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|  Grundlegendes

1  Einleitung und Zielsetzungen

Im Jahr 2004 erreichte das bereits europaweit erfolgreiche Konzept der Zeitungsbib-
liotheken auch den deutschen Buchhandel. Seitdem erlangten die Editionen der Pres-
sehéuser einen zunehmenden Bekanntheitsgrad und werden mittlerweile als eigen-
standiges Genre im Buchmarkt anerkannt. Trotz des groRen Erfolgs fehlt bislang eine
umfassende Studie zu diesem Forschungsgebiet. Die vorliegende Arbeit zeichnet dar-
um die Entwicklung der Produktgruppe nach. Eine Typologie der einzelnen Editi-
onsformen sorgt fiir zusatzliche Transparenz auf dem neu entstandenen Teilmarkt.
Das vielfaltige Angebot wird so strukturiert und tbersichtlich dargestellt.

Die Untersuchung ist in drei Hauptabschnitte unterteilt. Zunachst werden die
wirtschaftlichen Rahmenbedingungen fiir die Entstehung und Ausweitung des Mark-
tes flr Zeitungsbibliotheken dargestellt. Im Mittelpunkt steht dabei die Krisensitua-
tion der Pressehduser zu Beginn des neuen Jahrtausends infolge der allgemeinen
wirtschaftlichen Konjunkturlage. Als soziokultureller Faktor ist das verdnderte Me-
diennutzungs- und Kaufverhalten der deutschen Bevolkerung von Bedeutung, auf-
grund dessen die Abverkdufe der Zeitungen und Zeitschriften deutlich gesunken
sind. Diesem Teilbereich wird eine Skizze des italienischen Buchmarkts vorangestellt.
Bereits im Jahr 2002 erschienen dort die ersten Zeitungsbibliotheken. Darum gilt
Italien als Ursprungsland dieser Art von Sammelwerk. Das italienische Modell diente
letztlich auch als Vorlage fur die ersten deutschen Kollektionen, wobei das Konzept
infolge der unterschiedlichen Mediennutzung und differierender Gesetzeslagen in
beiden L&ndern abgewandelt werden musste.

Mit dem Verkauf von Zusatzprodukten auf der Grundlage der eigenen Medien-
marke gelang den Pressehdusern eine erfolgreiche Diversifikation ihrer Geschaftsfel-
der. Inzwischen handeln die Unternehmen mit einer breiten Produktpalette, die sich
auch auf Markte auRerhalb der Medienbranche ausdehnt. Aufgrund ihrer zentralen
Bedeutung fur die Konzeption der Zeitungseditionen wird die zugrunde liegende
Diversifikationsstrategie auf der Basis wirtschaftstheoretischer Modelle erldutert.

Der Erfolg der Kollektionen griindet sich auf dem besonderen Marketingkonzept,
das sich in weiten Teilen von der Arbeitsweise klassischer Buchverlage unterscheidet.
Auch hinsichtlich des Marktverhaltens bestehen deutliche Differenzen. So agieren die
Zeitungs- und Zeitschriftenverlage weitaus 6konomischer als im Buchhandel tblich.
Den aus wirtschaftlicher Perspektive veralteten Habitus vom Buchhandel als Kultur-
mittler haben sie nahezu vollstdndig abgelegt. Nur fir die Vermarktung ist das Buch
als Bildungs- und Prestigeobjekt noch von Bedeutung. Der folgende Abschnitt be-
fasst sich darum eingehender mit dem Bereich des Marketing. Darunter ist der
gesamte Produktionsweg, beginnend mit der Planung bis hin zu Vertrieb und Wer-
bemalnahmen, zu verstehen. Dabei wird zwischen vier einzelnen Komponenten dif-
ferenziert, die in dieser Kombination auch als ,Marketing-Mix‘ bezeichnet werden. Es
handelt sich um die Bereiche Produktpolitik, Preispolitik, Kommunikations- und
Distributionspolitik.



Im Zentrum dieser Studie steht die typologische Einordnung der zwischen 2004 und
2006 publizierten Zeitungseditionen.' Dazu wurde auf der Basis des Marketing-Mix
ein Merkmalskatalog angelegt. Anhand dessen kénnen einzelne Produkte mit ahnli-
cher Merkmalsausprédgung zu Gruppen zusammengefiihrt werden. Ziel dieser Typo-
logie ist es, eine Ubersichtliche ,Landkarte* des Marktes flr Zeitungsbibliotheken auf
Produktebene zu generieren. Einen Eindruck uber die gegenwértige Marktsituation
aus produzentenorienterter Sicht liefert vorab eine Analyse der Unternehmen, die auf
dem Teilmarkt agieren. So kdnnen einzelne Strategietypen mit jeweils unterschiedli-
cher Marktpositionierung differenziert dargestellt werden.

In dem abschlieBenden Kapitel werden die Auswirkungen der Kollektionen auf
den reguléren Buchmarkt untersucht. Hierbei soll zundchst festgestellt werden, ob die
Presseverlage mit ihren mehrbdndigen Publikationen die Vorgaben des Buchpreis-
bindungsgesetzes einhalten. Weiterhin gilt es zu prifen, inwiefern sich die Medien-
konzerne nach den Usancen der Buchbranche richten bzw. ob sie diese tibergehen. In
einer kurzen Ubersicht verfolge ich dazu die brancheninterne Debatte tiber die Vor-
zlige und Nachteile der Zeitungsbibliotheken. Kritiker erkennen in dem Zusatzge-
schéft der Presseverlage Substitutionsprodukte fir das reguldre Sortiment. Die Frage,
ob sich diese These verifizieren ldsst, ist dabei ebenfalls von Belang. Den Abschluss
der Untersuchung bildet ein Ausblick auf die zuklnftigen Perspektiven und Entwick-
lungen der Zeitungs- und Zeitschriftenbibliotheken.

2  Forschungsstand und Quellenlage

Da es sich bei dem Untersuchungsgegenstand dieser Arbeit um ein aktuelles Phano-
men auf dem deutschen Buchmarkt handelt, ist die wissenschaftliche Auseinander-
setzung mit dem Themengebiet noch wenig fortgeschritten. Die im Jahr 2006 an der
Fachhochschule fur Technik und Wirtschaft in Berlin entstandene Diplomarbeit von
Simon Zuschlag Medienmarken als Erfolgsfaktor — Zusatzgeschafte als strategische Opti-
onen fiir Giberregionale Abonnementzeitungen® setzt sich als einzige wissenschaftliche
Studie theoretisch mit den Nebengeschéften der Presseverlage auseinander. Allerdings
verfolgt diese Arbeit eine ausschlief3lich wirtschafts- und kommunikationswissen-
schaftlich orientierte Perspektive, die ihren Schwerpunkt auf die Untersuchung der
Zeitung als ,Medienmarke* setzt. Eine detaillierte Darstellung der einzelnen Editio-
nen bleibt aus. Auch beschrénkt sich die Untersuchung allein auf die Zusatzprodukte
der funf Uberregionalen Zeitungen Stddeutsche Zeitung, Frankfurter Allgemeine Zei-
tung, Frankfurter Rundschau, Die Welt und die tageszeitung.

Abgesehen von der genannten Untersuchung machte ich eine Reihe von Einzel-
studien nennen, die als Sekundarliteratur fir die vorliegende Arbeit ebenfalls relevant
sind. Dazu z&hlt der Sammelband Erfolgreiche Fiihrung von Medienmarken. Strategien
fir Positionierung, Markentransfers und Branding® von Carsten Baumgarth, Privat-

" Fr den Zeitraum Mérz 2004 bis Dezember 2006 konnten auf dem deutschen Buchmarkt insgesamt
36 Zeitungsbibliotheken ermittelt werden.

?Vgl. Zuschlag 2006.

*Vgl. Baumgarth 2004.



»Als Sammelwerk wird eine Vereinigung von mindestens zwei Einzelwerken oder
Teilen von mindestens zwei Einzelwerken bezeichnet, die nicht von demselben Ver-
fasser stammen.“”’ Das bedeutet, anders als bei so genannten Buchreihen, deren Ein-
zeltitel durchaus in unregelmaRigem zeitlichem Abstand erscheinen kénnen,* handelt
es sich bei den Einzeltiteln einer Sammlung jeweils um abgeschlossene, eigenstandige
geistige Schopfungen. Demzufolge kdnnen Lexikonreihen von Presseverlagen aus
dem Kreis der Zeitungseditionen ausgeschlossen werden. Da die Lemmata hier in
alphabetischer Reihenfolge auf die einzelnen Bande verteilt sind, gelten die Teilstlicke
nicht als in sich geschlossen und selbststdndig. GemaR der RAK-Definition sind die
Editionen natirlich zeitlich wie auch hinsichtlich ihres Umfangs begrenzt. Thr Ab-
schluss ist von Beginn an einkalkuliert.” Sofern das Ende einer Sammlung nicht be-
reits vor Erscheinen des ersten Bandes fest steht, ist diese demzufolge ebenfalls aus
der Analyse auszuschlieBen. Bezuglich des Editionsumfangs nennt das bibliothekari-
sche Regelwerk eine Mindestanzahl von zwei B&nden. Demnach bleiben auch Einzel-
titelproduktionen von Presseunternehmen im weiteren Verlauf der Arbeit unberick-
sichtigt. Die Bandzahl der Zeitungseditionen belduft sich auf ca. drei bis 50 Titel.
Weiterhin charakteristisch ist auch die Ausgabe der Einzelbdnde in regelmaRigen
zeitlichen Abstadnden, also das Kriterium der Periodizitat. Der Erscheinungsrhythmus
variiert je nach Sammelwerk zwischen einer wdchentlichen bis hin zu einer monatli-
chen Frequenz.

Nach den Katalogisierungsregeln zwar nicht zwingend vorgegeben, besitzen die
untersuchten Editionen doch durchgangig Gesamttitel, weshalb sie auch als begrenz-
te Sammelwerke mit jeweils Ubergeordneten Titeln bezeichnet werden kdnnen. Die
ausgewdhlten Einzeltitel einer Kollektion behandeln in der Regel eine dhnliche The-
matik. AuRerlich muss die Zusammengehorigkeit der Einzelbinde ebenfalls kenntlich
sein und einen Wiedererkennungseffekt bei den Endkunden auslosen. Dieses gelingt
sowohl mithilfe einer fortlaufenden Nummerierung der Einzelb&nde, als auch durch
eine gleichartige Gestaltung der Buchumschldge oder CD-Hillen sowie — speziell fir
Bucheditionen — durch eine einheitliche Ausstattung der Blcher bezlglich ihres
Formats, ihres Layouts und der Wahl der verwendeten Materialien.” Als weiteres
Kennzeichen gilt dabei der fir Sondereditionen Ublicherweise niedrige Ladenprelis,
welcher unterhalb des Durchschnittspreises fur gleichwertig ausgestattete Werke liegt.
Die Einzeltitel der Buchbibliotheken unterliegen weiterhin der gesetzlichen Preisbin-
dung. Fur die Bande eines Sammelwerks wird jeweils ein Einheitspreis festgesetzt, zu
welchem diese Uber das Sortiment, den Zeitschrifteneinzelhandel, in den Neben-
markten oder im Direktvertrieb an den Endkunden abgesetzt werden. Zusétzlich
werden die Béande auch gemeinsam als Gesamtedition verkauft. Diese wird zu einem
gegenuber dem Einzelkauf zusétzlich reduzierten Ladenpreis vertrieben.

" Bouvier 1980, S. 2.

# Vgl. Rautenberg 2003b, S. 428.
*Vgl. Haller / Popst 2003, S. 127.
* Vgl. Rautenberg 2003b, S. 428.
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Gegenlber den kostenpflichtigen Sondereditionen besteht die Mdglichkeit, die Bén-
de einer Zeitungshibliothek ausnahmslos als kostenlose Beigabe mit der Zeitung an
den Endkunden abzugeben. Diese Vertriebsform wird auch als Beilagengeschéft be-
zeichnet, wobei die Zeitungsedition dann nicht als wirtschaftlich eigenstandiges Té-
tigkeitsfeld eines Unternehmens gilt.** Stattdessen zielt der Presseverlag mit einem
entsprechenden Editionsprojekt weitgehend auf die Unterstiitzung des Kerngeschéfts
ab. Das Sammelwerk wird somit dazu eingesetzt, die Leser-Blatt-Bindung zu starken
und neue Kunden fur das eigene Medium zu gewinnen. In der vorliegenden Unter-
suchung jedoch werden insbesondere kostenpflichtige Editionen betrachtet. Diese
gelten als gesondertes Erwerbsfeld der Verlage und genieRBen groRere Bedeutung als
die Gratisbeigaben.

Zeitlich beschrankt sich die Untersuchung auf den Zeitraum von Mérz 2004, den
Auftakt der ersten Zeitungsbibliothek in Deutschland, bis Dezember 2006. Die Ar-
beit befasst sich weiterhin ausschlieBlich mit Zeitungsbibliotheken auf dem deut-
schen Buchmarkt. Nachdem diese Produktart auch im européischen Ausland be-
kannt und verbreitet ist, wére eine Ausweitung des Forschungsfelds auf die
Nachbarlédnder nicht mit dem vorgegebenen Umfang dieser Analyse vereinbar. Als
thematische Einflihrung dient jedoch eine Skizze der Zusatzgeschafte auf dem italie-
nischen Medienmarkt. Dort wurde das Konzept flr Zeitungbibliotheken entwickelt.

*Vgl. Zuschlag 2006, S. 71.
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Il Rahmenbedingungen und Ursachen fiir die Entwicklung
von Zeitungsbibliotheken

1  Der italienische Presse- und Buchmarkt als VVorbild

Das Geschaft mit Allegati, den italienischen Zeitungsbibliotheken, begann, als die
nationale Tageszeitung La Repubblica am 16.01.2002 den ersten Band ihrer auf 50
Buchtitel angelegten Romansammlung Grandissimi del ‘900 auf dem Buchmarkt
verdffentlichte. Innerhalb eines Jahres belief sich der Umsatz mit diesem Zusatzge-
schaft auf 122,5 Millionen Euro bei einer verkauften Gesamtauflage von 25 Millio-
nen Exemplaren® — Anlass fiir das Konkurrenzblatt Corriere della Sera und zwei wei-
tere Pressepublikationen, Panorama und Famiglia Cristiana, ebenfalls mit der
Produktion von Bucheditionen in den gewinntrachtigen Handel einzusteigen.

Die Ursachen fir den Boom dieser Werksammlungen liegen in einer konjunktu-
rellen wie strategischen Krise des italienischen Printmarkts begriindet. Die seit An-
fang 2001 national und international schlechte Wirtschaftslage sorgte flr geringe
Auflagen- und Verkaufszahlen. In dieser allgemeinen Krisensituation waren Medien-
hduser gezwungen, nach neuen Umsatzquellen zu suchen. Der Einstieg in das Zu-
satzgeschaft mit Buchern, spéater auch mit Videokassetten, CD-ROMs und DVDs,
bot sich dabei an. Die Zeitungseditionen sollen nicht nur als eigenstandige Verkaufs-
objekte den Umsatz der krisengeschittelten Printindustrie steigern, sondern gleich-
zeitig fur das Renommee der Zeitungen selbst werben und damit der Verkaufsforde-
rung dienen.” Vertrieben werden die Biicher im Koppelungsgeschaft gemeinsam mit
der Zeitung oder Zeitschrift ausschlieBlich tber Kioskstande.

Fur den Erfolg der Zeitungsbibliotheken spricht auRerdem die stets hohe Druck-
auflage — La Repubblica produzierte fir den ersten Band ihrer Romanbibliothek eine
Auflage von 1,2 Millionen Exemplaren,* die Auflage der Folgebande lag jeweils bei
etwa 475.000 Biichern.® Daher sinken die Produktionskosten bezogen auf das Ein-
zelexemplar und die Verlage kdnnen konkurrenzfahige Verkaufspreise festsetzen. Die
auflergewohnlich glnstigen Stiickpreise zwischen 2,50 Euro fir eine Edition histori-
scher Romane der Zeitschrift Famiglia cristiana und 4,90 Euro fur die Belletristik-
Bibliothek von La Repubblica animieren auch weniger buchaffine Kunden zum Kauf.
Aufgrund der Auswahl bereits erfolgreicher Buchtitel, die als Lizenzen von den tradi-
tionellen Buchverlagen eingekauft werden, lassen sich zudem im Bereich der Akquisi-
tion, genauso auch fur das Lektorat, deutlich Kosten einsparen und das Risiko eines
Misserfolgs minimieren. Kritisch betrachtet lasst sich die Situation auch folgender-
maRen schildern: “In a sense one could say that newspaper publishers ‘exploit’ the
work already done by book publishers in this field.”*

*Vgl. AIE 2002, Tables and charts, S. 3.
“vgl. AIE 2002, S. 41.

*Vgl. 0.V. 2002d, S. 14.

*Vgl. AIE 2003, S. 17.

* AIE 2004, S. 42.

16



Trotz manch kritischer Stimmen auch aus den Reihen der Sortimenter, die von dem
Millionengeschaft mit Zusatzprodukten ausgeschlossen sind, halt der Erfolg mit Zei-
tungsbibliotheken in Italien weiter an. Bis zum Ende des Jahres 2002 erzielten die
Presseverlage mit einer verkauften Gesamtauflage von 44,2 Millionen Exemplaren
einen Umsatz von 220 Millionen Euro im Zusatzgeschift.”” Im Folgejahr konnten
die italienischen Leser zwischen 19 verschiedenen Editionen mit insgesamt mehr als
400 Einzeltiteln wihlen.” Mit annihernd 64 Millionen verkauften Exemplaren aus
regionalen und nationalen Zeitungseditionen stieg der Umsatz damit gegentiber dem
Jahr 2002 um weitere 49,1 Prozent auf 328 Millionen Euro an.* 2004 konnte erneut
ein Umsatzwachstum von 46,3 Prozent auf rund 480 Millionen Euro bei einer ver-
kauften Auflage von 76,5 Millionen Exemplaren verzeichnet werden.” Nach Exper-
tenschdtzungen generieren die Medienkonzerne inzwischen 20 Prozent ihres Ge-
samtumsatzes Uber das Nebengeschaft mit Nicht-Presseprodukten, einschlieBlich
DVDs und Musik-CDs.” Damit haben sich die Presseverlage endgiltig auf dem
Buchmarkt etabliert, sie sind ,,[...] nicht nur zu einem festen Bestandteil des italieni-
schen Buchmarktes geworden [...]. Die italienische Presse hat sich sogar zum Buch-
verleger Nr. 1 aufgeschwungen.“*

Die Idee der Zeitungsbibliotheken griff auch auf die Printmadrkte der europdaischen
Nachbarlédnder tber. In Belgien etwa verkaufte als erstes das Journal Le Soir seit Mai
2003 eine auf 25 Béande ausgelegte Reihe mit Romanklassikern, im gleichen Jahr
leitete die Zeitung France-Soir mit der zehnb&ndigen Kinderbuchreihe Collection
Juniors den Boom in Frankreich ein. In Kooperation mit dem deutschen Taschen
Verlag erschienen auch in Portugal bei EI Publico und in Spanien bei der Tageszei-
tung El Pais jeweils eigene Kunstbucheditionen. Insgesamt erzielte das spanische
Printmedium 2004 ca. 25 bis 30 Prozent des Umsatzes (iber Zusatzgeschafte.” Nach
ebenfalls erfolgreichen Zeitungs- und Zeitschrifteneditionen in Finnland, Polen und
England erreichte das Phdnomen im Jahr 2004 schlieRlich auch die deutsche Me-
dienlandschaft.

2  Zeitungsbibliotheken auf dem deutschen Buchmarkt

Auf dem deutschen Zeitungs- und Zeitschriftenmarkt herrscht, ahnlich wie im italie-
nischen Raum, seit dem Jahr 2001 Krisenstimmung. Von dem internationalen Ein-
bruch der ,New Economy** und der damit einhergehenden Konjunkturlage der nati-

“Vgl. AIE 2003, S. 15, 36.

*Vgl. AIE 2004, S. 39.

*Vgl. ebd., S. 39.

“Vgl. AIE 2005, S. 45.

“Vgl. Voigt 20054, S. 72.

*2 Schwaiger / Beusch / Reibnitz 2006, S. 8.

*Vgl. Esser / Schreier 2005, S. 133.

*“ Der Begriff ,New Economy" beschreibt den Zeitraum der zunehmenden Verwendung von Informa-
tions- und Kommunikationstechnologien fiir wirtschaftliche Zwecke. Verstarkt erlangten seit den
1990er Jahren Wissen und Humankapital als eigenstandiges Produkt Bedeutung und Wert. Zu-
gleich leitete dieser Trend eine allgemeine Produktivitdts- und Wachstumssteigerung ein. Vgl. dazu
Schéfer 2003 und Franke 2003, S. 207.

17



onalen Wirtschaft und des Arbeitsmarkts ndmlich sieht sich auch der Printsektor in
Form von ricklaufigen Gesamtumsatzen, sinkenden Verkaufs- und Abonnementzah-
len sowie deutlichen Einbufien im Werbemarkt betroffen.

