreis: 14,700 ELR ¢
A5.000 z|

Gesarmtve rkauf 266.333
[ZHK.FP]

4 Grindung: 2005

Grindung: 1998
Freig: 1 20 EUR 7 295 HUF

Anzeigenpreis: 5.500 ELIR/
1.370.000 HUF

Gesarmtverkauf 76.662
[Matesz)

Grindung: 2004

Preis: 1,10 ELUR ¢
4 Lei

Anzeigenpreis: 2.050 ELIR/
10.900 Lei

Gesamtyerkauf 34.993
(BR&T)

Preis: 200 EUR /15 HRIK

Anzeigenpreis: 2.200 EUR /
16.000 HRK

Gesamtverkauf, 50.000
[Publizher data)

Srindung; 2006
Freis: 086 ELR /29 Rub

Ad price: 7500 ELR /
8.000 UsD

Gesarmtverkauf 320.000
(Publizher data)

29



Iimenauer Schriften zur Betriebswirtschaftslehre

Institut fir Betriebswirtschaftslehre der Fakultat far Wirtschaftswissenschaften der
Technischen Universitat limenau

www.tu-ilmenau.de/is-ww

Herausgeber

Univ.-Prof. Dr. rer. pol. habil. Norbert Bach
Univ.-Prof. Dr. rer. pol. habil. Gerrit Brosel
Univ.-Prof. Dr. rer. pol. habil. Katja Gelbrich
Jun.-Prof. Dr. rer. pol. David Muller
Univ.-Prof. Dr. rer. pol. habil. Rainer Souren

ISSN 2192-4643
URN urn:nbn:de:gbv:ilm1-2011200256

www.tu-ilmenau.de




	IS-BWL_07-2009_Deckblatt-vorn_Pezoldt_Merget
	IS-BWL_07_2009_Innenseite_Pezoldt_Merget
	IS-BWL_07_2009_Pezoldt_Merget.pdf
	IS-BWL_07-2009_Deckblatt-hinten_Pezoldt_Merget