2.1 Die Zeitungskrise — strategisch-6konomische Rahmenbedingungen

Das Jahr 2000 schlossen die Konzerne noch mit positiven Bilanzen und einem Um-
satzplus ab, die Medienh&user erklarten den Anfang des 21. Jahrhunderts zum Boom-
jahr. Karl Dietrich Seikel, Geschéftsflihrer des Spiegel-Verlag und Vorsitzender im
Fachverband Die Publikumszeitschrift im Verband Deutscher Zeitschriftenverleger e.V.
resumiert:
Die Bilanz der Publikumszeitschriften im Jahr 2000 kann sich sehen lassen: Zahlreiche
erfolgreiche Neugriindungen, ein insgesamt stabiles Auflagenniveau und der sehr er-
freuliche Anzeigenmarkt untermauern eindrucksvoll die Starken und das kreative Po-
tenzial der Zeitschriften. [...] Das Jahr 2000 war das Jahr der Zeitschriften. [...] Keine
Frage, die Innovationskraft der Zeitschriften ist ungebrochen. Besonders positiv hat sich
das Anzeigengeschéft unserer Titel entwickelt. Die Brutto-Werbeumsétze der Publi-

kumszeitschriften sind im letzten Jahr um mehr als 12 Prozent gegenliber dem Vorjahr
gestiegen. Das sind 902 Millionen Mark Mehreinnahmen.®

Auch auf den Zeitungsmarkt lassen sich diese positiven Werte Ubertragen. So be-
rechnete der Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger e.V. (BDZV) flr das Jahr 2000
einen Gesamtumsatz von 10,79 Milliarden Euro und damit eine Steigerung um 6,6
Prozent gegenuber dem Vorjahr. Davon erwirtschafteten allein die Tageszeitungen
einen Umsatz von 10,23 Milliarden Euro. Besonders das Anzeigengeschaft verlief mit
einem Zuwachs von 7,82 Prozent erfolgreich. Auch die Vertriebsumsétze erhohten
sich immerhin um 4,63 Prozent.” ,Als gut bis sehr gut lassen sich die Wirtschafts-
daten fiir die Branche [...] in Westdeutschland beschreiben®,* beurteilte Anja Pas-
quay, Pressereferentin und Redakteurin des BDZV, die Wirtschaftslage zu Beginn
des neuen Jahrtausends. Allgemein galt die Medienbranche bislang als ,.eine ber-
durchschnittliche Wachstumsbranche“®. Dieser Aufschwung hing maBgeblich mit
der zunehmenden Bedeutung der Informationstechnologie und dem Ausbau des In-
ternet als Kommunikations- und Handelskanal zusammen. Infolge dieses Booms der
New Economy erlebte die Wirtschaft weltweit einen Wachstumsschub. Um drei Pro-
zent wuchs allein die deutsche Wirtschaft 2000 gegeniiber dem Vorjahr.” Die Me-
dienbranche verzeichnete so in erster Linie im Anzeigensektor Gberdurchschnittlich
hohe Einknfte, bedingt durch die positive Entwicklung des nationalen Marktes wie
auch des Arbeitsmarkts.

Mit dem Einbruch der New Economy 2001 und der konjunkturell bedingten
Wirtschaftskrise jedoch ging auch ein wirtschaftlicher Umschwung auf dem Print-
markt einher. Dies gilt insbesondere fiir den Anzeigenmarkt der Zeitungen und Zeit-
schriften, der infolge allgemein sinkender Werbeinvestitionen der deutschen Unter-

* Seikel 2001, S. 6.

* Vgl. Pasquay 2001.

" Ebd.

* Breyer-Maylander / Seeger 2004, S. 13.
*Vgl. Pasquay 2001.
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nehmen verstarkte EinbuRen hinnehmen musste. Von rund vier Milliarden Euro im
Jahr 2000 sanken die Bruttowerbeaufwendungen flr Zeitungen im Folgejahr auf
nunmehr 3,8 Milliarden Euro: das entspricht einem Verlust von 232 Millionen Euro.
Der Markt fir Publikumszeitschriften erfuhr 2001 einen Rickgang der Bruttoauf-
wendungen um 17 Millionen Euro. Entsprechend berechnet der Verband Deutscher
Zeitschriftenverleger e.V. einen Anzeigenruckgang von 5,9 Prozent fir Publikumszeit-
schriften 2001.% Insgesamt erlitten die klassischen Medien in diesem Jahr EinbuRen
von 847 Millionen Euro.” Im Jahr 2002 hielt der Negativtrend, mit Verlusten von
89 Millionen Euro bei den Bruttowerbeumsétzen der Zeitungen und sogar 297 Mil-
lionen Euro brutto Umsatzverlust fiir die Publikumszeitschriften, weiter an.” Damit
errechnet sich fur die Tageszeitungen flr den Zeitraum 2001 bis 2003 ein absolutes
Minus von 2,1 Milliarden Euro an Werbeerlosen; um weitere 2,1 Milliarden Euro
sanken die Erlose aus den Werbeeinnahmen fiir Publikumszeitschriften.” Den groR-
ten Anteil an den Verlusten hatten dabei die Stellenanzeigen mit durchschnittlich 41
Prozent, was sich auf die schlechten Bedingungen auf dem Arbeitsmarkt zurlckfih-
ren lasst.”* Noch deutlichere Verluste mussten die Frankfurter Allgemeine Zeitung und
die Stiddeutsche Zeitung 2002 hinnehmen: im Vergleich zum Vorjahr gingen die Stel-
lenanzeigen um jeweils 52 bzw. 54 Prozent zuriick. Das Handelsblatt verlor gegen-
uber 2001 sogar einen Anteil von 74 Prozent und wird damit nur noch von der Fi-
nancial Times Deutschland mit einem 94-prozentigen Riickgang der Stellenanzeigen
iibertroffen.® Den Ausschreibungen fiir Arbeitsplatze folgten im Bereich der Rubri-
kenwerbung die Immobilienanzeigen mit 12,3 Prozent und der Kfz-Markt mit 11,4
Prozent Anteil an den Einnahmeverlusten.”

Beeintrachtigt durch die Werbekrise hat sich die gesamte Erlosstruktur der Tages-
zeitungen verdndert. Das bislang duale Finanzierungskonzept mit einer klassischen
Aufteilung von 75 Prozent der Einnahmen aus dem Anzeigengeschéft und den dbri-
gen 25 Prozent aus dem Vertrieb der Zeitungen ist heutzutage nicht mehr umsetzbar.
Stattdessen erwirtschaften die Zeitungsverlage den Umsatz nun jeweils fast zur Hélfte
aus Anzeigenvermittlung (45,8 Prozent) und Zeitungsverkauf (44,6 Prozent). Die
verbleibenden ca. zehn Prozent des Erloses gehen auf Fremdbeilagen zurlick, so be-
sagt eine Studie des Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger e.V. Uber die Erlds-
strukturen westdeutscher Abonnementzeitungen.”

Jedoch lassen sich die UmsatzeinbufBen der Printmedien nicht nur auf die Werbe-
flaute zurtckfuhren, wie auch der Verband Deutscher Zeitschriftenverleger erkannt hat:
»Die weiter andauernde Schwache im Kerngeschaft zeigt, dass sich die Branche in
einer strukturellen Krise befindet und die Probleme nicht nur mit einer konjunk-

*Vgl. 0.V. 20023, S. 5.

*Vgl. Heffler 2005, S. 270.

*Vgl. ebd.

*Vgl. Werbung in Deutschland 2004, S. 14f.
*Vgl. ebd., S. 219.

*Vgl. Lutz 20054, S. 2.

* Vgl. Werbung in Deutschland 2004, S. 219.
*Vgl. Pasquay 2005, S. 24.
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turell schwachen Entwicklung erklart werden kénnen.“” Neben den sich verschlech-
ternden exogenen Rahmenbedingungen sind auch endogene Faktoren in Form von
ausbleibenden Reformen und Umstrukturierungsmal3nahmen fir die rickldufigen
Umsitze der Printindustrie verantwortlich.” Schon seit den 1990er Jahren verzeich-
nete der Wirtschaftszweig einen kontinuierlichen Abonnenten- und Auflagenriick-
gang. Wurden 1990 noch insgesamt 13.529.140 Tageszeitungen uber das Abonne-
ment abgesetzt, sank die Gesamtauflage zum Jahr 2000 um ca. eine halbe Million
Exemplare auf 13.075.162 Zeitungen. 2004 schlieBlich verkauften sich nur noch
12.498.268 Exemplare tber das Abonnement. Innerhalb von 14 Jahren ging die Auf-
lagenhohe fur Abonnementzeitungen damit um 9,2 Prozent zuriick.” Fiir die Zei-
tungsbranche ist ein derartiger Riickgang des Abonnementgeschafts besonders gravie-
rend, ,bietet es doch Planungssicherheit und Liquiditatsvorteile*,* wie Breyer-
Maylidnder und Seeger betonen.” Bei dem Abonnementverkauf namlich handelt es
sich, im Gegensatz zu dem schwer einschdtzbaren Straf3enverkauf, um eine feste und
gesicherte Einnahmequelle, die es den Unternehmen gleichzeitig ermdglicht, exakter
zu kalkulieren.

Generell sank die verkaufte Gesamtauflage an Tageszeitungen in Deutschland von
30,9 Millionen Exemplaren 1992 auf 25,9 Millionen Exemplare im Jahr 2004.* Al-
lein zum Jahreswechsel von 2002 auf 2003 ergab sich im Bereich der verkauften Auf-
lage ein Gesamtverlust von 1,25 Millionen Exemplaren.* Die Publikumszeitschriften
nahmen seit 1996 einen Auflagenverlust von vier Millionen verkauften Exemplaren
hin und vertrieben 2004 noch 123,6 Millionen Exemplare.” Seit dem Jahr 1999
reduzierte sich die verkaufte Auflage zwar nur noch um 0,6 Prozent, jedoch erhéhte
sich dafiir die Zahl der Zeitschriften von 839 im Jahr 1999 auf 850 Produkte 2004.
Infolge der dabei erhéhten intramedialen Konkurrenz durch die zunehmende Frag-
mentierung des Marktes sanken die Auflagen der einzelnen Publikumszeitschriften.®
Analog zu den sinkenden Verkaufszahlen leidet auch die Druckindustrie seit 2001
unter UmsatzeinbufRen aufgrund der mangelnden Kapazitétsauslastung. SchlieBlich
erwirtschaften die Druckereien ihre Einnahmen zu rund 62 Prozent aus der Produk-
tion von Werbetrdgern, darunter zu einem Grol3teil auch mit Zeitungen, Zeitschrif-
ten und Anzeigenblittern.”” Infolge der sinkenden Auflagen nimmt auBerdem der
Verbrauch an Zeitungsdruckpapier ab. Gegeniiber dem Boomjahr 2000 verarbeitete

*® Schwaiger / Beusch / Reibnitz 2006, S. 8.

*Vgl. Breyer-Maylander / Seeger 2004, S. 5, 15.

*Vgl. Pasquay 2005, S. 16f.

* Breyer-Maylander / Seeger 2004, S. 162.

* Thomas Breyer-Maylander war Geschéftsfiinrer der Zeitungs Marketing Gesellschaft (ZMG). Seit
2006 ist er als Prodekan der Fakultdt Medien und Informationswesen an der Fachhochschule Of-
fenburg tatig. Christof Seeger ist Professor fur ,Periodische Medien fur Print- und Online-Mérkte
im Studiengang Mediapublishing und Verlagswirtschaft an der Hochschule fur Medien, Stuttgart.

*Vgl. Werbung in Deutschland 2004, S. 232 und Werbung in Deutschland 2005, S. 230.

*Vgl. Roper 2004, S. 270.

*Vgl. Werbung in Deutschland 2004, S. 260 und Werbung in Deutschland 2005, S. 261.

* Vgl. Werbung in Deutschland 2005, S. 200.

* BVDM 2004, S. 6
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die Printindustrie 2002 etwa 700.000 Tonnen weniger Druckpapier.*” Das entspricht
einem Rickgang um ca. 24 Prozent. Dementsprechend ging flr deutsche Druckerei-
en der Umsatz mit der Produktion von Zeitungen und Zeitschriften von 2000 auf
2001 um 23,4 Prozent und im Jahr 2002 um weitere 5,7 Prozent zuriick.” 2003
verzeichneten die deutschen Druckereien weiterhin eine Negativentwicklung und
einen Gesamtriickgang von 4,5 Prozent gegeniiber 2002.” Die sinkende Nachfrage
nach Druckpapier und die allgemeine Konjunktur driickten zudem die Papierpreise.
Angaben des Verband Deutscher Papierfabriken zufolge, sanken die Preise 2003 um
bis zu sieben Prozent gegeniiber dem Vorjahr.”

Auch ,[i]n den Tochterunternehmungen der Zeitungsverlage ist die Auslastung
der Druckkapazitaten eine zunehmend zentrale Fragestellung”, bemerken Breyer-
Mayliander und Seeger.” Dieser Umstand wirkt sich ebenfalls auf das Presseerzeugnis
selbst aus:

Die Kostenstruktur im Verlagssektor mit dem hohen Anteil an Fixkosten und der star-
ken Bedeutung der Fixkostendegression hat zur Folge, dass hochauflagige Projekte ge-

nerell aufgrund der besseren Kostenstruktur einfacher im Leser- und Anzeigenmarkt
etabliert werden kénnen.”

Da der Fixkostenanteil — die so genannten First-copy-Kosten — bei der Zeitungs- und
Zeitschriftenproduktion mehr als 50 Prozent der Gesamtkosten einnimmt, ergeben
sich bei den sinkenden Auflagenzahlen der Printmedien héhere Kosten fir das Ein-
zelexemplar und somit insgesamt schlechter ausgewogene Kostenverhaltnisse.”

2.2 Der Medienkonsum im Wandel

Zu einem grof3en Teil sind die Verluste der Zeitungen und Zeitschriften auf das ver-
anderte Mediennutzungs- und Kaufverhalten der Endkunden zurtickzufiihren. Ne-
ben dem Fernsehen als klassischem Konkurrenzmedium des Pressesektors, entwickelt
auch das Internet zunehmendes Substitutionspotenzial. Die Diversifizierung im Me-
diensektor nimmt dadurch stetig zu:"

Die Veradnderungsprozesse werden zu einer verstarkten funktionalen Konkurrenz und

zu einem stéarkeren Wettbewerb um das Zeitbudget der Birger fiihren. Fur die Medien
bedeutet dies einen verscharften Gattungswettbewerb.”

GegenUlber den tbrigen Informationstragern mit leichten oder starkeren Wachstums-
tendenzen bleiben die Zeitungen zuriick. Fur diese ndmlich lasst sich ein rucklaufiger
Konsum feststellen. In einer Langzeitstudie Uber Massenkommunikation untersuch-
ten Medienwissenschaftler die Nutzung der deutschen Tageszeitungen im Verlauf
von 1970 bis 2005 und stellten einen Riickgang von ca. 25 Prozent im Vergleich zu

* Vgl. Pasquay 2005, S. 26.

*Vgl. 0.V. 2004x, S. 14.

" BVDM 2004, S. 30.

"Vgl. 0.V. 2004x, S. 14.

" Breyer-Maylander / Seeger 2004, S. 25.
" Breyer-Maylander 2005, S. 141.

" \gl. ebd., S. 24.

" Breyer-Maylander / Seeger 2004, S. 4.
" Gerhards / Klingler 2006, S. 89.
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der urspriinglichen Tagesreichweite fest.” Gemessen an dem gesamten Medienbudget
der Bundesburger erreicht der tagliche Zeitungskonsum gegenwadrtig nur noch einen
Anteil von funf Prozent. Demgegenuber wandert eine Vielzahl von Zeitungslesern
zum Internet ab, welches mit einer hdheren Aktualitat und individualisierten Ange-
boten lockt. Entsprechend liegt die t&gliche Nutzungsdauer von Online-Medien im
Durchschnitt bei 44 Minuten am Tag und damit um rund ein Drittel hoher als die
téglich flr Zeitungen aufgewendete Zeit von 28 Minuten. Die Folgen der zuneh-
menden Medienkonkurrenz fir Zeitungen und Zeitschriften lassen sich in einer ab-
nehmenden Lesertreue und sinkenden Reichweiten v.a. auch in jlngeren Zielgrup-
pen erkennen. Unter den 14- bis 19-Jdhrigen galten im Jahr 2005 nur noch 27
Prozent als regelméRige Zeitungsleser, verglichen mit 49 Prozent im Jahr 1990."
Entsprechend dieses gewandelten Nutzungsverhéltnisses und der sinkenden Auf-
lagen investieren auch die Wirtschaftsunternehmen ihr Anzeigenvolumen verstarkt in
konkurrierende Medienmérkte. So stellt der Verband Deutscher Zeitschriftenverleger
eine ,,[...] Verschiebung von Werbebudgets ins Internet sowie [...] den anhaltenden
Trend der werbetreibenden Industrie zum Ausbau der Below-the-Line-Aktivitdten
[Sponsoring, Marketing-Events u.a.] zu Lasten der klassischen Werbetrager™ fest.
Noch allerdings wird der Anteil der Online-Werbung gemessen am gesamten Wer-
bevolumen auf etwa drei Prozent geschatzt. Unter den Klassischen Medien besetzten
die Tageszeitungen 2004 einen Werbemarktanteil von 25 Prozent, der Anteil der
Publikumszeitschriften belief sich auf 23 Prozent. Sie liegen damit beide deutlich
hinter dem Fernsehen zurlick, das mit einem Anteil von 42 Prozent noch immer als
primares Werbemedium gilt.* Zwar spielt das Internet als Werbetrager fir Wirt-
schaftsunternehmen noch keine bedeutende Rolle. Daftir verschiebt sich der Markt
der Rubriken- und Kleinanzeigen meist privater Anbieter zusehends in Richtung
Online-Medien. Besonders fur den Stellenmarkt und den Kfz-Bereich prognostizie-
ren Frey, Klein und Koch aus dem Fuhrungs- und Beratungsunternehmen Ernst &
Young eine Verschiebung in Richtung World Wide Web:
Das Gros der [Angebote] wird in Zukunft iber das Internet angeboten werden. Dieser
Trend wird sich auch im Rahmen der demografischen Entwicklung noch verstérken.

[...] Man muss daher kein Prophet sein, um den Zeitungs[anzeigen-]markten eine ds-
tere Zukunft vorherzusagen.®

Auch das Dialog- oder Direktmarketing in Form von individuellen Werbebriefen
und E-Mails, die sich unmittelbar an den einzelnen Kunden wenden, wird zuneh-
mend von den Werbetreibenden genutzt.

Die Abwanderung der Werbekunden in zeitungsferne Medienmérkte wiederum
schmalert die Werbeeinnahmen und verhindert eine Reinvestition in das eigene Pres-
seunternehmen. Fehlende Investitionen und eine demnach sinkende redaktionelle
Qualitat sorgen erneut fiir ein geringeres Kaufinteresse bei der Leserschaft wie bei den

"Vgl. Gerhards / Klingler 2006, S. 87.

" Vgl. Eimeren / Ridder 2005, S. 495, 499, 503.
" Schwaiger / Beusch / Reibnitz 2006, S. 8.
*Vgl. Theurer 2005.

* Frey / Klein / Koch 2003, S. 9.
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Anzeigenkunden. Dieser Prozess um die Koppelung von Anzeigen- und Lesermarkt
wird in der Theorie auch als ,Auflagen-Anzeigen-Spirale* beziehungsweise ,Qualitéts-
Erlos-Spirale’” bezeichnet. Um aus dem geschilderten Kreislauf herauszufinden, sei
ein Umdenken in den Printmedien notwendig, so die beiden Medienwissenschaftler
Mast und Sprachmann. Sie fordern darum eine Neuorientierung im Wettbewerb:
von der Konzentration auf den Anzeigenmarkt und dem Verkauf von Werbepldtzen
hin zu einer verstarkten Tatigkeit im Bereich des Zusatzgeschafts.™

Tageszeitungen missen ihre Rolle in einer immer komplexer werdenden Medienland-

schaft iberdenken und klar definieren. Dabei stehen mit der Neupositionierung und

Profilierung der Tageszeitung und der Entscheidung tber eigene Aktivitaten in anderen
Mediensegmenten zwei wichtige Aufgaben fir die Zukunftssicherung an.™

3 Wege aus der Krise — neue Strategien im Pressesektor

Aus wirtschaftlicher Sicht gibt es zwei Ansatzpunkte, um die Rentabilitat eines Un-
ternehmens zu steigern: Umsatzerhéhung und Kostensenkung.” Beide Methoden
wandten die Zeitungsverlage schnell nach dem Auftreten der Krisensituation an. Zur
Rationalisierung verhdngten Medienhduser nicht nur ein allgemeines Einstellungs-
stopp, sondern fuhrten auch drastische Personalentlassungen durch. Auf theoretischer
Ebene erklaren Breyer-Mayldnder und Seeger: ,,Die Pressebranche hat hohe Perso-
nalkosten, so dass die Reduzierung des Personalaufwands hdéchste Prioritat besitzt.
Die meisten Unternehmen in Krisensituationen massen im Laufe der Krisenbewalti-
gung die Personalkosten um mindestens 20 % [sic] verringern.“® Das Sanierungs-
programm der Verlagsgruppe Suddeutscher Verlag beispielsweise sah eine grundlegen-
de Restrukturierung im Personalbereich vor: Hanns-Jorg Durrmeier, der Vorsitzer
der Gesellschafterversammlung, plante 2001 eine Kostenreduzierung um zehn bis 15
Prozent, die in erster Linie durch den Abbau von mehr als zehn Prozent der ca. 5.000
Stellen im Betrieb durchgefiinrt werden sollte:* ,Fir den Zeitraum von Mitte 2002
bis Ende 2004 ist ein Abbau von mehr als 1.000 Stellen beschlossen und gréRtenteils
bereits realisiert”,” lautete die Bilanz des Stiddeutscher Verlag riickblickend im Jahr
2003. Infolgedessen sank die Zahl der Beschaftigten 2003 um 14,7 Prozent von
5.076 auf 4.329.%

Gleichzeitig wurde auf Seiten des Vertriebs der Verkaufspreis deutlich erhéht, um
»[M]it rasch steigenden Vertriebspreisen [...] die Verluste aus dem geschrumpften
Anzeigengeschaft auszugleichen.“® Ein Abonnement bei der Stiddeutsche Zeitung kos-
tete 2001 noch monatlich 23,00 Euro™, im Jahr 2004 betrugen die Kosten 27,60

* Vgl. Schorder / Schwanebeck 2005, S. 11.

*Vgl. Mast / Sprachmann 2003, S. 7.

*Ebd., S. 9.

* Vgl. Becker 2005, S. 26.
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Euro und 2006 schlie3lich 33,00 Euro beziehungsweise 34,00 Euro auBerhalb Bay-
erns. Auch der Einzelpreis fur die Wochenausgabe der SZ stieg von 1,12 Euro 2001
auf 1,60 Euro im Jahr 2006 an. Die Frankfurter Allgemeine Zeitung erhéhte den
Kaufpreis pro Exemplar von 2001 auf 2006 um 35,6 Prozent, Die Welt steigerte ih-
ren Einzelpreis um 37,3 Prozent und flr die Wochenausgabe der Frankfurter Rund-
schau ergibt sich zwischen 2001 und 2006 sogar eine Preissteigerung um 39,2 Pro-
zent.”

Um zugleich eine Umsatzerhdhung zu erreichen, ist allein ein héherer Verkaufs-
preis flr das einzelne Zeitungsexemplar nicht ausreichend, zumal dem Preisanstieg
durch die Preissensibilitat der Endkunden schnell eine Grenze gesetzt ist. Demnach
mussen sich die Verlagshduser, auf der Suche nach gewinntréchtigen Einnahmequel-
len, neue Geschaftsfelder erschlieen und den bislang auf das Kerngeschaft begrenz-
ten Fokus erweitern. Breyer-Maylander und Seeger sprechen in diesem Zusammen-
hang von einem Innovationszwang der Zeitungen:* ,In einer Situation, in der die
weniger erfolgreichen Geschéftsfelder eliminiert werden, geht es gleichzeitig darum,
neue Geschaftsfelder aufzubauen.“* Laut einer empirischen Studie des Verband deut-
scher Zeitschriftenverleger schétzen auch die Verlage selbst die Entwicklungen im
Stammgeschaft als wenig zukunftstréchtig ein. Dagegen liegen die Erwartungen fur
Gewinne durch den Ausbau neuer Wachstumsfelder sehr hoch: Bis zum Jahr 2009
rechnen die befragten Fuhrungskréafte aus Verlagen unterschiedlicher Grolze und
Schwerpunktsetzung fiir diesen Sektor mit einem Anteil von 25 Prozent am Gesamt-
umsatz.” Die Urheber der Studie kommen damit zu dem Schluss, dass ,[d]ie
schwierige Situation im angestammten Geschéft [...] die Suche nach neuen Wachs-
tumsmaoglichkeiten [forciert], um den anhaltenden Rilckgang im Kerngeschaft zu
kompensieren und wieder Wachstum generieren zu konnen.**

3.1 Die Markenexpansionsstrategie

Als Strategie definiert Ralph Berndt, Professor am Lehrstuhl fiir Marketing der Uni-
versitdt Tabingen, ,[...] die Art und Weise, wie ein Unternehmen seine aktuellen
und potenziellen Starken einsetzt, [um] Verdnderungen der Umweltbedingungen
zielgerichtet zu begegnen.“”’ Entscheidend sind dabei eine langfristige und zukunfts-
orientierte Perspektive und die stete Suche nach neuem Wettbewerbspotenzial. Infol-
ge der sinkenden Umsétze aus dem Kerngeschaft hat sich die Marktstrategie der Pres-
sehduser nach der Jahrtausendwende gewandelt. In erster Linie die Zeitungsverlage
mit ihrer bislang praktizierten Einproduktstrategie melden rapide UmsatzeinbuRe.
Desgleichen verhindern eine starke Konkurrenz und die wachsende Zahl neuer Pub-
likationen im Zeitschriftensektor den weiteren Erfolg mit Marktdurchdringungsstra-
tegien. Mit diesen zielten die Zeitschriftenverlage bislang darauf ab, durch umfang-

* Vgl. Zuschlag 2006, S. 44.

* Vgl. Breyer-Maylander / Seeger 2004, S. 149.
* Ebd., S. 149.

*Vgl. Schwaiger / Beusch / Reibnitz 2006, S. 5.
*Ebd., S. 8.

* Berndt 2005, S. 64.

24



reiche Werbe- und Marketingmalinahmen die Reichweite zu vergroRern, Absatz-
zahlen auszubauen und dadurch konkurrierende Produkte zusehends vom Markt zu
verdrangen.” Eine reine Auslastung des Marktpotenzials bei gleichzeitig gebremsten
Investitionsausgaben, die so genannte ,Abschépfungsstrategie’, wie sie noch im
Boomjahr 2000 erfolgreich durchgefuihrt wurde, war in den Folgejahren ebenfalls
nicht mehr praktikabel. Als neuer Strategieweg verspricht dagegen die Ausdehnung
auf zusatzliche Geschéaftsfelder beziehungsweise die ,Diversifikation® grof3es Poten-
zial:*

[Eine Diversifikation] wird immer dann gewahlt, wenn alle anderen Optionen [...]

nicht (mehr) ausreichen, Existenz und Wachstum des Unternehmens zu sichern. Die

marktfeld-strategische [sic] Charakteristik der Diversifikation besteht darin, dass bei ihr

sowohl auf neue Produkte als auch auf neue Mérkte gesetzt wird [...]. Die Diversifika-
tion wird auch als die Strategie des ,zweiten Standbeins* umschrieben.*”

Dabei gilt es zwischen drei Ausrichtungen zu unterscheiden: Bei der vertikalen Diver-
sifikation werden vor- oder nachgeschaltete Prozesse der bisherigen Produkt- und
Herstellungspalette in das eigene Unternehmen integriert. Auf Aktivitaten in vollig
neuen Marktfeldern, deren Produkte in keinem Zusammenhang mit dem bisherigen
Geschéft stehen, weichen Unternehmen mit einer so genannten lateralen Diversifika-
tion aus. Schliel3lich besteht die Mdglichkeit der horizontalen Produkterweiterung.
Hier wird das Geschaftsfeld eines Unternehmens um Produkte oder Dienstleistungen
erweitert, die einen gewissen Verwandtschaftsgrad zu dem bisherigen Produktangebot
aufweisen. Die Nahe der Guter ergibt sich entweder infolge gleicher Produktionsver-
fahren oder durch bereinstimmende Zielgruppen. Als vorteilhaft erweist sich bei
dieser strategischen Ausrichtung insbesondere das Auftreten von Synergieeffekten. So
konnen etwa die gleichen Produktionsstitten oder Vertriebswege auch flr die neuen
Produkte genutzt oder der fur das bestehende Sortiment entwickelte Markenwert auf
das neue Geschaftsfeld tibertragen werden.™ Im Gegensatz zu klassischen Buchverla-
gen, die meist auf die Entwicklung von Produktmarken verzichten,™ basiert die
Erfolgsstrategie der Pressehduser bei der Erweiterung des Kerngeschdfts durch Zu-
satzerlose weitgehend auf der Markenbildung. Eine Marke wird in der Theorie fol-
gendermalien definiert:

* \Vgl. Becker 2005, S. 41.

* Vgl. Berndt 2005, S. 88f. Die ,Diversifikation' zahlt zu den Investitions- und Wachstumsstrategien,
schlieRlich werden flir den Aufbau und die ErschlieBung neuer Mérkte hohe finanzielle Mittel und
ebenso technische wie personelle Aufwendungen bendtigt.

' Becker 2005, S. 46.

" \Vgl. Becker 2005, S. 46f.

2 \/gl. Poltihier / Wolters 2004, S. 48: ,,In vielen Buch-Verlagen [sic] findet keine Markenpolitik
statt, weil nicht der Verlag, sondern der Autor im Bewusstsein der Kunden verankert und damit
kaufentscheidend ist — dies gilt vor allem fiir belletristische Bucher. Da die Bindung der Autoren
an ihre jeweiligen Verlage aber in der Regel nicht mehr sehr eng ist, scheuen sich die Verlage meist,
Autoren zu Marken aufzubauen.*

25



Ein Name, Begriff, Zeichen, Symbol, eine Gestaltungsform oder eine Kombination aus
diesen Bestandteilen, welches bei den relevanten Nachfragern bekannt ist und im Ver-
gleich zu Konkurrenzangeboten ein differenzierendes Image aufweist, welches zu Préfe-
renzen fihrt.'®

Dementsprechend haben die einzelnen Unternehmen im Pressesektor bewusst Me-
dienmarken aufgebaut. Anhand dieser profilieren die Verlage die Einzigartigkeit ihrer
jeweiligen Produkte und grenzen sich so auch gegeniiber Konkurrenzanbietern ab.
Damit dient die Marke unmittelbar der Absatzférderung.™ Allein die hohen Reich-
weiten der Pressemedien und deren entsprechend groRRe Zielgruppen genauso auch
das regelmaRige Erscheinen sorgen bundesweit flr eine groflie Bekanntheit der ein-
zelnen Produkte. Durch zusétzliche Marketing- und WerbemalRnahmen haben viele
Verlage die Reputation ihres Mediums noch ausgebaut und einen hohen Markensta-
tus entwickelt. Aufgrund dieser Markenstérke ergeben sich weitere Umsatzpotenziale
durch den Vertrieb von Zusatzprodukten unter der entsprechenden Medienmarke
des Kerngeschafts. Mit dem Begriff Kerngeschaft werden das redaktionelle Angebot
und der Verkauf von Werbeflachen in dem entsprechenden Printmedium zusam-
mengefasst. Als Zusatzartikel gelten Guter oder Dienstleistungen, die neben dem
Hauptgeschéftsfeld mit dem Ziel der Umsatzgenerierung an Endkunden verkauft
werden.'” Dabei sollen die positiven Assoziationen mit der Ursprungsmarke auf
das neue Produkt transferiert werden."” Diese Ubertragung ist unter Marketingexper-
ten als positiver ,Spill-over-Effekt’ bekannt. Durch den Ausbau des Produktspekt-
rums entstehen schliel3lich ganze Markenfamilien, die unter einer Dachmarke ver-
marktet und vertrieben werden. In der Wirtschafts- und Kommunikationswissen-
schaft wird die Ausdehnung einer Produktmarke auf neue Geschéftsfelder auch als
,Markenexpansionsstrategie‘ oder ,Markenerweiterung‘ bezeichnet:
Gemeinsam haben [beide] Begriffe, dass die Identitét einer etablierten Marke flir neue
Produkte durch die Verwendung eines gemeinsamen Markenkonzeptes fur das Stamm-

und das Erweiterungsprodukt mit dem Ziel einer Ubertragung positiver Imagebestand-
teile bei den Nachfragern verwendet wird."’

Als erfolgreiche Produktgruppe im Bereich des Zusatzgeschafts stellen sich seit dem
Jahr 2004 die Zeitungsbibliotheken dar. Sie sind als Form der mediennahen Mar-
kenerweiterung anzusehen. Presse- und Buchmarkt erweisen sich schlieBlich als
durchaus verwandte Marktfelder, zwischen denen sich zahlreiche Uberschneidungen
bei der Art der Produktion, des Vertriebs und des Produkts selbst ergeben. Wie be-
reits dargestellt, lassen sich beide Printformen als Sekundar-Medien Klassifizieren.
Nicht zuletzt bedienen die Buch- und Presseverlage auch &hnliche Zielgruppen, so
dass sich aus der Bekanntheit der Zeitungsmarken Potenzial fir die Bibliotheken
schopfen lasst. Dementsprechend praktizieren die Pressehduser mit dieser Art des

' Baumgarth 2001, S. 6.

© \/gl. ebd., S. 21-23.

' Vgl. Zuschlag 2004, S. 3.

' Vvgl. Burmann / Meffert / Blinda 2005, S. 193.
¥ Burmann / Meffert / Blinda 2005, S. 197.

26



Zusatzgeschéfts eine intramediale Markenausdehnungsstrategie. Im Gegensatz dazu
lassen sich Hoérbucheditionen auf CD den inter- beziehungsweise cross-medialen
Erweiterungen zuordnen. SchlieBlich zéhlt die CD als Informationstrager zu den
Tertiar-Medien.

3.2 Marktokonomische und -psychologische Ziele der Herausgeber

Als allgemeine marktokonomische Ziele kénnen fur ein gewinnorientiertes Unter-
nehmen und damit auch fir einen Presseverlag folgende flnf Bereiche angesehen
werden: Absatz- und Umsatzsteigerung, eine gefestigte Preisposition, steigende
Marktanteile sowie gesteigerte Distributionszahlen. Aus marktpsychologischer Per-
spektive wird ein Anstieg der Werte auf den Feldern Bekanntheitsgrad, Image, Kom-
petenz, Kundenzufriedenheit und Kundenbindung angestrebt. Dabei ist zu beachten,
dass sich die marktékonomischen Ziele stets in Abhé&ngigkeit zu den marktpsycholo-
gischen Messwerten entwickeln.'®

Hinsichtlich des Marktes fur Zeitungsbibliotheken gilt als Hauptkriterium der
Pressekonzerne, langfristig eine neue Erlosquelle mit ausreichendem Refinanzie-
rungspotenzial zu finden, um die ausbleibenden Einnahmen aus dem Werbegeschéft
auszugleichen. Zusatzlich bewirkt die Produktion der Bucheditionen eine hohere
Auslastung der Druckkapazitaten und reduziert damit die Gesamtkosten des Herstel-
lungsverfahrens. Das vorrangige marktokonomische Ziel der Umsatzsteigerung hangt
auch in diesem Fall stark von der Kaufbereitschaft der Kunden und damit vom
Image des jeweiligen Produkts ab. So spekulieren die Pressehduser auf einen positiven
Spill-over-Effekt, der mit der jeweiligen Zeitung verbundene angenehme Assoziatio-
nen und das Vertrauen der Kunden von dem Hauptprodukt auf den Zusatzartikel
Ubertrégt. Dadurch wirde die Kaufbereitschaft gegentber der entsprechenden Zei-
tungsbibliothek erhéht und das Risiko eines Misserfolgs reduziert werden.”” Zugleich
hoffen die Verlage auf eine positive Rickwirkung des neuen Geschaftsfelds auf das
urspringliche Kerngeschaft in Form einer Starkung der Leser-Blatt-Bindung und der
Neukundengewinnung fir die Zeitung oder Zeitschrift:

SchlieBlich sollen die neuen Geschéftsfelder auch positive Effekte auf bestehende Akti-
vitdten haben. Vor allem eine héhere Kundenbindung, die Abrundung des Portfolios

sowie eine Verbesserung des Markenprofils, sind neben der Realisierung von Wachs-
tumsmaglichkeiten der Hauptgrund fiir den Einstieg in neue Geschiftsaktivitaten.™

Auch SZ-Geschaftsfuhrer Klaus Josef Lutz erkannte schon friihzeitig die Notwendig-
keit einer Strategieerneuerung und erklarte 2004: ,,Unser strategisches Ziel ist es, die
Position der Stiddeutsche Zeitung als fuhrende Qualitatszeitung durch neue Erlosquel-
len zu sichern.“™* Fir ihre Innovationskraft und insbesondere fiir die SZ Bibliothek
erhielt die Zeitung 2005 als einziges Medienunternehmen den Marken-Award in der

¢ 112

Kategorie ,Beste Marken-Dehnung‘.”™ Gleichzeitig achten die Herausgeber darauf,

" \gl. Becker 2005, S. 28, 31f.

' \Vgl. Caspar 2004, S. 168.

1 Schwaiger / Beusch / Reibnitz 2006, S. 14.

" Aussage von Klaus Josef Lutz, zitiert nach Piper 2004, S. 23.
"2 vgl. 0.V. 2006p.
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dass der Markenwert des Kernprodukts nicht durch das Zusatzgeschéft ausgebeutet
wird und einen Qualitatsverlust erleidet. Vielmehr soll das Unternehmens- und Pro-
duktbild nachhaltig geférdert werden. Flr die Stiddeutsche Zeitung bildete insbeson-
dere die ,,[...] Stdrkung der Marke durch kulturell bedeutende Produkte* den An-
sporn fur die Entwicklung von Zusatzangeboten, so Unternehmenssprecher Sebastian
Berger."™® Ahnlich auRert sich auch Frank Dopheide, Chairman der Diisseldorfer
Agentur Grey Worldwide, die auch die Handelsblatt-Editionen betreut: ,,Jeder Kun-
denkontakt mit der Marke hilft dabei, ein neues Erlebnis zu schaffen, die Marke zu
stirken. "

Schwaiger, Beusch und Reibnitz vom Verband deutscher Zeitungsverleger zufolge
»|--.] Weisen [die Zusatzgeschafte] in der Regel eine weit attraktivere Ergebnismarge
auf als das angestammte Kerngeschaft.“*** Ihre 2006 durchgefithrte Umfrage bei Fiih-
rungskréften aus Verlagen ergab, dass Gber zwei Drittel aller befragten Unternehmen
bereits im Nebengeschéft mit Biichern, CDs und DVDs tétig sind. VVon den unter-
suchten Verlagen mit einem Umsatz von ber 50 Millionen Euro sind sogar 100
Prozent bereits in den Handel mit Zusatzprodukten eingestiegen. Als paradigmatisch
fur diesen Effekt kann das Vorgehen des Zeit-Verlags Gerd Bucerius angesehen wer-
den. Dessen Anteil der neuen Geschaftsfelder am Gesamtumsatz ist von zwei Prozent
im Jahr 2003 auf 20 Prozent im Jahr 2005 angestiegen. Der Suddeutscher Verlag er-
wirtschaftete 2004 allein mit Zusatzgeschaften einen Umsatz von 26 Millionen Euro;
die Profitabilitit des Zeitungsverlags erhéhte sich damit erheblich.®

" Aussage von Sebastian Berger, zitiert nach 0.V. 2005a0, S. 10.
" Aussage von Frank Dopheide, zitiert nach Cronau 2006, S. 17.
1 Schwaiger / Beusch / Reibnitz 2006, S. 17.

“©\/gl. ebd., S. 10, 15f.
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11 Das Marketing-Konzept flir Zeitungsbibliotheken

Das folgende Kapitel widmet sich der Untersuchung von Konzeption und Realisie-
rung der Zeitungsbibliotheken. Dabei soll das grundlegende Geschéaftsmodell von der
Inhaltsfindung tber die Herstellung und Vermarktung bis hin zum Vertrieb der Edi-
tionen analysiert werden. Als theoretische Basis wird das Konzept des Marketing-Mix
aus der Marketingtheorie herangezogen, das aus der Kombination von Produkt- und
Kommunikationspolitik sowie Distributions- und Kontrahierungspolitik besteht. Auf
den Wirtschaftsmérkten und insbesondere auf dem Medienmarkt besitzt diese Eintei-
lung Modell-Charakter fr die Einfuhrung neuer Produkte.

Als wesentlicher Faktor bei der Planung und Umsetzung gelten die zahlreichen
Synergieeffekte, durch welche die Pressehduser eine Kostensenkung erreichen. Dabei
greifen sie auf bereits vorhandene Ressourcen aus den eigenen Unternehmen zurick,
statt externe Dienstleistungen teuer einzukaufen. Synergien ergeben sich insbesonde-
re im Einsatz der Zeitungs- oder Zeitschriftenredaktion, verlagseigener Druckwerke
und Vertriebsstrukturen sowie durch die Nutzung des eigenen Printmediums als
Werbeplattform.

1 Produkt- und preispolitische Malinahmen
1.1 Kooperationen und Lizenzen

Der Planung und Umsetzung einer Zeitungsbibliothek gehen genaue Marktbeobach-
tungen und Zielgruppenstudien voraus. Anhand dieser entwickelt die Redaktion des
Pressehauses ein thematisches Konzept. Hierbei definieren die verantwortlichen Mit-
arbeiter u.a. das Oberthema der Werksammlung und stellen eine darauf abgestimmte
Liste mit Buch- beziehungsweise Horbuchtiteln zusammen. Fir Klaus Josef Lutz,
Geschéftsfuhrer der Stddeutsche Zeitung, gilt die Kompetenz der Feuilleton-Redak-
tion als zentrales Kriterium fir die Qualitatssicherung einer Zeitungsbibliothek:

Ohne die Kompetenz der Literatur-Redakteure hatte es keine SZ Bibliothek gegeben

[...]. Die wichtigste Leistung der Redaktion ist dabei die Auswahl der jeweiligen Biicher
[...]. Denn unsere Leser vertrauen den Empfehlungen der SZ-Kulturredaktion.™

Um an entsprechende Inhalte fir ihre Editionen zu gelangen, stehen den Pressehdu-
sern drei verschiedene Wege offen. Zum einen besteht die Mdglichkeit, Inhalte von
klassischen Buchverlagen als begrenzte Lizenzen einzukaufen. Ebenfalls kann ein
Presseverlag mit einem buchproduzierenden Verlag fir ein geplantes Editionsprojekt
eine zeitlich befristete Kooperation eingehen. Eine dritte und bislang im Gegensatz
zu den vorherigen Varianten seltener genutzte Maglichkeit ist die selbststdndige Ge-
nerierung von Inhalten beziehungsweise der Rickgriff auf bereits bestehenden Con-
tent aus dem eigenen Presseunternehmen.™

" Lutz 2005b, S. 120.

"® Eine genaue Aufstellung, wie haufig die drei Produktionsmaglichkeiten gewéhlt wurden, ist nicht
zu ermitteln. Grund dafir ist, dass viele Verlage eine Kooperation eingehen und gleichzeitig Lizen-
zen von Drittverlagen einkaufen beziehungsweise zugleich eigene Inhalte produzieren. Vgl. dazu
Anhang C, S. 130-255: Tabellarische Auflistung aller Zeitungsbibliotheken.
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Am héufigsten greifen die Herausgeber auf die Inhalte lizenzgebender Buchverlage
beziehungsweise Agenturen zurtick. Da sich der vertreibende Buchhandel weitgehend
auf das Geschaft mit Novitaten konzentriert, ist die Produktion immer neuer Titel
auch fir die Buchverlage vorrangig. Entsprechend nachldssig behandeln sie dafur ihr
Backlist-Programm.™® Von dieser so genannten Backlist-Miidigkeit des herstellenden
Buchhandels wie auch des Sortiments profitieren die Herausgeber der Zeitungsediti-
onen. Sie wahlen meist gezielt die nicht mehr gangigen Buchtitel in ihr Programm
und zahlen so vergleichsweise niedrige Lizenzgeblhren. SchlieBlich haben diese meist
dlteren Werke im Produktlebenszyklus den Sattigungspunkt erreicht. Daher besteht
nur noch eine geringe Nachfrage nach ihnen und die Medienunternehmen erwirt-
schaften mit ihrem Absatz nur geringen Erlds. Die potenziellen Einnahmen aus dem
Lizenzverkauf an Zeitungen und Zeitschriften Ubersteigen diese Ertrage oft, weshalb
sich viele Verlage an dem Zusatzgeschaft der Pressehduser beteiligen. So stiegen die
Verkaufszahlen fir Umberto Ecos Der Name der Rose von 31.000 Exemplaren im
Jahr 2003 auf ca. 250.000 Exemplare 2004 an, nachdem der Titel als zweiter Band
der SZ Bibliothek veroffentlicht wurde. Ebenso entwickelte sich auch Der Untergeher
von Thomas Bernhard in der Sonderausgabe der Suiddeutsche Zeitung zu einem Ver-
kaufserfolg: Statt der 1.000 Exemplare 2003 verkauften sich im Folgejahr mehr als
100.000 Exemplare des Romans.” ,Viele Titel, von denen im Jahr vielleicht noch
1.500 Stiick verkauft wurden, sind plétzlich wieder ins breite Bewusstsein gertickt”,™
so Rudolf Frankl, Marketing-Chef und Vertriebsleiter des Deutscher Taschenbuch
Verlag (dtv), tber die Auswirkungen der Editionen auf das regulare Verlagspro-
gramm. Fur die SZ Bibliothek bezog das Unternehmen seine Titel von sechs unter-
schiedlichen Buchverlagen; die Spiegel Edition besteht sogar aus 40 Titeln von 24
lizenzgebenden Verlagen.'

Mit dem Lizenzvertrag rdumt ein Lizenzgeber als Inhaber eines ausschlieRlichen Nut-

zungsrechtes einem Lizenznehmer das Recht ein, das ganze Nutzungsrecht oder einen

abspaltbaren Teil dessen [...] zu nutzen. Es handelt sich hierbei zumeist um Backlist-

Titel [...]. Oftmals sind die verwendeten Werke im reguldren Buchhandel auch vergrif-

fen. In der Regel werden im Verlagsbereich ausschlieRliche (und nicht nur einfache)
Nutzungsrechte lizenziert.'”

" Vvgl. auch Menche 2006, S. 6. In der Backlist eines Verlags werden noch lieferbare Buchtitel vor-
ratig gehalten, deren Publikationsdatum bereits geraume Zeit zurtick liegt.

" \vgl. Berdi 2006, S. 116.

! Aussage von Rudolf Frankl, zitiert nach Baier 2006, S. 17.

' Als Lizenzgeber fur die Spiegel Edition traten folgende Verlage auf: Aufbau, Berlin Verlag, Claassen,
Die Andere Bibliothek, Diogenes, DuMont, Deutsche Verlags-Anstalt, Europa Verlag, Goldmann,
Hanser, Heyne, Insel, Kiepenheuer & Witsch, Kindler, Klett-Cotta, Luchterhand, Molden, Propylden,
Rowonhlt, S. Fischer, Siedler, Suhrkamp, Ullstein, Volk und Welt.

' Wegner / Wallenfels / Kaboth 2004, S. 122. Nach § 31 Abs. 2 UrhG erhlt der Lizenznehmer mit
dem ausschlieBlichen Nutzungsrecht das Recht, als Einziger innerhalb des vereinbarten Lizenzzeit-
raums die Inhalte gemé&R des Vertrags zu vervielfaltigen und zu verdffentlichen. Der Besitz einfacher
Nutzungsrechte schlief3t dieses Recht dagegen aus. Vgl. ebd., S. 32.
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Als Nutzungsrecht gilt prinzipiell ,[...] jede wirtschaftlich-technisch selbststandige
und abgrenzbare Art und Weise der Auswertung“*. Zu unterscheiden ist dabei zwi-
schen den Nutzungsarten fur Hardcover-, Taschenbuch- und Buchclubausgaben
sowie Sonder- und Gesamtausgaben. Die Zeitungsbibliotheken stellen eine neue
Form der Sonderausgabe dar. Dabei handeln die Presseverlage fur jeden Titel ihrer
Edition ein zeitlich beschranktes Nutzungsrecht mit dem Originalverlag aus.” Im
Regelfall sind die ausgehandelten Vertrage auf ein Jahr begrenzt. Vergutet werden die
Lizenzen entweder tber einen Festpreis fur jedes verkaufte Exemplar einer Lizenzaus-
gabe oder Uber ein am Ladenpreis orientiertes Absatzhonorar je verkauftem Einzel-
stiick. Haufig erhalt der Lizenzgeber zudem vorab einen verrechenbaren Vorschuss
beziehungsweise ein Garantiehonorar.”” Die Angaben aus der Branchenpresse iiber
die Lizenzmodalitaten bei SZ Bibliothek und Bild Bestseller-Bibliothek sind durchaus
widerspruchlich. So sollen, Informationen des Buchreport.Express zufolge, den Buch-
verlagen Garantiesummen zwischen 30.000 und 40.000 Euro geboten worden sein.™’
Fur einzelne Titel der SZ Bibliothek seien sogar Lizenzbetrdge im sechsstelligen Be-
reich gezahlt worden.” In einer weiteren Ausgabe wird von einer achtprozentigen
Umsatzbeteiligung am Nettoladenpreis und damit Lizenzgebihren von mindestens
80.000 Euro pro Titel fur die Bibliothek der Stiddeutsche Zeitung berichtet.”
Alternativ dazu gehen Zeitungen und Zeitschriften fur die Dauer des jeweiligen
Editionsprojekts befristete strategische Kooperationen mit Buchverlagen ein, um
fehlende Kompetenzen in den Bereichen Herstellung oder Vertrieb abzudecken.
Haufig, jedoch nicht zwingend, stammen dann auch die Inhalte der entsprechenden
Edition aus dem kooperierenden Unternehmen. Auf diese Weise werden Lizenzein-
kauf und Projektkooperation kombiniert. Der Deutsche Taschenbuch Verlag (dtv)
etwa ging Partnerschaften mit dem Spiegel-Verlag und der Zeitschrift Woman ein, um
jeweils gemeinsame Editionen zu entwickeln. So ergeben sich Unternehmenszusam-
menschlisse mit beidseitigen Synergieeffekten, schlieBlich wird der Buchverlag zu
groBen Teilen am generierten Umsatz beteiligt. Ebenso stellt die Kooperation ein
Mittel zur Risikosplittung dar; ein mdglicher finanzieller Misserfolg kann von beiden
Partnern gleichméafig getragen werden. Aus betriebswissenschaftlicher Perspektive
wird die Zusammenarbeit zwischen Unternehmen als strategische Allianz definiert.
[Darunter kénnen] Koalitionen von zwei oder mehr selbstdndigen Unternehmen ver-
standen werden, die mit dem Ziel eingegangen werden, die individuellen Stérken in
einzelnen Geschéaftsfeldern zu vereinen. So kdnnen gemeinsam strategisch relevante

Wettbewerbsvorteile realisiert und damit Erfolgspotenziale einzelner Geschéftsfelder ge-
sichert bzw. erschlossen werden.™

* Wegner / Wallenfels / Kaboth 2004, S. 31.
> Vgl. ebd., S. 31, 33.

Vgl ebd., S. 98, 123.

7 \/gl. 0.V. 20040, S. 6.

" Vgl. Lenz 2006, S. 29.

" vgl. 0.V. 2005ax, S. 1.

* Backhaus / Piltz 1990, S. 2.
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Eine entsprechende Zusammenarbeit von Verlagen im Mediensektor wird als diago-
nale Kooperation bezeichnet. VVoraussetzung fiir eine solche Zusammenarbeit ist, dass
die Partner aus verschiedenen Branchen beziehungsweise Marktstufen stammen. Bei
genauerer Bestimmung sind die Kooperationen zwischen Presse- und Buchverlagen
auch als Bedarfsgruppen-Kooperationen — beziehungsweise komplementare oder
wettbewerbsneutrale Kooperationen — einzuordnen. Diese bilden eine Unterform der
diagonalen Zusammenarbeit, bei der sich ,[d]ie Produkte der einzelnen Kooperati-
onspartner [...] zu einem gemeinsamen Angebot [ergdnzen]. Man spricht hierbei von
Komplementaritit der Produkte.“™ Die Partner agieren dabei auf dem gleichen
Markt und sprechen ahnliche Zielgruppen an, ohne miteinander zu konkurrieren.
Auch Presse- und Buchverlage bearbeiten zwar nicht identische, aber doch sich tber-
schneidende Mérkte und Zielgruppen, ohne miteinander in Konkurrenz zu treten.
Fur die Zusammenarbeit spezialisieren sie sich auf ihr jeweils priméres Téatigkeitsfeld
und erstellen dadurch ein gemeinsames Produkt.”* Ausschlaggebend fiir die Auswahl
des kooperierenden Verlags ist nicht nur die Verfligbarkeit von thematisch mit dem
geplanten Editionsthema Ubereinstimmenden Titeln, sondern besonders auch das
Image des Buchverlags. Dieses muss mit dem Leitbild des Pressehauses tbereinstim-
men, andernfalls ergdbe sich ein uneinheitliches Editionskonzept. Ebenso konnte
durch negative Spill-over-Effekte das Gesamtbild beider Verlage in der Offentlichkeit
Schaden nehmen. Als Beispiel fur eine erfolgreiche Kooperation lasst sich die Brigitte-
Edition heranziehen, welche gemeinsam mit dem renommierten Carl Hanser Verlag
entwickelt wurde. Der Buchverlag ist fur sein Programm anspruchsvoller Literatur
in qualitativ hochwertiger Ausstattung bekannt. Im Gegenzug erldutert Brigitte-Chef-
redakteur Andreas Lebert das Konzept der Zeitschriftenmarke: ,,Das Erfolgsgeheim-
nis unserer Aktivitadten ist die Glaubwirdigkeit und Verlésslichkeit der Marke
Brigitte. [...] ,Starke durch Substanz‘, dieses Motto leitet uns.“** Auch fiir die Zeit-
schriftenbibliothek wird auf die Hochwertigkeit von Inhalt und Material geachtet.
Das Image der kooperierenden Verlage stimmt hier tberein und ermdglichte eine
erfolgreiche Umsetzung des Editionsprojekts.

Haufig kooperieren die Presseverlage auch mit Buchverlagen aus dem gleichen
Medienkonzern, um so eine ,[...] effektivere Verzahnung der Kompetenzen von
verschiedenen Konzerntdchtern [...]“"** zu erzielen. Diese Form der konzerninternen
Zusammenarbeit lasst sich etwa fur das Editionsprojekt des Stern belegen. Das Maga-
zin selbst ist ein Produkt des Zeitschriftenhauses Gruner + Jahr, das wiederum der
Bertelsmann AG angehdrt. Die Lizenzen fir die Stern Krimi-Bibliothek stammen zum
groRten Teil von Tochterverlagen der Verlagsgruppe Random House, gleichfalls ein
Unternehmen der Bertelsmann AG. 14 Titel kommen aus dem Hause Goldmann,
die Rechte flr drei Titel sind im Besitz des Heyne Verlag, von BTB stammen zwei
Titel und C. Bertelsmann und Blanvalet genehmigten die Lizenzierung jeweils eines

' Mair 1988, S. 58.

®2vgl. ebd.

' Aussasge von Andreas Lebert, zitiert nach 0.V. 2005m, S. 14.
** Voigt 2005b, S. 39.
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Werkes. Nur drei Kriminalromane der Verlage Europa, PulpMaster und Eichborn
stammen aus Buchverlagen, die nicht dem Bertelsmann Unternehmen verpflichtet
sind. Random House Gibernimmt auBerdem den Vertrieb der Kriminalbibliothek.

Zunehmend werden auslandische Medienkonzerne auf dem deutschen Buchmarkt
aktiv. Auch im Markt der Zeitungsbibliotheken ist diese Entwicklung festzustellen.
Tats&chlich haben sich einige international agierende GroRunternehmen auf die
Konzeption und Produktion der Sammeleditionen spezialisiert und bieten ihre
Dienste grenziibergreifend Presseverlagen an. Fur diese tbernehmen sie die komplet-
te Projektplanung, die Lizenzverhandlungen und schlieBlich sogar die Herstellung
der Bucher in angeschlossenen oder kooperierenden Druckereien. Aus einer solchen
Zusammenarbeit ging auch die Comic-Edition der Frankfurter Allgemeine Zeitung
Klassiker der Comic-Literatur hervor. Die Konzeption und Produktion leistete in die-
sem Fall das italienische Medienhaus Panini-Comics. Das Unternehmen verhandelte
zuvor erfolglos mit der Bild-Zeitung und der Verlagsgruppe Weltbild, ehe es zu einer
Zusammenarbeit mit dem Frankfurter Verlag kam. Bereits 2002 hatte das Unter-
nehmen mit einer &hnlichen Kollektion fur die Zeitung La Repubblica einen Ver-
kaufserfolg von zwdlf Millionen abgesetzten Exemplaren erzielt. Auch in Belgien,
Portugal, Spanien und sogar in Chile war der Konzern bislang titig.”® Ebenso hat
sich auch die Mediasatgroup Madrid auf diese Form des Promotionsgeschéfts speziali-
siert. Das Unternehmen operiert weltweit in 37 Ldndern und verkaufte seit 2002
mehr als 50 Millionen Biicher.” In Deutschland soll Mediasat mit dem Stiddeutscher
Verlag in Verhandlungen getreten sein. Nachdem sich jedoch Schwierigkeiten im
Lizenzeinkauf ergaben, habe der Zeitungsverlag das Projekt eigenstdndig fortge-
setzt.”’ Weitaus erfolgreicher verlief dagegen die Gemeinschaftsproduktion mit dem
Zeitungsverlag Neue Westféalische und dem Lippischer Zeitungsverlag. Im Jahr 2005
publizierten beide Regionalzeitungen unter der Koordination der spanischen Unter-
nehmensgruppe die Kinderbuchsammlung NW-Bibliothek.

Stets gilt es bei der Konzeption einer neuen Edition zu entscheiden, welchen
Anteil eingekaufte Inhalte gegenuiber eigenproduziertem Content einnehmen sollen —
man spricht hierbei auch von der so genannten ,Make-or-Buy‘-Entscheidung. Die
Redaktionen der herausgebenden Verlage verfassen zum Teil kurze einleitende
Kapitel, die dem einzelnen eingekauften Werk einer Bibliothek vorangestellt werden.
Der Anteil an eigenproduzierten Inhalten ist in diesem Fall gering. Fir andere
Editionen dagegen wird der gesamte Inhalt von Autoren bzw. Redakteuren aus dem
eigenen Unternehmen erstellt oder es wird auf bereits bestehende Inhalte zurlick-
gegriffen. Eine mogliche Ursache ist, dass fur das geplante Editionsprojekt keine
geeigneten Buchtitel auf dem Markt zu finden sind. Einige Buchverlage verweigern
aulRerdem die Lizenzierung ihrer Werke fur neue Bibliotheksprojekte, um einen
eventuellen Image-Verlust zu vermeiden oder um das Wirtschaftspotenzial weiter im
eigenen Unternehmen zu halten. Unter Umstanden kdnnen durch die Verwertung

> vgl. 0.V. 2005y, S. 12.
**Vgl. MSG Mediasatgroup QH 2006.
®"Vgl. Klein Report 2004.
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eigener Inhalte deutlich Kosten reduziert werden. Besonders wenn die Texte bereits
im Unternehmen vorgehalten werden, ist die Eigenproduktion mitunter deutlich
gunstiger als der Einkauf von Lizenzen.

1.2 Herstellungs- und Vertriebskosten

Im Fall des Lizenzeinkaufs geniel3en die Herausgeber gegentiber klassischen Buchver-
lagen bereits in der Planungsphase den Vorteil, dass sie die mihsame und kostenin-
tensive Autorenakquise umgehen kdnnen. Zwar mussen auch die Pressehduser nach
der Themenrecherche passende Editionstitel zu dem jeweils vorgegebenen Gesamt-
titel finden. Doch dabei wahlen sie allein Werke aus, die bereits auf dem Buchmarkt
erschienen sind. Fir viele Projekte werden nur Titel ausgesucht, die aufgrund hoher
Absatzzahlen bereits als Verkaufserfolge gelten. Die Suche nach Jungautoren und
genauso der Aufbau des Newcomers in der Offentlichkeit entfallen damit. Folglich
reduziert sich auch das Risiko eines spateren Misserfolgs deutlich. Statt der tblichen
Markteinflhrungsphase mit vorerst schwachen und nur allméhlich steigenden Ver-
kaufszahlen sorgen die Bekanntheit von Autor und Buchtitel so schon von Verkaufs-
beginn an flr hohe Absatzzahlen. Auch die Ausgaben fiir das Lektorat lassen sich
einschranken, da die eingekauften Inhalte prinzipiell keiner Nachbearbeitung bedur-
fen. Haufig wird darauf verzichtet, ein neues Textlayout anzufertigen. Stattdessen
greifen die Herausgeber auf das Originallayout der eingekauften Lizenzausgabe zu-
rick.

Als Bestseller gelten fur die Warengruppe ,Belletristik’ Werke mit einer verkauften
Auflage von mindestens 30.000 bis 40.000 Exemplaren, im Bereich ,Sachbuch’ schon
ab einer geringeren Auflagenhohe.” Auf dem deutschen Buchmarkt allerdings zihlen
Titel mit einer verkauften Auflage von 5.000 Exemplaren bereits zu den erfolgreichen
Werken, ein Grofteil aller Novitaten verkauft sich weniger als 3.000 Mal.” Die Auf-
lagenzahlen fiir die Einzelbdnde der Sondereditionen sind dagegen Uberdurchschnitt-
lich hoch. Bei SZ Bibliothek und Bild Bestseller-Bibliothek entwickelte sich nicht nur
jeder einzelne Band zum Bestseller, vielmehr tberstiegen die Kollektionen mit jeweils
durchschnittlich produzierten Auflagenh6hen von 200.000 Exemplaren pro Einzel-
band deutlich die tblichen Verkaufserfolge im Buchhandel. Auch thematisch spezia-
lisierte Zeitungsbibliotheken mit einer von vornherein eingeschrankten Zielgruppe
erzielen Auflagenhéhen im Millionenbereich, so auch die Kinderbuchsammlung Geo-
lino-Bibliothek mit insgesamt 1,8 Millionen verkauften Exemplaren bei zwanzig Ein-
zelbanden.*

Entsprechend der hohen Stiickzahlen kénnen die herausgebenden Verlage mit ge-
ringen Herstellungs- und Druckkosten je Einzelexemplar kalkulieren. Zwar erhéhen
sich die variablen Kosten — insbesondere die Ausgaben fiir Material, Druck und Ver-
arbeitung — proportional zu der Auflagenhéhe, doch die Summe der stets und unab-

" vgl. Moritz 2003, S. 55.

¥ Vgl. Polthier / Wolters 2004, S. 49f.

“* Nachdem sich die Edition zu einem Verkaufserfolg entwickelte, beschloss der Verlag das friihe
Konzept fortzufiihren und produzierte nach den ersten 20 Bénden seit Oktober 2006 zwolf weitere
Klassiker der Kinder- und Jugendliteratur.
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hangig von der Exemplarzahl aufzuwendenden Fixkosten steigt nicht in dem Mal3e
an." Insgesamt erhohen sich bei groReren produzierten Mengen zwar die Gesamt-
kosten. Umgerechnet auf das Einzelexemplar dagegen ergibt sich bei hohen Auflagen
ein gunstiges Stuckkostenverhéltnis und das einzelne Buch kann &uf3erst preiswert
produziert werden. Der geschilderte Effekt wird auch als Stlickkosten-Degression
bezeichnet.** Infolge der preisgtinstigen Herstellung bei gleichzeitig hohen Umsatz-
zahlen koénnen die Zeitungen und Zeitschriften flr ihre Bibliotheken besonders
gunstig kalkulieren. Aufgrund der damit gering gehaltenen finanziellen Gesamtauf-
wendungen kann ,der Break-even [...] so — trotz niedriger Verkaufspreise — schon
bei wenigen Zehntausend verkauften Exemplaren erreicht werden.“** Unter dem
,Break-even-Point' ist in der Kalkulation der Punkt zu verstehen, an dem die Hohe
der Kosten dem erwirtschafteten Erlos entspricht und folglich das Moment, das die
Gewinnzone einleitet."

Da Herstellung und Druck der Zeitungseditionen meist in verlagseigenen Unter-
nehmen realisiert oder von dem kooperierenden Buchverlag und dessen angeschlos-
senen Einrichtungen Gbernommen werden, lassen sich weitere finanzielle Mittel ein-
sparen. Besonders die zum Bertelsmann-Konzern gehdrende Bild-Zeitung lasst ihre
Bucheditionen in den Bertelsmann Druckereien der GGP Media GmbH bei P6l3neck
und Kevelaer produzieren. Auch die Bertelsmann angeschlossenen Gruner + Jahr-
Zeitschriften, darunter Geolino und Brigitte, lassen eigene Buchbibliotheken in diesen
Unternehmen drucken. Die vor- oder nachgelagerten Produktionsprozesse werden
damit in das eigene Unternehmen eingegliedert, um so den bereits bestehenden Grad
an vertikaler Integration optimal zu nutzen. Die Covergestaltung und die Erstellung
des Layouts werden gleichfalls tiber hauseigene Strukturen der Zeitungs- und Zeit-
schriftenverlage realisiert. Fr die Titelgestaltung der Editionen von Bild-Zeitung und
Bild am Sonntag etwa ist Veronika Illmer, Art-Director des Zeitungsverlags, verant-
wortlich. Die Gestaltung der SZ-Bibliotheken bernahm Eberhard Wolf, der Art-
Director der Suddeutsche Zeitung.

1.3 Preiskalkulation

Da sich die Editionen mit ihren Auflagen im sechsstelligen Bereich an breite Bevol-
kerungsschichten, also den oft zitierten Massenmarkt, richten und mit hohen Abver-
kdufen rechnen, kdnnen die Herausgeber bei den zusatzlich glinstigen Produktions-
kosten mit Ladenpreisen im Niedrigpreissektor kalkulieren. Gleichzeitig wird nahezu
durchgéngig auf eine besonders hohe Qualitat der Blicher und Hoérbucher Wert ge-
legt. Entscheidend flr die Konzeption ist demnach eine inhaltliche und v.a. auch

“'Vgl. Beck 2005, S. 120-122: Die fixen Kosten errechnen sich weitgehend aus den Aufwendungen
fur die Druckvorstufe sowie die Herstellung der Druckplatten und die Einstellung der Druckma-
schinen. Solange die Kapazitat der vorhandenen Druckmaschinen nicht ausgereizt ist, bleiben die
festen Kosten stabil. Erst wenn fiir die Herstellung aufgrund der groRen Auflage zusatzliche Kapazi-
taten herangezogen werden mussen, steigen die fixen Ausgaben sprunghaft an. Da ihre H6he nur in
bestimmten Intervallen zunimmt, werden sie auch als sprungfixe Kosten bezeichnet.

“2\Vgl. Wetzel 20033, S. 254 und Blana 1998, S. 35.

" Voigt 2005a, S. 72.

“vgl. Blana 1998, S. 37.
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qualitative Verknupfung zwischen dem Markenprodukt Zeitung und dem Zusatzge-
schaft, denn nur zeitungsaffine und gleichzeitig hochwertige Produkte entwickeln

.145

sich auch zu Verkaufserfolgen:

Ganz nach dem Prinzip ‘Content is king’ hat sich gezeigt, dass nur die Produkte Erfolg
haben konnen, die intelligent mit der Marke verknupft sind. [...] Wer Inhalte am
Markt einkauft und sie nur mit der eigenen Marke versieht, ohne sie zu verknipfen,
schafft keinen Mehrwert und keine Identifikation mit dem Kaufer.'*

Abgesehen von inhaltlichen Kriterien ist auch die Ausstattung der Werke fur den
spateren Erfolg der Edition entscheidend. Der GroRteil der Sammlungen besteht aus
Hardcover-Ausgaben mit Schutzumschlag; auch Lesebdndchen und Kapitalbédnder
werden mitunter eingesetzt. Weiterhin bemuhen sich die Verlagshduser um ein edles
Design der Kollektionen und beauftragen oft auRen stehende Werbeagenturen und
Designbuiros mit der Gestaltung ihrer Sondereditionen. Die Umschlaggestaltung fur
die 2006 erschienene Spiegel-Edition etwa wurde von der bekannten Agentur .Pepper-
zak. AG in Hamburg betreut. Das Layout bearbeitete der Hamburger Dienstleister
Farnschldder & Mahlstedt Typographie. Unter der Leitung von Rainer Groothuis, dem
Werbeprofi und friiheren Wagenbach-Geschaftsfiihrer, gestaltete die Werbeagentur
Groothuis, Lohfert, Consorten aus Hamburg die Brigitte-Edition in ihrer hochwertigen
Ausstattung.

Tats&chlich ist das disproportionale Preis-Leistungsverhdltnis mit den niedrigen
Endverkaufspreisen fur die oft hochwertigen Hardcover-Editionen Teil der Verlags-
strategie. Jochen Becker, Professor fiir Allgemeine Betriebswirtschaftslehre und Mar-
keting, stellt in diesem Zusammenhang fest:

Dass gerade auch disproportionale Preis-Leistungsverhéltnisse (wie niedriger Preis / ho-

he Qualitat) eine tberdurchschnittliche Rentabilitét realisieren kénnen, liegt daran, dass

Unternehmen hier den Erlosverzicht durch geringe Kosten wettmachen, die das Ergeb-

nis von Marktanteilsgewinnen sind (Erfahrungskurvenvorteile bzw. Economies of Sca-

le)."
Diese Doppelstrategie und besonders der niedrige Verkaufspreise gelten auferdem als
nahezu notwendiges Verkaufsargument, um den Massenmarkt tberhaupt zu errei-
chen. ,,Aufgrund des geringen Preises und dem damit geringen Risiko des Kaufes aus
Sicht der Zielgruppe flihrt diese Strategie auch zu einer Steigerung der Probierkéufer
und bei Zufriedenheit mit der Marke auch zu einer hohen Markentreue®," bestitigt
Carsten Baumgarth. Desgleichen erklart auch Dirk Rumberg, Leiter der Abteilung
neue Produkte der Suddeutsche Zeitung: ,,Die Sensation und die Breitenwirkung [der
SZ Bibliothek] waren nur tber den Preis zu schaffen.** Die frithen Zeitungsbiblio-
theken lockten mit einem Einzelpreis unterhalb der Finf-Euro-Grenze und waren
damit ca. 50 Prozent glnstiger als eine Ubliche Taschenbuchausgabe und sogar 75
Prozent billiger als ein durchschnittliches Hardcover-Exemplar. Dieser Preisunter-

“>vgl. Lutz 2005b, S. 121.

“® Esser / Schreier 2005, S. 130.

“" Becker 2005, S. 110f. Die Bezeichnung ,Economies of Scale* verweist auf den BetriebsgroRenvorteil
von Konzernen und GroBunternehmen.

“® Baumgarth 2001, S. 185.

“* Aussage von Dirk Rumberg, zitiert nach Berdi 2006, S. 117.
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schied gegendiber vergleichbaren reguldaren Ausgaben zeigt sich etwa bei der ersten
Edition der Stiddeutsche Zeitung: Im Bereich der Hardcover trat nur die bei Albatros
erschienene Ausgabe des rechtefreien Titels Traumnovelle von Arthur Schnitzler mit
einem Ladenpreis von 4,95 Euro als direkter Preiskonkurrent fur die 4,90 Euro teu-
ren SZ-Bande auf. Drei weitere Titel waren 2004 regulér fiir maximal zehn Euro und
sechs Werke flr zehn bis 15 Euro erhéltlich. Die Mehrzahl von zehn Titeln, die in
der SZ-Edition erschienen, kostete tblicherweise zwischen 15 und 20 Euro. Sieben
Werke waren als Hardcover reguldr zu einem Ladenpreis von 20 Euro oder mehr zu
beziehen.™ Auch im Vergleich zu den klassischen Taschenbuchausgaben ergibt sich
ein &hnlicher Preisunterschied: nur vier SZ-Titel waren auch als Taschenbuch fur
maximal fiinf Euro lieferbar. Die Softcover-Ausgaben von insgesamt 36 der 50 Bande
kosteten zwischen finf und zehn Euro — davon lassen sich allein 21 Werke preislich
in den Bereich zwischen 8,90 und 9,95 Euro einordnen. Acht weitere Titel kosteten
reguldr sogar mehr als zehn Euro und waren damit mindestens doppelt so teuer wie
die Ausgaben der Stiddeutsche Zeitung."™

Als der SZ Bibliothek preislich vergleichbares Angebot gilt auch die Bild Bestseller-
Bibliothek mit einem Ladenpreis von 4,99 Euro pro Band. Ebenso unterboten die
Folgeprojekte der beiden Zeitungen, die SZ Junge Bibliothek und die Bild Comic-
Bibliothek, die psychologische Preisschwelle von fiinf Euro. Mit der Brigitte-Edition
im August 2005 wurde besagte Grenze erstmals deutlich Gberschritten. Der Einzel-
preis von zehn Euro riickte die Bibliothek aus preislicher Sicht in das Segment der
Taschenbuchausgabe, war aber als Hardcover weiterhin nur etwa halb so teuer wie
die vergleichbaren Buchausgaben mit festem Einband. In dieses hohere Preissegment
lassen sich auch Die Zeit Kinder-Edition mit einem Preis von 8,50 Euro und die Spie-
gel Edition fur 9,90 Euro pro Band einordnen. Fir allgemeine Buchbibliotheken im
Bereich Belletristik gilt ein Ladenpreis von zehn Euro als feste Preisgrenze und wurde
bislang nicht Gberschritten. Auch fir thematisch enger gefasste Bucheditionen, etwa
aus der Gattung der Sachbucher, verlangen die Herausgeber, trotz der kleiner gefass-
ten Zielgruppe und entsprechend niedrigeren Absatzzahlen, Endpreise zwischen funf
und zehn Euro. Das Einzelexemplar der Bild Natur-Bibliothek ist fur 5,95 Euro er-
haltlich und auch Die Zeit verlangt fur ein Buch mit CD ihrer Klassik-Edition 9,90
Euro.”™

Grundsatzlich liegen die Ladenpreise fur Hérbucheditionen zwischen 9,90 Euro —
fur die SZ Bibliothek der Erzéhler oder die Playboy Horbuch-Edition — und 14,95 Eu-
ro fir die neunbéandige Die Zeit Sigmund Freud — Die Horedition. Dazwischen liegen
die Editionen Eltern Abenteuer Héren und Brigitte Starke Stimmen mit jeweils 9,95
Euro und die Reiseflihrer-Horbucher Brigitte Stadte to go fir 12,95 Euro pro Band.
Mit einem durchschnittlichen Endpreis von ca. elf Euro erweisen sich damit auch die

®Vvgl. Anhang C, S. 208-213. 21 der 50 Titel aus der SZ Bibliothek waren 2004 und 2005 im regulé-
ren Buchhandel nicht als Hardcover-Ausgaben lieferbar.

! Fiinf Titel der SZ Bibliothek waren 2004 und 2005 nicht als Taschenbuch erhaltlich. Das Werk
Der Mann, der den Zigen nachsah von Georges Simenon war in dieser Zeitspanne regulér weder als
Taschenbuch noch als Hardcover lieferbar.

" Die jeweils angegebenen Euro-Preise beziehen sich stets auf den gebundenen Ladenpreis pro Buch,
zu dem das einzelne Exemplar an den Endkunden verkauft wird.
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Horbuchbibliotheken als deutlich glnstiger gegentiber den Ublichen Preisen flr
Audio-books, die im Durchschnitt zwischen 20 und 30 Euro kosten. Anders als bei
Blchern gilt das Preisbindungsgesetz nicht fir den Markt der Horbiicher. Die he-
rausgebenden Presseverlage konnen ihre Ladenpreise nur als unverbindliche Empfeh-
lungen ausgeben. Daraus ergibt sich der Nachteil, dass die Endverkaufsstellen diese
Preisangaben fur Audio-Bibliotheken im Zuge des Konkurrenzdrucks kontinuierlich
unterbieten. Durch die teils starke Reduzierung im Rahmen des Preisdumping
ricken diese Editionen im Auge des Kunden schlie3lich in den Bereich der Billig-
angebote und verlieren an Prestige. Damit ergibt sich zugleich die Gefahr eines sin-
kenden Markenwerts, schlieBlich werden in der Offentlichkeit negativ wahrgenom-
mene Zusatzprodukte mit dem Kernprodukt verknlpft, so dass dieses auch einen
Marketingschaden erleidet. Der Einzelpreis fur ein Brigitte-HOrbuch etwa betrégt
9,95 Euro. Der Endverkaufspreis flr die Gesamtedition lag urspriinglich bei 99 Eu-
ro. Da insbesondere Preistreiber im Online-Buchmarkt die komplette Edition deut-
lich gunstiger anboten, war der Verlag im Dezember 2005 dazu gezwungen, sein
Produkt im Direktvertrieb zu einem Last-Order-Preis von 69 Euro auf dem End-
kundenmarkt abzusetzen.

Zusétzlich zu dem Verkauf der Einzelbdande werden die Buch- und Horbuchbib-
liotheken auch als Gesamteditionen im Abonnement angeboten. So bekommt der
Endabnehmer, nach Zahlung eines Gesamtpreises, die Werke kontinuierlich mit
ihrem Erscheinen auf dem Buchmarkt zugesandt. Als Kaufanreiz liegt der entspre-
chende Gesamtpreis unterhalb der Summe, die fiir den Einzelkauf aller Bande auf-
zuwenden waére. 196 Euro etwa kostete 2004 ein Abonnement der SZ Bibliothek.
Damit erhielten die Endkunden eine ErméRigung von 49 Euro gegentiber dem Be-
trag von 245 Euro. Diese zahlten Endabnehmer, die samtliche Bande im Einzelkauf
zu den Originalladenpreisen bezogen. Bei Abnahme der gesamten Bild Bestseller-
Bibliothek sparte man mit dem Gesamtpreis von 99,99 Euro immerhin noch rund 24
Euro. Das Magazin Brigitte schlieBlich bot 2006 beim Kauf ihrer gesamten Buch-
Edition eine Reduzierung von 20 Prozent gegeniiber dem Einzelkauf an, so dass
Kunden nur mehr 199 Euro, statt der eigentlichen 260 Euro aufwenden mussten.

Besonders fur Kinderbucheditionen ist es inzwischen Ublich geworden, Titel fur
verschiedene Altersgruppen in einer Bibliothek zusammenzufassen. Auf diese Weise
ist es den Herausgebern mdglich, neben Einzelverkauf und Abonnement auch Buch-
pakete mit ausgewéhlten B&nden aus der Sammlung fur die einzelnen Altersstufen
anzubieten. Damit entwickeln die Presseverlage eine bislang auf dem Buchmarkt
unlbliche Form der Preisdifferenzierung. Aufgrund der verschiedenen Preislagen
werden zugleich unterschiedliche Zielgruppen angesprochen und der Abnehmerkreis
fur ein Produkt weitet sich aus. Eine solche Preispolitik betrieb auch die Stiddeutsche
Zeitung fur die SZ Junge Bibliothek. Die einzelnen Bénde zu jeweils 4,90 Euro wur-
den im Abonnement flr insgesamt 196 Euro angeboten. Das entspricht einer Ermaé-
Rigung um 49 Euro gegendiber dem Einzelkauf. Gleichzeitig offerierte der Verlag drei
Lesepakete mit jeweils 13 bis 19 Banden fir Kinder ab sechs, neun und zwolf Jahre.
Entsprechend der Anzahl an Béanden lag der Paketpreis zwischen 63,70 Euro und
93,10 Euro. Auch der Spiegel Gbernahm das System der Preisdifferenzierung fur sein
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Editionsprojekt. Die 40-bandige Reihe enthélt zu gleichen Teilen belletristische Wer-
ke und Sachbuicher. Diese konnen komplett fir 299 Euro abonniert werden. Ebenso
sind die Buchgattungen Belletristik und Sachbuch auch jeweils eigenstdndig als Pake-
te flr 159 Euro beziehungsweise 198 Euro erhéltlich.

Vornehmlich um die Kundenbindung zu der eigenen Zeitung oder Zeitschrift zu
steigern, erhalten Abonnenten des Printmediums haufig zusétzliche Vergunstigungen
in Form einer versandkostenfreien Zustellung bei Bezug der Gesamtedition, seltener
auch bei dem Erwerb von Einzelbdnden. Da Horbucher nicht der Preisbindung un-
terliegen, kdnnen Abonnenten des entsprechenden Printmediums fur diese Editionen
zum Teil mit weiteren Preisnachlassen rechnen. Dies belegt etwa ein Rabatt von
zehn Euro auf den Gesamtpreis der Brigitte Audio-Bibliothek Starke Stimmen. Als
zusatzlichen Anreiz fir den Kauf der Gesamtedition kdnnen auch diverse Gratisbei-
gaben locken. Im Fall der Hérbuchbibliothek der Zeitung Die Zeit mit Ausziigen aus
dem Werk Sigmund Freuds erhalt der Endabnehmer bei Kauf der Gesamtedition ein
108-seitiges Begleitbuch sowie eine Ausgabe des Magazins Zeit Geschichte als kosten-
lose Beigaben.™

2  Kommunikationspolitik

Ein weiterer Vorteil der Zeitungsbibliotheken ergibt sich im Rahmen der Vermark-
tung. Im Bereich der Endkundenwerbung kénnen die klassischen Buchverlage auf-
grund ihres oft begrenzten Werbebudgets flr den einzelnen Buchtitel nur wenige
Werbeanzeigen schalten. Die ublichen Anzeigenpreise in Zeitungen und Zeitschrif-
ten Uberschreiten oft ihre finanziellen Mdglichkeiten, wie die folgende Preisaufstel-
lung belegt: Allein eine viertelseitige Schwarz-WeiRR-Anzeige fur ein Eckfeld in der
Wochenzeitung Die Zeit etwa kostet die Verlage 12.672 Euro,” eine vergleichbare
Flache in der Siiddeutsche Zeitung belauft sich auf 14.500 Euro.™ 7.810 Euro teuer
ist sogar noch die ein Zwolftel groBe Schwarz-WeiR-Anzeige im Brigitte-Magazin.
Die ein Drittel Seite groRe Werbeanzeige der Zeitschrift belduft sich auf 13.840 Euro
fur schwarz-weie und 25.800 Euro fiir farbige Werbefelder.*

Den Zeitungen und Zeitschriften dagegen steht fir ihre Editionen die Mdglich-
keit der Eigenwerbung offen. So platzieren sie oft ganz- oder mehrseitige Werbean-
zeigen im eigenen Printmedium und in weiteren unternehmenszugehorigen Publika-

' Bei reinen Bucheditionen dagegen verbietet das Preisbindungsgesetz so genannte hoherwertige
Zugaben. ,Eine Zugabe ist eine unentgeltliche Zuwendung, die dem [End-]Kunden neben der Wa-
re oder der Leistung gewéhrt wird. Das Wesen der Zugabe liegt also in ihrer Koppelung an eine
Hauptware.” (Menche 2006, S. 31). Laut Gesetz werden flir preisgebundene Biicher nur Beigaben
zugelassen, deren Sachwert in Bezug auf den Endverkaufspreis des Kernprodukts als unrelevant be-
trachtet werden kann. Im Rahmen der Spruchpraxis des Preishindungstreuhénders gilt eine Zugabe
im Warenwert von maximal zwei Prozent des Gesamtumsatzes als zuldssig. Wird dieser Betrag von
einem Verlag Uberschritten, begeht dieser eine indirekte Verletzung der Preisbindung. Vgl. dazu
Menche 2006, S. 31f.

®Vgl. Anhang C, S. 253-255: Die Zeit Sigmund Freud — Die Horedition.

" Die Zeit Preisliste Nr. 51 2006, S. 8.

" Siiddeutsche Zeitung Preisliste Nr. 70 2006, S. 6.

"’ Brigitte Preisliste Nr. 47 2006, S. 8.
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tionen, ohne dass fir sie dabei — neben den Selbstkosten fur Papier und Druck —
finanzielle Ausgaben entstehen. Gerade durch die gro3en Reichweiten der einzelnen
Presseprodukte erweisen sich diese Werbemalinahmen als duRerst effektiv. Durch den
gegenseitigen Tausch von Werbeflachen kdnnen die einzelnen Presseverlage ihre Bib-
liotheken auRerdem kostengiinstig in anderen relevanten Printmedien bewerben.
Derartige Gegengeschéfte sind fur die Stiddeutsche Zeitung bekannt, die fur die Ver-
marktung ihrer SZ Bibliothek Anzeigenflichen mit dem Magazin Spiegel tauschte.
Auch Horfunkspots im Bayerischer Rundfunk wurden unentgeltlich geschaltet und im
Gegenzug mit Anzeigen des Radiosenders in der Zeitung finanziert.”

2.1 Werben im eigenen Medium — Werbekampagnen fiir Zeitungsbibliotheken

Die Kampagnen der Verlage lassen sich zeitlich in drei Werbephasen einteilen. Etwa
drei bis vier Wochen vor dem Erscheinen einer Edition beginnt die ,Teaser'-
Kampagne. Mit Werbeanzeigen im eigenen Publikationsorgan soll zunéchst die Neu-
gier und Aufmerksamkeit der Endabnehmer geweckt werden. Dies gelingt, indem die
Vorankundigungen nur wenige Detailangaben zu dem Produkt selbst enthalten. Eine
ebenfalls hdufig genutzte Werbeform in dieser Phase der Kampagne ist das Direkt-
marketing. Dabei wird der bisherige Kundenstamm, meist Abonnenten des jeweili-
gen Pressemediums, in Form von individualisierten Mailing-Aktionen und postali-
schen Anschreiben personlich kontaktiert, um vor Erscheinen der Edition zum Kauf
zu animieren. Die Zeitungs- beziehungsweise Zeitschriftenabonnenten gelten als
wichtige Zielgruppe fir das Zusatzgeschéft; die Wahrscheinlichkeit ist hoch, dass sie
bei Zufriedenheit mit dem Kernprodukt auch weitere Artikel eines Verlags erwerben.

Kurz vor der Veroffentlichung des ersten Bandes setzt die ,Kick off'-Phase ein.
GroRflachige Anzeigen in unternehmenseigenen und -fremden Medien enthalten
nun konkrete Informationen Uber die Art des Produkts. Mehrseitige Sonderbeilagen
mit Bestellformularen werden nun den aktuellen Printausgaben beigelegt.”® Der Start
einer neuen Edition wird hdufig sogar unmittelbar auf den Titelseiten der Zeitungen
angekundigt. Zur Markteinfihrung realisierte die Siddeutsche Zeitung fiir die SZ
Bibliothek auf3erdem eine Verschenkaktion, bei der Exemplare des Startbands kosten-
los an die Endabnehmer ausgegeben wurden. Andere Verlage folgten diesem Beispiel
fur eigene Sammelwerke. Auf diese Weise gewannen die Herausgeber bereits zum
Verkaufsstart bundesweit groRe Aufmerksamkeit.

Bislang lag der Schwerpunkt der WerbemalRnahmen auf der Présentation der Ge-
samtedition. Durch die Abbildung aller Bande, insbesondere mittels Illustrationen
der Rickenansicht der kompletten Sammlung, sollte der Regaleffekt betont werden.
Das heif3t, der reprasentative Charakter der Kollektion wurde zur Geltung gebracht
und der Endkunde damit zum Sammeln der gesamten Edition animiert. In einer
dritten Phase, dem tatsachlichen Verkaufszeitraum, werden dagegen verstarkt die
Einzelbdnde beworben. AuBer in grol3flachiger Anzeigenwerbung wird ihre Verof-
fentlichung im eigenen Medium redaktionell begleitet. Rezensionen im Feuilletonteil

" vgl. Weiglhofer 2005, S. 3f.
" Vgl. Stiddeutsche Zeitung (2006) Nr. 213 und Dig Zeit (2006) Nr. 41.
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der herausgebenden Zeitung oder Zeitschrift stellen den jeweiligen Einzeltitel inhalt-
lich vor. Regelmdlig platziert so die Slddeutsche Zeitung auf der ersten Seite des
Feuilletons entsprechende Werbeartikel.*

Im Vergleich zu den eigentlichen Buchverlagen verfuigen die Presseunternehmen —
meist insbesondere infolge ihrer Zugehdrigkeit zu Grol3konzernen — Uber deutlich
hohere Werbeetats. Dies gilt nattrlich nur fir die deutschlandweit agierenden Fir-
men. Presseverlage mit nur regionaler Prasenz verfligen Uber ein kleines Budget, ent-
sprechend eingeschrénkt ist der Umfang ihrer Werbeaktivitdten. Flr die Kampagne
der SZ Bibliothek und ebenfalls fur die Spiegel Edition stand 2004 den Verantwort-
lichen dagegen jeweils ein Budget in Hohe von 3,5 Millionen Euro brutto zur Verfu-
gung. Fur die Kinderedition Eltern Abenteuer-Edition investierte der zu Gruner + Jahr
gehorende Eltern-Verlag immerhin 2,7 Millionen Euro brutto in WerbemaRnahmen.
Infolge dieses finanziellen Potenzials entschlossen sich zahlreiche Verlage zu flachen-
deckenden und medienibergreifenden Werbekampagnen. Neben Printanzeigen in
der Tagespresse, in themenrelevanten Zeitschriften und den Kundenmagazinen des
Buchhandels weiteten sie ihre Aktivitdten ebenfalls auf AulRenwerbung sowie auf
Fernsehspots und Hoérfunkwerbung aus. Fur die im August 2006 angelaufene Spiegel
Edition schaltete der Verlag Anzeigenwerbung und redaktionelle Beitrdge in dem
Magazin Der Spiegel selbst sowie in den Line-Extensions™ Kultur-Spiegel und Spiegel
spezial. AuBerhalb der eigenen Kanéle erschienen aul3erdem Printanzeigen in mindes-
tens 17 Zeitungen und Zeitschriften mit nationaler Reichweite. Im Fernsehen
schlie3lich wurden auf 6ffentlich-rechtlichen wie auch privaten Sendern Einspielun-
gen ausgestrahlt. Dabei kostet bereits ein 30 Sekunden langer Werbespot zu Haupt-
sendezeiten bis zu 150.000 Euro.”™ Die SZ Bibliothek, die Bild Bestseller-Bibliothek
und die Bild Comic-Edition wurden ebenfalls mit Fernsehspots beworben; flr die
Comic-Edition der Frankfurter Allgemeine Zeitung wurde immerhin bundesweit
Funkwerbung gesendet. Fur viele Zeitungsbibliotheken liel3en die Verlage zusatzlich
eigenstandige Websites anlegen. Hierauf kénnen die einzelnen Bénde einer Edition
etwa in Textauszligen intensiv vorgestellt und beworben werden. Die Verkniipfung
mit einem Online-Bestellformular ermdglicht dem Besucher den miuhelosen Erwerb
einer Gesamtedition oder einzelner Bande im Direktvertrieb. Besonders aufwandige
Internetseiten wurden u.a. fir Die Zeit Kinder-Edition, die Kindermé&rchen-Kollektion
des Berliner Der Tagesspiegel oder auch fur die Spiegel Edition angelegt.

Auch im Bereich der Vermarktung ist die Make-or-Buy-Entscheidung von Bedeu-
tung, wenn zwischen der Koordination der Werbekampagne im eigenen Haus und
der Auftragsvergabe an externe Anbieter entschieden wird. Bislang ist im Buchmarkt
aus Kostengriinden meist auf eine Auftragsvergabe der Werbekampagne an auswarti-
ge Agenturen verzichtet worden.™ Die Presseunternehmen dagegen nutzen fiir ihre

* Vgl. Weiglhofer 2005, S. 3f. und Zeman 2005, S. 2f.

" Als Line-Extension‘ bezeichnet man u.a. erganzende Zeitschriftentitel eines bereits etablierten
Magazins. Die Ursprungsmarke wird dabei auf dhnliche Produkte der gleichen Mediengattung
Ubertragen. Vgl. Horning 2004, S. 187 und Firstner 2004, S. 11.

*2\vgl. 0.V. 2004h, S. 16.

> \Vgl. Polthier / Wolters 2004, S. 61.
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Soll man spéter iber Sie sagen:
Das ist der, der Band 19 nicht gelesen hat?

Abb. 1-2: Anzeigenwerbung fuir die Gesamtedition (linkes Bild) und fiir die Einzelbande der SZ Bib-
liothek (rechtes Bild), gestaltet von der GBK, Heye Werbeagentur GmbH.

Editionen die Professionalitdt der Werbeagenturen. Die Bild-Zeitung engagierte fir
ihre Bestseller-Bibliothek die Agentur Jung von Matt. Grabarz & Partner aus Hamburg
organisierten die Werbeaktionen fur die Brigitte Horbuchbibliothek Starke Stimmen.
Fur die Suddeutsche Zeitung ist bekannt, dass die Vermarktung der SZ-Zusatz-
produkte von der GBK, Heye Werbeagentur GmbH organisiert wird. Daher erweisen
sich die Mal3nahmen als duf3ert hochwertig und originell. Stefano Bovoli, Director de
Expansion der Mediasatgroup, betont, wie wichtig gerade eine innovative, frische und
ironische Werbekampagne flr den Verkaufserfolg der Editionen ist. Der Italiener gilt
als Erfinder der Zeitungsbibliotheken. Er entwickelte das Marketing-Konzept fur die
erste Buchedition der Tageszeitung La Repubblica. Die von der klassischen Anzei-
genwerbung gelangweilten Rezipienten mussten durch ein neuartiges, jugendliches
Werbekonzept aufgerdttelt werden, so Bovoli. Dabei gelte es, den besonderen Cha-
rakter und die Einzigartigkeit des jeweiligen Projekts hervorzuheben.™™

Besonders die Werbemalinahmen des Stiddeutscher Verlag wurden mit zahlreichen
Preisen ausgezeichnet. Fir die Anzeigenstrecke zur SZ Bibliothek (vgl. Abb. 1 und 2)
etwa erhielt der Verlag den Red Dot-Award 2005 in der Preiskategorie ,communicati-
on design* und den goldenen BuchMarkt-Award 2005 flr Verlagskommunikation.
Jury-Mitglied Rainer Groothuis bewertete die Kampagne als ,,[b]eispielhaft — humor-
volle, gelegentlich sogar selbstironische Texte, gute Bildideen; selten, dass ein Niveau
so durchgehalten wird.“** Er bemerkte dabei besonders die ,[...] Vielzahl an (wie-
dererkennbaren, aber variierten) Motiven. Diese einzelnen Motive bauen so aufein-
ander auf, dass immer wieder das Interesse an den neuen B&nden geweckt wird, ohne
dabei die bereits erschienenen Ausgaben aus dem Auge zu verlieren.“** Auch der

* Vgl. Bovoli 2003.
'* Dokumentation BuchMarkt-Award 2005, S. 6.
' Epd.
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EFFIE-Award 2005 des Gesamtverband Werbeagenturen (GWA), der besonders krea-
tive Kampagnen mit einem zusétzlich hohen Markterfolg pramiert, ging an die Std-
deutsche Zeitung. Als weiteren Faktor zur Steigerung des Verkaufserfolgs neben den
klassischen Werbemalinahmen setzen manche Presseverlage auf den Einsatz von
, Testimonials*:

Als Testimonial wird eine bekannte Person bezeichnet, welche im Rahmen einer Wer-

bekampagne [...] einen bestimmten Markenartikel [...] empfiehlt und — quasi mit ih-

rem Namen — flr dessen Qualitat biirgt. [...] Mit dem Einsatz eines Testimonials ver-

folgt ein Markenartikelproduzent die Ziele, die Aufmerksamkeit beziiglich seiner Marke
zu steigern und einen Imagetransfer zu bewirken.™

Notwendigerweise muss daflir das Personlichkeitsbild des Testimonial mit dem
Image der zu bewerbenden Bibliothek Ubereinstimmen. Dabei kann es sich um eine
prominente Person aus dem Buchmarkt selbst — wie Elke Heidenreich als Herausge-
berin der Brigitte-Edition — oder um Prominente mit einem bestimmten wissenschaft-
lichen Renommee handeln. Die letztgenannte Gruppe vertreten Hellmuth Karasek
als Autor, Literaturkritiker und Professor fur Theaterwissenschaft und UIf Merbold,
der Astronaut, Physiker und ehemalige Leiter der Astronautenabteilung des Européi-
sches Astronautenzentrum (EAC) in Koln. Gemeinsam fungieren sie als Herausgeber
der Bild Wissensbibliothek. Auch als Sprecher von Horbucheditionen kénnen promi-
nente Personlichkeiten den Erfolg des Produkts steigern. Schauspielerinnen wie Iris
Berben, Senta Berger oder Corinna Harfouch etwa leihen ihre Stimmen fiir die Bri-
gitte Edition Starke Stimmen. Auch fur die Horblcher der SZ Bibliothek der Erzéhler
nutzen die Herausgeber die Werbeprésenz bekannter Schauspielerer. Als letzte Vari-
ante seien Testimonials erwéhnt, die redaktionelle Beitrdge in den herausgebenden
Printmedien verfassen. So stellen Prominente aus unterschiedlichen Sparten, darunter
Anne-Sophie Mutter, Franziska Augstein und Ulrich Wickert, in der Samstagsausga-
be der Siddeutsche Zeitung jeweils einen Band der SZ Kriminalbibliothek vor. Eine
ebenfalls besondere WerbemalRnahme, das Sponsoring, betreiben die Bild-Zeitung fur
die Bild Natur-Bibliothek und Die Zeit mit ihrer Kinderbuchedition:
[Sponsoring wird als] die zielbezogene Zusammenarbeit zwischen einem Sponsor und
einem Gesponserten [verstanden], wobei der Sponsor gewisse Leistungen (wie Geld,

unentgeltliche Dienstleistungen) und der Gesponserte gewisse Gegenleistungen (wie
Présenz im Umfeld, 6ffentliche Nutzung der gesponserten Marke) erbringt [...]."*

Als Sponsor treten dabei Markenartikelhersteller auf, die bestimmte Organisations-
einheiten aus den Feldern Kunst, Sport, Umweltschutz und Sozialwesen unterstit-
zen.” In Analogie dazu flieBt z.B. ein Teil des Umsatzes aus dem Verkauf der Bild
Natur-Bibliothek an den World Wide Fund for Nature (WWF). Mit dem Reinerlos
der verkauften Kinderbucher aus der Zeit-Edition in Hohe von 50.000 Euro sollen
Vorleseprojekte der Stiftung Lesen gefordert werden.™ Auch das Bertelsmann Lexikon
Institut, das gemeinsam mit der Bild-Zeitung als Herausgeber der Bild Wissensbiblio-

" Bernd 2005, S. 158f.

** Bernd 2005, S. 154.

Vgl ebd., S. 154f,

" vgl. 0.V. 2006f. Vgl. auch BuchMarkt Online 2006.
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thek auftritt, spendete dem SOS-Kinderdorf e.V. im November 2006 150 Exemplare
der Edition.”™ Im Bereich des Event-Marketing wirbt u.a. das Frauenmagazin Brigitte
mit einer deutschlandweiten Lesetour der prominenten Sprecherinnen ihrer Edition
Starke Stimmen. Fur die SZ Diskothek veranstaltete der Verlag eine bundesweite Kon-
zertreihe. Die einzelnen Auftritte gelten dabei als ,,[...] Plattform[en] fur eine erleb-
nisorientierte Kommunikation und Préasentation [...]*""” der Bibliotheken.

Die Endkundenwerbung der Presseverlage féllt in den Bereich der ,Pull-Marke-
tingstrategie‘. Das bedeutet, die Werbemalinahmen fir ein Produkt sind vornehm-
lich konsumentenorientiert ausgerichtet. Die so ausgeldste Nachfrage der Endab-
nehmer soll wiederum eine verstirkte Nachfrage des Bucheinzelhandels bewirken.
Ebenfalls in die Kategorie des Pull-Marketing ist die Verkaufsforderung oder ,Sales
Promotion‘ einzuordnen. Dabei wendet sich das Unternehmen mit kurzfristigen
Werbeaktionen am Verkaufsort — und damit in den Ladengeschédften des Buchein-
zelhandels — ebenfalls direkt an den Endkunden. Die Form der eingesetzten Werbe-
mittel variiert dabei zwischen Prospektmaterial, Gewinnspielen oder dhnlichen Leser-
aktionen. Auch kostenlose Probeexemplare und die Gratisbdnde zum Auftakt der
Zeitungsbibliotheken sind MaRnahmen der Verkaufsforderung. Ziel dieser Aktionen
ist es, ,,[...] kurzfristig eine Erh6hung des Absatzes zu erreichen, wéhrend Werbe-
maRnahmen eine mittel- und langfristige Profilierungswirkung vom Leistungsange-
bot bewirken sollen.*"

Gegeniber dieser auf den Endkunden ausgerichteten Werbemittel, die auch unter
dem Begriff ,Consumer Promotions‘ zusammengefasst werden, wird mit den so ge-
nannten ,Channel-* oder ,Dealer Promotions* besonders die Handelsschiene ange-
sprochen. Die hier durchgefuhrten Aktionen sollen den Buchhé&ndler gezielt bei dem
Verkauf der Artikel an den Endabnehmer unterstiitzen. Dazu zéhlen besondere De-
korationsangebote in Form von Displays, Plakaten, Aufstellern und Broschiren.
Auch mit Wettbewerben fur das Verkaufspersonal kann der Verlag kurzfristig die
Handlernachfrage erhthen. Die Bild-Zeitung etwa rief zum Ende ihrer Bestseller-
Bibliothek im Mérz 2005 einen Présentationswettbewerb im Bucheinzelhandel aus.
Derart handelsorientierte Verkaufsforderungsmanahmen fallen in den Bereich der
,Push‘-Strategie. Die gezielten Werbeaktionen sorgen flr eine erhdhte Nachfrage des
Bucheinzelhandels und folglich fur einen hoheren Einverkauf der Editionen in die
Lager der Sortimenter. Die auffallige Prasentation der Sammelwerke am ,Point of
Sale* schlieBlich soll den Endabnehmer zum Kauf animieren.”” Abgesehen von der
unmittelbaren Verkaufsforderung schalten die Presseverlage auch Handlerwerbung in
den branchennahen Zeitschriften, insbesondere im Anzeigenteil des Borsenblatt fur
den deutschen Buchhandel, in Buchreport.Express und Buchreport.Magazin sowie im
BuchMarkt.

" vgl. Borsenblatt Online 2006.

2 Becker 2005, S. 178.

' vgl. Berndt 2005, S. 13.

' Beck / Mddinger / Schmid 2006, S. 307.
" vgl. ebd.
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2.2 Markenbildung und Corporate Design

Eine Marke besitzt fur den Endkunden stets Orientierungs- und Signalfunktion in
dem vielfaltigen Angebot eines Marktes, indem diese eine jeweils klar eingegrenzte
Zielgruppe anspricht."” Auch der Buchmarkt, der allein im Jahr 2004 86.543 Neuer-
scheinungen zu verzeichnen hatte,"”” wird — trotz der hohen Markttransparenz — zu-
sehends unubersichtlicher in seinem breiten Titelangebot. Die Presseverlage nutzen
die entstehende Verunsicherung des Endkunden, indem sie flr ihre Editionen mit
der Markenstérke des jeweiligen Printmediums werben. Besonders mit dem Medium
,Zeitung* wird die Erwartung einer objektiven, wahrheitsgeméRen Berichterstattung
bei zusatzlich qualitativ hochwertigem Gehalt verknupft. Diesem wird von einem
GroRteil der Bevolkerung ein hoher Grad an Vertrauen entgegengebracht, welcher
sich auch auf die Zeitungseditionen tbertragen soll. Allein die duRerliche Uberein-
stimmung der Medienprodukte mit der Dachmarke der Zeitung oder Zeitschrift
dient den Endkunden dabei bereits als Orientierungshilfe. Das entsprechende Mar-
kenlogo gilt, aus Sicht der Endabnehmer, als Qualitatssiegel und hebt das ausge-
zeichnete Produkt aus der Buchtitelflut heraus.”™ ,Wenn der Markt immer mehr von
austauschbaren Titeln geprégt wird und andererseits eine enorme Preissensibilitat
herrscht, ist die Optik ein wesentliches Unterscheidungsmerkmal“,” so Uwe Rosen-
feld, Geschéftsfihrer fir Vertrieb und Marketing im S. Fischer Verlag. Auch Wolf-
gang M. Hanke, Herstellungsleiter bei Random House, erklart: ,,Generell werden neue
Ausstattungsvarianten immer mehr an Bedeutung gewinnen, um Aufmerksamkeit zu
erzielen, Begehrlichkeit zu wecken und sich von Substituten abzugrenzen.“’* Die
stilistisch einheitliche Gestaltung des Produktangebots einer Medienmarke ist in der
Werbebranche auch unter dem Begriff ,Corporate Design‘ bekannt.
Gegenstand des Corporate Design ist die unverwechselbare Gestaltung aller Elemente,
die zum Erscheinungsbild eines Unternehmens gehdren und die von den Zielgruppen

optisch wahrgenommen werden kénnen. Durch das Corporate Design soll ein Bild von
der Identitat (Personlichkeit) eines Unternehmens vermittelt werden.”®

Wichtig sind dabei besonders das einheitliche Zusammenwirken, also die Konsistenz,
und weiterhin die Kontinuitat des Erscheinungsbilds aller angebotenen Produkte
sowie der entsprechenden WerbemaRnahmen. Fir den Verkauf der Zeitungseditio-
nen kalkulieren die Herausgeber mit einem entsprechenden Sammeleffekt bei den
Endabnehmern. Das Corporate Design unterstltzt diesen Effekt zusatzlich, da dieses
auf die Vollstandigkeit einer Edition ausgerichtet ist. Gestalterische Merkmale wie
Bandnummerierung und Grafiken auf den Buchriicken sollen den Kunden zum Er-
werb der Gesamtedition bewegen. Erst die komplette Aufstellung einer Bibliothek
namlich ergibt auch eine vollstdndige und einheitliche Riickenansicht. Einzelne auf

"® Vgl. Hiihn 2004, S. 21.

"Vgl. Buch und Buchhandel in Zahlen 2005, S. 64. Die Zahl der Neuerscheinungen beinhaltet
sowohl Erst- als auch Neuauflagen.

' vgl. Baumgarth 2001, S. 21.

' Aussage von Uwe Rosenfeld, zitiert nach Lenz 2005a, S. 23.

*** Aussage von Wolfgang M. Hanke, zitiert nach ebd.

**! Berndt 2005, S. 269.
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die Buchriicken der Brigitte-Edition gepréagte Buchstaben bilden zusammen etwa den
Satz ,,Es ist ein Gliick zu lesen.“*™ und nur bei richtiger Aufstellung erscheint auf der
Ruckansicht der Stern Krimi-Bibliothek ein Augenpaar.

Als erster unter den Presseverlagen erkannte die Stiddeutsche Zeitung die Vorteile
einer einheitlichen Gestaltung. Ihre Zusatzgeschéafte zeichnen sich durch ein einheit-
liches Gesamtkonzept aus. Unter der Dachmarke Suddeutsche Zeitung — meist in
Form der Buchstabenmarke ,SZ‘ beworben — werden die einzelnen Artikel jeweils
zusatzlich mit einer Submarke ausgezeichnet. Diese spezifische Produktmarke be-
schreibt das Einzelprodukt ndher. So entstanden u.a. die Markennamen SZ Biblio-
thek, SZ Kriminalbibliothek, SZ Junge Bibliothek oder SZ WM-Bibliothek. Fur das
gesamte Produktspektrum ergibt sich infolge des einheitlichen Stils ein hoher Wie-
dererkennungseffekt. ,,Einen solchen Marketingauftritt und ein solches CorporateDe-
sign hat bisher kein Buchverlag hinbekommen*,"* stellt Klaus Willberg, Verleger von
Thienemann und Vorsitzender der Arbeitsgemeinschaft von Jugendbuchverlagen (AvJ),
heraus. Die Abbildungen 3 bis 5 vermitteln einen Eindruck von dem Corporate De-
sign der Suddeutsche Zeitung. Deutlich treten hier die einzelnen wiederkehrenden
Merkmale hervor. Dabei gilt es zwischen den gestalterischen Ubereinstimmungen
innerhalb einer Edition und den Ubergeordneten Stilelementen, die sich durch alle
Bibliotheken des Verlags ziehen, zu unterscheiden. Charakteristisch fur alle SZ-
Zusatzartikel im Mediensektor ist die Coveraufteilung in 1/3 Bildflache und 2/3 ein-
farbigen Grund, auf den die bibliographischen Angaben gedruckt werden.

Milan Kundera Leif Davidsen Astrid Lindgren

Dexr Augenbl_.ick Kalle Biomquiff =
der Wahrheit Meifterdetektiv

Abb. 3-5: Coverabbildungen verschiedener SZ-Editionen (von links nach rechts): Band 1 der SZ
Bibliothek, Band 8 der SZ Kriminalbibliothek und Band 2 aus der Sammlung SZ Junge Edition.

Der Bildbereich zeigt fir SZ Bibliothek und SZ Kriminalbibliothek Ausschnitte aus
Schwarz-WeiR-Fotografien, die teilweise den gleichnamigen Filmadaptionen ent-
nommen sind. Fur die SZ Junge Bibliothek wurden Illustrationen aus den Original-

*2\vgl. Anhang C, S. 150-153: Die Brigitte-Edition.
* Wilking 20064, S. 4.
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ausgaben der Einzeltitel gewahlt. Die Farbauswahl fir den unteren Umschlagteil
wechselt innerhalb der Sammlungen je Band; einzig die Kriminalbibliothek ist aus-
schlieBlich in variierenden Blautonen gehalten. Linksblndig ist stets am oberen Rand
des Covers der Buchtitel gesetzt, wobei fur jede Edition eine eigene Schriftart gewahlt
wurde. Die weil3e Schriftfarbe hebt sich deutlich von dem farbigen Grund ab. In der
linken unteren Ecke schlief3lich ist die Bandnummer platziert. Getrennt werden diese
beiden Einheiten durch einen meist schwarzen Farbstreifen — nur die SZ Kriminal-
bibliothek trégt ein rotes Farbband —, in dessen oberem Teil rechtsbindig der Name
Sliddeutsche Zeitung und der entsprechende Editionstitel angebracht sind. Darunter
steht linksblndig versetzt der Name des Autors. Auch die Buchriicken der Einzeledi-
tionen sind gestalterisch aufeinander abgestimmt. Aufgrund dieser editionstbergrei-
fenden grafischen Konzeption wird der Endkunde zum Kauf weiterer Editionen des
Verlags animiert, d.h. es ergeben sich so genannte ,Cross-Selling‘-Effekte.

N DEUTSCHLE_._N_P- R. GOSCINNY, A. UDERZO

Das [eben
im Wal,

DIE FASZINIERENDE l-
DER eluna PFLM&N

4 IR\
fill ~atur-eieioThex [ HII“CGM'C'S'S"”’THEK‘I

Abb. 6-8: Umschlage von Einzelbdnden aus den Bucheditionen der Bild-Zeitung in Kooperation mit
dem Weltbild Buchverlag. Abgebildet sind jeweils die Auftaktbdnde der Bild Bestseller-Bibliothek, der
Bild Natur-Bibliothek und der Bild Comic-Bibliothek (von links nach rechts).

Gegenuber der Suddeutsche Zeitung wirkt das Corporate Design fur die Bucheditio-
nen der Bild-Zeitung weit weniger ausgepragt (vgl. Abb. 6-8). Zwar erscheint das
Layout der einzelnen Sammlungen als in sich einheitlich und geschlossen. Ein wieder
erkennbares Charakteristikum der Bild Bestseller-Bibliothek etwa ist der Textausriss
auf dem Buchumschlag. Dieser soll, Verlagsangaben zufolge, dem Gestaltungskon-
zept des Printmediums nachempfunden worden sein und liefert stets einen kurzen
Einblick in Inhalt und Rezeptionserfolg des einzelnen Titels. ,,Mit atmosphdrisch
dichten Bildern, auffalliger Typografie und klarer Farbgestaltung transportieren die
Cover die Emotionen und die Leidenschaft der Inhalte und wecken damit die Lust
am Lesen“,” erklart Bild-Chefredakteur Kai Diekmann. Fiir die Bild Natur-Biblio-
thek wurden ausnahmslos Tiermotive vor einer naturbelassenen Landschaft gewahlt.

** Aussage von Kai Diekmann, zitiert nach 0.V. 2004ad.
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Die Umschldge der Bild Comic-Edition schlie3lich zeigen die jeweilige Titelfigur in
der Originalillustration vor einem wechselnd farbigen Grund. Der helle Kreis im
Hintergrund symbolisiert dabei einen auf den Comic-Helden gerichteten Lichtkegel.

Bei einem Vergleich der Editionen ergeben sich jedoch nur wenige Gemeinsam-
keiten flr das gestalterische Gesamtbild. Einzig wiederkehrendes Element ist der
schwarze Balken am unteren Rand der Bucheinbande. Auf das jeweils links platzierte
Logo der Bild-Zeitung folgen der Editionstitel sowie die Bandnummerierung in der
rechten unteren Ecke des Covers. Fir die Bild Natur-Bibliothek verzichteten die Ty-
pografen sogar auf eine Nummerierung der Einzelb&nde; an der entsprechenden Stel-
le ist dafiir das Logo des gesponserten WWF abgebildet. Im Ubrigen sind weder hin-
sichtlich der typografischen Darstellung noch beziglich der Illustrationen
editionstibergreifende Gestaltungsmerkmale festzustellen.

Der Uberblick tiber die Umsetzung des Corporate Designs fir die Zeitungsbiblio-
theken der beiden erfolgreichsten Verlage auf diesem Geschaftsfeld stellte ein durch-
weg gelungenes einem weniger gereiften Gesamtkonzept gegentiber. Auf diese Weise
konnten die Moglichkeiten, die sich auf dem Gebiet der Sammelwerke ergeben,
aufgezeigt werden. Abgesehen von den untersuchten Verlagen bemuhen sich auch die
ubrigen Herausgeber von Zeitungsbibliotheken um ein entsprechend harmonisches
Gesamtbild, wobei der Grad der Umsetzung variiert.

2.3 Eine Analyse der Zielgruppen von Zeitungsbibliotheken

Bei der Planung und Themenausgestaltung ihrer Zeitungsbibliotheken orientieren
sich die Pressehduser zunéchst an der Zielgruppe des eigenen Printmediums. Schliel3-
lich gelten diese Kunden zugleich als potenzielle Abnehmer der Zusatzprodukte.
Wird die Zielgruppe einer Sammeledition allein auf die jeweiligen Zeitungs- oder
Zeitschriftenkunden begrenzt, so ergeben sich fir die nationalen Abonnementzeitun-
gen bereits Reichweiten in Millionenhohe: Die Suiddeutsche Zeitung etwa erreichte
2004, der Allersbacher Markt- und Werbeanalyse zufolge, insgesamt 1,43 Millionen,
die Frankfurter Allgemeine Zeitung 1,15 Millionen Endkunden.”™ Grundsitzlich je-
doch sind die Zielgruppen der Bibliotheken weiter gefasst und gehen Gber die Ab-
nehmer des Kernprodukts hinaus. Dies gewahrleistet die thematisch breite Ausrich-
tung der Editionen ebenso wie flichendeckende Werbekampagnen. Damit gelingt es
den Herausgebern, die potenzielle Reichweite um neue Kundenschichten zu erwei-
tern. Abgesehen von den Endkunden eines Pressemediums wird durch den Verkauf
uber buchhandelstbliche Vertriebswege das buchaffine Publikum erreicht. Mithilfe
von Werbeaktionen in buchfremden Zielméarkten wird die Gruppe potenzieller Ab-
nehmer zudem um Wenig-Leser und Nicht-Leser erweitert.

Prinzipiell jedoch unterscheiden sich die Zielgruppen jeder Edition anhand ihrer
Bildungs- und Einkommensstrukturen. Diese Differenzierung der Kundenkreise
ergibt sich bereits aus dem Charakter und Anspruch der herausgebenden Zeitung.
Besonders die tberregionalen Abonnementzeitungen besitzen jeweils eine relativ ho-
mogene Zielgruppe, die ein hohes Bildungsniveau bei dhnlichen Interessen aufweist.

> Vgl. 0.V. 2006n, S. 5.
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Die Allersberger Markt- und Werbetrégeranalyse bestatigt diese Kennzahlen fir die
Slddeutsche Zeitung: 52 Prozent der Endabnehmer verfugen hier Gber eine hohere
Schulbildung, ihr Haushaltsnettoeinkommen liegt zu 49 Prozent bei tber 3.000 Eu-
ro:"*

Die Zielgruppen der ,SZ* finden sich vor allem in der Ober- und der oberen Mittel-

schicht. Konservative, Etablierte, Postmaterielle [...]. Moderne Performer und, eher in

der Mittelschicht angesiedelt, die Experimentalisten. Dabei handelt es sich um Men-

schen, die der gehobenen Kultur in der einen oder anderen Auspragung durchaus zuge-
neigt sind.**

Die Endabnehmer stammen demnach vornehmlich aus gehobenen Bevoélkerungs-
schichten — ,,Zielgruppe sind eindeutig Bildungsbirger (und solche, die es werden
wollen).“** Entsprechend ausgepragt ist auch das Interesse an kulturellen Belangen:
~Der Anteil an ,SZ'-Lesern, die gerne Buicher lesen, klassische Musik horen, ins Kon-
zert oder Kino gehen, ist jeweils deutlich hoher als beim Durchschnitt der Bevolke-
rung®," so Klaus Josef Lutz, Geschéftsfiihrer der Stiddeutsche Zeitung.

Ein merklich niedrigeres Bildungsniveau weisen dagegen die Endkunden der auf-
oder Boulevardzeitungen auf. Dieser Umstand ist bedingt durch die Ausrichtung auf
den ,starken Unterhaltungsaspekt und [die] plakative[...] Aufbereitung der The-
men**’. Die Leserschaft der Bild-Zeitung stammte 2002 zu 37,5 Prozent aus Fachar-
beiterkreisen, nur acht Prozent der K&ufer besaBen Hochschulreife oder haben
studiert. 77 Prozent der Endkunden dagegen verfligen Uber einen niedrigen bis mitt-
leren Bildungsgrad.™ Sie stammen aus weniger gebildeten Schichten mit einem nur
mittleren bis niedrigen Einkommen; gemessen an der blichen Altersstruktur sind
die Bild-Endkunden héufig hoheren Alters.™

Zu den gleichen Ergebnissen gelangt auch die Gesellschaft flir Konsumforschung
(GfK). Sie erstellte im Auftrag des Borsenverein des Deutschen Buchhandels fiir 2004
und 2005 jeweils detaillierte Analysen der Zielgruppen von Zeitungsbibliotheken.™
Darin werden u.a. auch die Endkunden der SZ Bibliothek den Ké&ufern der Bild Best-
seller-Bibliothek gegentibergestellt und mit den Werten fur die gesamte Gruppe der
Belletristikkaufer verglichen. Ihren Ergebnissen zufolge verfligten 2004 68 Prozent
der SZ-Bibliothekskdufer, aber nur 35 Prozent der Bild-Bibliotheksk&ufer tber einen
Hochschulabschluss. Gegentber einem Anteil von 45 Prozent der gesamten Belletris-
tikkdufer mit einem gleichwertigen Schulabschluss sind die SZ-Bibliothekskdufer

**vgl. 0.V. 2006n, S. 11.

**" Berdi 2006, S. 117.

**® Encke 2005.

¥ Lutz 2005b, S. 122.

' Breyer-Maylénder 2005, S. 139.

*Vgl. Lobe 2002, S. 65f.

*2Vvgl. 0.V. 2005as, S. 8.

' Die Studien tber den Markt der Zeitungsbibliotheken beschranken sich weitgehend auf die Editio-
nen der Tageszeitungen. Zeitschriftenbibliotheken bleiben bis auf eine Ausnahme, Editionen regio-
naler Zeitungen vollstdndig unbeachtet. Fir 2004 analysierte das Institut einzig die SZ Bibliothek
und die Bild Bestseller-Bibliothek. In der Studie zum Jahr 2005 wurde die Untersuchung auf die
Bild Comic-Bibliothek, die FAZ Klassiker der Comic-Literatur und die Brigitte-Edition ausgedehnt.
Es handelt sich dabei um die funf umsatzstarksten Sammlungen.
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uberdurchschnittlich gebildet. Bild-Kunden liegen gemessen an ihrem Bildungsgrad
unterhalb des Durchschnitts.”™ 40 Prozent der SZ-Bibliothekskaufer erzielen ein
Haushaltsnettoeinkommen von 3.000 Euro und mehr, gegendiber einem Prozentsatz
von 29 Prozent unter den Belletristikkdufern. Von den Endabnehmern der Bild-
Bibliothek verfligen nur 20 Prozent Uber ein Nettoeinkommen von mindestens 3.000
Euro, das Einkommen einer Mehrheit von 25 Prozent liegt zwischen 2.000 und
2.499 Euro netto.” Ein Vergleich der Altersstrukturen zeigt auf, dass mit 29 Prozent
etwa ein Drittel der Bild-Bibliotheksk&ufer der Altersklasse 60 Jahre aufwarts angeho-
ren. Damit ist das Bild-Publikum im Schnitt um zehn Prozentpunkte élter als die SZ-
Bibliothekskaufer. Von diesen namlich sind nur 19 Prozent élter als 59 Jahre.™

Ebenso konnte durch die GfK-Studien nachgewiesen werden, dass auch Wenig-
und Nicht-Leser zum Kauf der Editionen animiert wurden. Besonders die Bild Best-
seller-Bibliothek gewann 2004 neue Endkunden fur den Buchmarkt. Diese erstmali-
gen Buchk&ufer erreichten einen Anteil von 13 Prozent, gemessen an der Gesamtheit
der Bild-Bibliothekské&ufer. Dagegen waren unter den Endabnehmern der SZ Biblio-
thek nur drei Prozent Erstkunden auf dem Buchmarkt.”” Auch im Folgejahr wurden
die meisten Neukunden, ndmlich 47 Prozent aller erstmaligen Buchk&ufer, durch die
Bild Bestseller-Bibliothek angeworben. Mit nur zehn Prozent Neukundenanteil bleibt
die SZ Bibliothek dagegen auf diesem Gebiet hinter der Konkurrenz zuriick.®

Die weitgehend homogenen Zielgruppen der nationalen Tageszeitungen erleich-
tern die Planung einer neuen Zeitungsbibliothek. Wéhlen die Herausgeber einen
Themenkreis, der mit den Interessen der Endkunden Ubereinstimmt, ist ein hoher
Abverkauf der Edition nahezu gewiss. Gegenuber den frithen und inhaltlich vielseiti-
gen Kollektionen sind die Zielgruppen thematisch spezialisierter Sammlungen wie
Comic- und Kinderbuchbibliotheken jedoch begrenzt. Da diese auf ein einge-
schrénktes Interesse des Massenmarkts stof3en und sich damit nur eine kleinere Ab-
nehmergruppe mit dem beworbenen Editionsprogramm identifiziert, erreichen sie
nur noch einen Teil der vormaligen K&uferschichten. Ebenso sind die Interessen der
Leser im Zeitschriftensektor zwar jeweils dhnlich gelagert, auch stammen die End-
kunden eines Magazins aus der gleichen Altersgruppe. Dafur aber divergiert das Bil-
dungsniveau der Leser deutlich. Ebenso verhélt es sich mit den Endkunden von Re-
gionalzeitungen. Bezogen auf den Bildungsgrad und die Interessenlagerung herrscht
hier ein heterogenes Bild. Breyer-Mayldnder deutet diese Publikationsform darum als

*** Fiir das Jahr 2005 ergeben sich folgende Messergebnisse: Die Hochschulreife besitzen 73 Prozent
der SZ-Bibliothekskunden, 41 Prozent der Bild-Bibliothekskunden und 44 Prozent der Belletristik-
kaufer. Vgl. BV Studie 2006, S. 16.

'** Das Haushaltsnettoeinkommen 2005 betragt bei 34 Prozent der SZ-Bibliothekskaufer 3.000 Euro
oder mehr. Eine gleiche Einkommenshdhe erreichten 23 Prozent der Bild-Bibliothekskaufer, 20
Prozent der Endabnehmer liegen in dem Bereich zwischen 2.000 und 2.399 Euro netto. 14 Prozent
erhalten ein Nettoeinkommen von 1.000 bis 1.499 Euro. Vgl. BV Studie 2005, S. 9 und BV Stu-
die 2006, S. 16f.

" \Vgl. BV Studie 2005, S. 8. 2005 gleicht sich die Altersstruktur der SZ Bibliothekskéufer deutlich
den Verhéltnissen der Belletristikk&ufer an. Insbesondere die Zahl der mindestens 60-jahrigen End-
abnehmer stieg von 19 Prozent 2004 auf 26 Prozent im Folgejahr an. Vgl. BV Studie 2006, S. 15.

*\Vgl. BV Studie 2005, S. 14f.

¥ Vgl. BV Studie 2006, S. 41.
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Universalmedium mit undifferenzierter Leserschaft. Der Zusammenhang der Ziel-
gruppe ergibt sich vornehmlich durch ihre regionale Identitit.” Die Heterogenitat
der Endkunden von Zeitschriften und Regionalzeitungen erschwert folglich einen
erfolgreichen Einstieg in das Zusatzgeschaft mit Buch- oder Horbucheditionen.

2.4 Zeitungsbibliotheken als Sammelobjekte?

Das Sammeln wird definiert als ,,Zusammentragen gleichartiger, sich aber dennoch in
bestimmten Eigenschaften unterscheidender Objekte im Rahmen eines Themas oder
Begriffs.“** Auch bezogen auf die Zeitungsbibliotheken ist die Tatigkeit des Sam-
melns von Bedeutung. Der Buchersammler Ludwig Bielschowsky erklart: ,Blicher,
die ihrer Form und Aufmachung wegen als Sammelobjekte in Betracht kommen,
sind vielfaltiger Art. Besonders zum Sammeln geeignet sind Buchreihen — solche der
Vergangenheit wie auch neuere. Sie laden geradezu zum Vervollstdndigen und Sam-
meln ein.“** Anders als bei bibliophilen Sammlern scheint die Buchliebhaberei bei
Zeitungsbibliotheken mitunter hinter 6konomischen Beweggriinden zurlickzustehen.
Nicht die Qualitat der Buchobjekte ist ausschlaggebend flir den Ankauf eines weite-
ren Bandes, sondern weitgehend das gunstige Preis-Leistungsverhéltnis der Editio-
nen. Schlie3lich werben die Zeitungen und Zeitschriften damit, hervorragende Wer-
ke zu einem glnstigen Preis zu vermitteln. Dennoch wird durch eine hochwertige
Ausstattung der Bande zugleich deren Exklusivitat betont und somit das Représenta-
tionsbedirfnis der Endabnehmer befriedigt. Ein zusétzlicher Kaufanreiz ergibt sich
auch durch die Kanonfunktion, welche die Herausgeber fur ihre Bucher und Hor-
biicher proklamieren.”” Besonders in den Werbebotschaften werden die Editionen als
Sammlungen zentraler Werke der Weltliteratur vorgestellt. Gerade flr die Gruppe
der Bildungsbirger entspricht der Leitspruch ,Biicher, die man gelesen haben muss*
dem Wunsch nach Orientierungshilfe und Anleitung. Durch diese Form von Werbe-
maRnahmen und die besondere Ausstattung der Editionen soll der Sammeltrieb
potenzieller Endabnehmer geweckt werden.

Doch hat die Strategie der Verlage wirklich Erfolg, oder ist der Handel mit Zei-
tungsbibliotheken nicht vielmehr ein Mitnahmegeschaft? Tats&chlich bezogen 2004
die Kaufer der SZ Bibliothek, die sich als regelmaRige Buchkéaufer einstufen lassen,
durchschnittlich zehn Bé&nde der Edition. Buchhandelsendkunden, die 2004 erstmals
ein Buch Kkauften, besaBen Ende des Jahres im Schnitt 4,4 Einzelbidnde.” Endab-
nehmer der Bild Bestseller-Bibliothek und gleichzeitig regelmaRige Belletristikkaufer
dagegen kauften im Normalfall nur 2,5 Bande und erstmalige Buchkdufer 2004 nur
noch zwei der insgesamt 25 Bdnde. Geht man davon aus, dass auf dem gesamten
Belletristikmarkt 2004 ein Endabnehmer etwa 7,1 Biicher kaufte,” so bezog ein ge-

¥ \Vgl. Breyer-Maylinder 2005, S. 139 und Esser / Schreier 2005, S. 132.

#® Rautenberg 2003c, S. 440.

! Bielschowsky 1980, S. 111.

2 Ein Kanon wird definiert als ,Zusammenstellung als exemplarisch ausgezeichneter und daher fiir
besonders erinnerungswirdig gehaltener Texte [...].“ (Rosenberg 2000a, S. 224).

*\/gl. BV Studie 2005, S. 4.

“ \gl. ebd.
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wohnlicher Kéufer der SZ Bibliothek damit mehr Editionsbande als regulére Buch-
titel. Insbesondere flr die SZ Bibliothek scheint der Sammeleffekt zumindest bedingt
zu greifen. Jedoch ermittelte die GfK fur die Kollektion im ersten bis dritten Quartal
2004 folgende Aufsplittung: 76 Prozent aller Kédufe wurden von Gelegenheitskdufern
getétigt, nur zehn Prozent der Abnehmer erwiesen sich als regelmaRige Kéufer, 14
Prozent galten als Stammkiéufer.”” Diese Aufteilung und die eher geringe Kaufinten-
sitdit je Abnehmer weisen darauf hin, dass v.a. bei den regelméRigen Belletris-
tikkunden von einem Mitnahmeeffekt und reinen Gelegenheitskauf auszugehen ist.”®
Dariiber hinaus nahm die Kaufintensitét fur Zeitungsbibliotheken im Folgejahr wei-
ter ab. Endkunden der SZ Bibliothek aus dem Feld der regelméf3igen Belletristikké&u-
fer erwarben 2005 im Durchschnitt nur noch 3,6 Bande. 1,6 Titel kauften die End-
abnehmer, die 2004 als Bucherstk&ufer eingeschatzt wurden. Ebenso sank die
Kaufintensitat fur Bild-Bibliothekskdufer von 2,5 auf durchschnittlich 1,4 Bénde bei
den regelmaRigen Belletristikk&ufern, die Bucherstkdufer aus dem Jahr 2004 bezogen
gleichfalls nur rund 1,3 Titel.* Der deutliche Riickgang kann mit dem Abschluss der
Bibliotheken zum Jahresbeginn 2005 und den nachlassenden Werbeanstrengungen
der Verlage in Verbindung gebracht werden. Als mégliche Ursache gilt aulRerdem die
Flut neuer Editionen, die 2005 potenzielle K&ufer der beiden ersten Zeitungsbiblio-
theken abwarben. Gleichzeitig sank das Kaufinteresse infolge einer zunehmenden
Gewohnung an die Sonderausgaben. Der Neuigkeitseffekt, der fiir hohe Abverkdufe
bei den ersten Bénden sorgte, schwéchte sich mit zunehmender Bandzahl deutlich ab.
Infolgedessen sanken auch die Absatzzahlen fur spéter veroffentlichte Titel. Anhand
eines Ranking des Buchreport im Juni 2005 lésst sich diese Entwicklung verdeutli-
chen. Dabei wurde bei der Datenerhebung fiir die Bestseller-Listen der Zeitschriften
Spiegel und Gong von Mérz 2004 bis Juni 2005 auch die Reihenfolge der bestverkauf-
ten Bé&nde der SZ Bibliothek und der Bild Bestseller-Bibliothek ermittelt. Die Auswer-
tung ergab, dass sich die friih erschienenen Werke eindeutig besser verkauften als
spater veroffentlichte Bénde. Tatsachlich entspricht die Auflistung weitgehend der
chronologischen Aufstellung der Buchtitel. Bei beiden Editionen befinden sich so
jeweils sieben der ersten zehn erschienenen Bénde auch in der Bestenliste unter den
ersten zehn Rangen.™

Die Bibliotheken erscheinen als preisglinstige Alternative zu dem Gblichen Preis-
spektrum des Buchmarkts und kénnen als Reaktion auf die zunehmende Preissensi-
bilitdt der Endabnehmer gedeutet werden. Schlagworte wie die ,Geiz-ist-geil-Menta-
litdt" oder die ,Aldisierung der Gesellschaft® kursieren bereits seit langerem in den
Medien. Laut Angaben der GfK lag die Zahl der Preissensiblen infolge der wirtschaft-

“ \gl. 0.V. 2004t, S. 14. Die Unterscheidung zwischen regelmaRigen Kaufern und Stammkaufern
wird nicht explizit erklart. Scheinbar handelt es sich bei Letztgenannten um Abnehmer, die sowohl
das Printmedium als auch die entsprechende Bibliothek eines Verlags beziehen.

® Die Zahl der Kaufer, die eine Gesamtedition im Abonnement bezogen, sind dabei bereits mit ein-
kalkuliert. Da es sich bei dieser Art des Erwerbs um einen einzigen Kaufakt handelt, scheint der
Begriff des ,Sammelns‘ hier unangemessen.

“"vgl. BV Studie 2006, S. 30f.

“\/gl. 0.V. 2005as, S. 8f. Als weitere Ursache fiir die Rangfolge ist auRerdem der ldngere Verkaufs-
zeitraum der friihen gegentiber den nachfolgenden Bénden zu bertcksichtigen.
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lichen Schwachephase nach der Jahrtausendwende bei 56 Prozent im Jahr 2001.*

Entsprechend wéchst auch auf dem Buchmarkt die Zahl der preisbewussten End-
kunden. 2001 stammten so 63,2 Prozent der verkauften Blcher aus dem unteren
Preisspektrum bis maximal zehn Euro, 2002 stieg die Zahl auf 71,7 Prozent an. Da-
gegen ergab sich in der Preisklasse von 10,01 bis 15 Euro ein Verlust von -6,6 Pro-
zent zum Vorjahr.”® Auch fir das Jahr 2004, dem Beginn der Zeitungsbibliotheken,
und das Folgejahr setzt sich der Trend des preiswerten Bucheinkaufs fort. Unter den
Belletristikkdufern stieg der Umsatz mit Biichern in der Preisklasse bis finf Euro von
26 Prozent im Jahr 2003 auf 50 Prozent 2004. Entsprechend verlor das Preissegment
zwischen 5,01 Euro und 10 Euro 18 Prozentpunkte und fiel von 52 Prozent auf 34
Prozent Anteil am Gesamtabsatz. Zwar schwdachte sich diese Entwicklung 2005 er-
neut ab, 34 Prozent des Absatzes entfielen auf das Segment bis funf Euro und 47
Prozent der verkauften Bucher kosteten zwischen 5,01 und zehn Euro. Doch die
grundsatzliche Orientierung zum gunstigeren Buch I&sst sich nicht leugnen.

Zusammenfassend ergibt sich damit, dass in der Anfangsphase der Bibliotheken
durchaus ein gewisser Sammeleffekt erzielt wurde, sich dieser jedoch nach der ersten
Euphorie allméhlich legte und durch einen reinen Mitnahmeeffekt abgel6st wurde.
Durchaus dienen die preisgunstigen Bibliotheksangebote dabei als Alternative flr
teurere reguldre Ausgabe. Sie wirken als zusatzliche Katalysatoren fiir die zunehmende
Preissensibilitdt der Endkunden im Buchmarkt.

3  Distributionspolitik

Die Wahl der Vertriebskandle ist entscheidend fur die Reichweite eines Produkts.
Von dieser Entscheidung héngt ab, wie viele potenzielle Endabnehmer erreicht wer-
den kénnen. Im Buchhandel ergeben sich folgende Hauptvertriebswege: Ublicher-
weise werden Biicher und buchahnliche Objekte Gber den Bucheinzelhandel an den
Endkunden verkauft. Haufig ist dabei ein Unternehmen des Zwischenbuchhandels
als Vermittler zwischen Verlag und Sortiment eingeschaltet. Zunehmend positioniert
sich der Zwischenbuchhandel auch auf dem Markt der Endabnehmer und tritt selbst
als Einzelhdndler auf. Ebenfalls mdglich ist die Wahl des Direktvertriebs, d.h. der
Verlag schlieBt den Kaufvertrag unmittelbar mit dem Endkunden ab und Gbernimmt
auch die Verlagsauslieferung. Als weiterer Absatzkanal bietet sich der Endkundenver-
kauf Uber Nebenmadrkte und Discounter an. Bislang spielte dieser Vertriebsweg eine
geringe Rolle, zumal das Buch fiir viele Angehdrige des Buchhandels noch immer das
Prestige und den Rang eines Kulturguts tragt — den Verkauf als ,Produkt unter vie-
len*, ob in Lebensmittelldden oder im Fachhandel, verweigern viele Verlage weiter-
hin.** Welche Vertriebskanale fiir die Zeitungsbibliotheken eingesetzt werden und
ob hier Unterschiede zu den Gblichen Vertriebswegen flr Blicher auftreten, wird in
dem folgenden Kapitel untersucht.

0 \/gl. 0.V. 2004, S. 24.
29 \/gl. Voigt 2003b, S. 11.
“1 Vg, Breyer-Maylander 2001, S. 143-147.
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Anhang A:  Chronologische Auflistung aller Zeitungsbibliotheken™
Starttermin Editionstitel Medium | Anzahl Einzelpreis

Monat  Jahr der Bande = (in Euro)

03. 2004 SZ Bibliothek Buch 50 4,90

10. 2004 Bild Bestseller-Bibliothek Buch 25 4,99

0l 2005 Kneipp-Gesundheits- Buch 12 6,15
bibliothek

02. 2005 Brigitte Starke Stimmen Horbuch 12 9,95

03. 2005 NW Bibliothek Buch 30 4,90

04. 2005 Geolino Bibliothek Buch 20 4,95

06. 2005 SZ Diskothek Buch, 51% 9,90

Musik-CD

08. 2005 Bild Comic-Bibliothek Buch 12 4,99

08. 2005 Die Brigitte-Edition Buch 26 10,00

09. 2005 Eltern Abenteuer Horen Horbuch 12 9,95

09. 2005 FAZ Klassiker der Buch 20 4,90
Comic-Literatur

09. 2005 SZ Junge Bibliothek Buch 50 4,90

11. 2005 SZ WM-Bibliothek Buch 15 14,90

12. 2005 Die Stern Krimi-Bibliothek Buch 24 6,95

01. 2006 SZ Kriminalbibliothek Buch 50 4,90

02. 2006 Playboy Horbuch-Edition Horbuch 6 9,90

02. 2006 Sport Bild WM-Chronik Buch 3 9,95

03. 2006 Die Zeit Kinder-Edition Buch 15 8,50

04. 2006 Tagesspiegel Kindermérchen-  Buch, 12 5,00
Kollektion Hdorbuch

04. 2006 Bild Natur-Bibliothek — Natur Buch 6 5,95
in Deutschland

04. 2006 Brigitte Starke Stimmen Horbuch 12 9,95
(Fortsetzung)

04. 2006 Handelsblatt Karriere und Buch 6 9,90
Management — Wissen macht
Karriere

04. 2006 Die Zeit Sigmund Freud — Horbuch 9 14,95

Die Horedition

* Aufgelistet sind alle Zeitungsbibliotheken, deren Auftakband zwischen 2004 und 2006 heraus-

gegeben wurde.

%9 Zusétzlich zu den 51 Banden verdffentlichte die Stiddeutsche Zeitung den Best of-Band 20 aus
1.000, in dem die 20 beliebtesten Musikstiicke der Edition gesammelt sind.
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Starttermin Editionstitel Medium | Anzahl Einzelpreis
Monat | Jahr der Bénde | (in Euro)
05. 2006 Woman Endlich-Sommer- Buch 5 6,95

Edition
06. 2006 Brigitte St&dte to go Horbuch 5 12,95
07. 2006 Bild Erotik-Bibliothek Buch 9 5,95
08. 2006 Spiegel Edition — Buch 40 9,90
Die Bestseller
09. 2006 Bild Wissenshibliothek Buch 12 9,95
09. 2006 Eltern Abenteuer-Edition Buch, 36 9,95
Horbuch,
DVD
09. 2006 Focus Biografien-Klassiker Buch 12 4,95
09. 2006 SZ Bibliothek der Erzahler Horbuch 10 9,90
10. 2006 Frankfurter Rundschau Buch 24 5,00
Marixwissen — Wissen der
Welt
10. 2006 Unsere Kinderbuch-Klassiker  Buch 12 7,00
10. 2006 Die Zeit Klassik-Edition Buch, 20 9,90
Musik-CD
10. 2006 Bild am Sonntag Fantasy- Buch 10 7,95
Bibliothek
10. 2006 Geolino Bibliothek Buch 12 4,95
(Fortsetzung)
11. 2006 Die Zeit Kinder-Horspielbox  Horbuch 5 4
11. 2006 TV Movie Thriller-Box Buch 4 o

“® Dig Zeit Kinder-Hérspielbox wird nur als Gesamtedition zum Preis von 24,95 € (unverbindliche
Preisempfehlung) verkauft.
“* Die TV Movie Thriller-Box wird nur als Gesamtedition verkauft; der Ladenpreis betrégt 19,95 €.
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Anhang B:  Auflistung aller ausgeschlossenen Editionen von

Presseverlagen™

Verwendete Abkiirzungen:

Buchfremde Inhalte BFI

Buchfremdes Trégermedium BFT

Keine Angabe K.A.

Keine eigenstandigen Einzeltitel KEE

Kostenlose Zeitungsbeilage KZB

Unbegrenztes Sammelwerk USwW
Zeitung / Zeitschrift Editionstitel Grund des
(Kooperationspartner) Ausschlusses
Berliner Zeitung (Paperview) Atlanten-Reihe KEE

Bild am Sonntag (k.A.) Bild am Sonntag. Deutsche BFI

Triumphe, deutsche Trago-

dien.
Financial Times Deutschland Financial Times Deutschland = USW
(Finanzbuch Verlag) Bibliothek
Fit for fun (Unit Production Media Fit for fun Pilates-DVD- BFI
Company) Reihe
Focus Magazin (k.A.) Focus Kino De Luxe BFI
Focus Magazin (EMI Classics) Focus Operette BFI
Focus Magazin (Der Horverlag) Focus TV-Kommissare lesen = USW
Krimis
Frankfurter Allgemeine Zeitung FAZ Faszinierende Natur BFI
(BBC)
Frankfurter Allgemeine Sonntags-  Die wichtigsten Opern BFI
zeitung
Frankfurter Allgemeine Zeitung FAZ Zeichentrickfilme. BFI, KZB
(k.A.) Treffen Sie die Grof3en der
Geschichte.
Frankfurter Allgemeine Zeitung 100 Jahre Deutschland BFI
(Spiegel TV)
Frankfurter Allgemeine Sonntags-  FAZ Edition Jugendklassiker ~ KZB
zeitung (Verlag und Studio fur
Horbuchproduktionen, Marburg)
GamesMarkt (Entertainment Edition GamesMarkt usw

Media Verlag)

“ Aufgelistet sind alle Zeitungsbibliotheken, deren Auftaktband zwischen 2004 und 2006 herausge-

geben wurde.
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Zeitung / Zeitschrift
(Kooperationspartner)

Geo (Bibliographischen Institut &
F.A. Brockhaus)

Handelsblatt (Audio Media Verlag
GmbH)

Handelsblatt (Campus Verlag)

Handelsblatt (Audio Media Verlag
GmbH)

Handelsblatt (Schaffer-Poeschel
Verlag flr Wirtschaft — Steuern —
Recht)

Horzu (k.A.)

P.M. Welt des Wissens (Audio
Media Verlag GmbH)

Der Spiegel (Sony BMG)

Stern — das deutsche Magazin
(Club Bertelsmann)
Stddeutsche Zeitung (k.A.)

Siddeutsche Zeitung
Siiddeutsche Zeitung
Stddeutsche Zeitung (k.A.)

Stddeutsche Zeitung (k.A.)

Stddeutsche Zeitung (k.A.)

Der Tagesspiegel / Potsdamer
Neueste Nachrichten / Zitty
Westdeutsche Allgemeine Zeitung
(Westdeutscher Rundfunk)

Die Welt / Welt am Sonntag
(Eichborn Verlag

Die Welt / Welt am Sonntag
(History Channel)

Die Welt (ZDF)

Die Welt (BBC)

Editionstitel

Geo Themenlexikon

Handelsblatt CD Wissen
Coaching

Handelsblatt Management-
Bibliothek

Handelsblatt Wirtschafts-
fuhrer im Portrait
Handelsblatt Wirtschafts-
Lexikon — Das Wissen der
Betriebswirtschaftslehre
Horzu DVD-Edition

P.M. Wissen zum Hdren —
Szenen, die Geschichte
machten

Spiegel Edition — The Vinyl-
Classics

Sternstunden der Film-
geschichte

Suddeutsche Zeitung
Cinemathek

Suddeutsche Zeitung — Edi-
tion Bayern entdecken
Suddeutsche Zeitung
Jahrhundert-Geiger
Suddeutsche Zeitung Junge
Cinemathek

Suddeutsche Zeitung.

Der Klavier-Kaiser —

Das Standardwerk
Sommerlieder-Koffer fir
Kinder

Lust auf Kochen — Die Koch-
buch-Serie

WAZ. Wir in Nordrhein-
Westfalen — Unsere gesam-
melten Werke (NRW-
Mediathek)

Berliner Philharmoniker —
Im Takt mit der Zeit

Die Welt Biografien der
Weltgeschichte

Die Welt entdecken

Die Welt Tage, die die Welt
bewegten
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Grund des
Ausschlusses

KEE
usw
KEE
KEE
KEE
BFI
USW
BFI, USW
BFI
BFI
usw
BFI
BFI

BFI

BFI
BFT

USW, BFI

BFI
BFI

BFI
BFI



Zeitung / Zeitschrift
(Kooperationspartner)

Die Zeit (k.A.)

Die Zeit (Bibliographisches Institut
/ F.A. Brockhaus AG)
Die Zeit (Bibliographisches Institut
/ F.A. Brockhaus AG)

Editionstitel

Die Zeit Juwelen der Film-
geschichte
Die Zeit Das Lexikon

Die Zeit Welt- und Kultur-
geschichte
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BFI

KEE

KEE



Name der Edition
Editionstyp
Allgemeines
Cover-Abbildungen

Medientyp

ISBN der Gesamtedition
Themenbereich

Anzahl der Bande
Titelliste

Erscheinungszeitraum
Erscheinungsfrequenz
Preis-Kriterien

Ladenpreis je Einzel-
exemplar

Preis der Gesamtedition
bzw. einzelner Titelpakete
Vorteile fir Zeitungs- /
Zeitschriftenabonnenten
Preisdifferenz zu lieferbaren
reguldren Ausgaben
Gedruckte Auflage
Herausgeber und
Kooperationspartner
Herausgebender Presse-
verlag

Projektleitung

Kooperationspartner
Lizenzgeber

Lizenzpreise
Druckerei

SZ WM-Bibliothek
Origindre Zeitungsbibliothek

Buch

3-86615-152-7

Sachbuch, Sport, Bildband

15 Béande

Die Einzelbande sind nach den Jahren der FuRRball-
weltmeisterschaften zwischen 1955 und 2006
benannt. Nur Band 1 umfasst den Zeitraum von 1930
bis 1950.

24.11.2005-17.7.2006

Zwei Béande im Monat

14,90 €

Gesamtedition: 154,00 €

Versandkostenfreie Lieferung

Die Einzelbande der Edition besitzen Originalstatus.

K.A.

Suddeutsche Zeitung (Stiddeutsche Zeitung GmbH)

Dirk Rumberg, Klaus Fureder (Leitung Abteilung
Neue Produkte, Stiddeutsche Zeitung),

Ludger Schulze, Josef Kelnberger (Sport-Redaktion,
Suddeutsche Zeitung)

S&mtliche Beitrdge wurden von Autoren und Redak-
teuren der Sportredaktion der Stiddeutsche Zeitung
verfasst.

K.A.
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Qualitat des Trager-
mediums (Materialitat)
Ausstattung

Buchformat

Umfang der Einzelbdnde
Layout

Typograf / Designer
Werbung
Werbevolumen
Werbeagentur
Endkundenwerbung in
unternehmenseigenen
Medien
Endkundenwerbung
auBerhalb der unter-
nehmenseigenen Kanadle
Handlerwerbung

Verkaufsforderung und

Prasentationsform am POS

Events

Eigenstandige Website
Testimonial

Alleinstellungsmerkmal
(USP)

Werbeslogan

Vertrieb

Regionaler / nationaler
Vertrieb

Vertriebswege

Verlagsauslieferung

Konditionen fiir den Buch-

einzelhandel

Erfolg der Edition
Verkaufte Auflage
Gesamtumsatz
Konkurrierende Editionen

Hardcover mit Schutzumschlag, zahlreiche Farb-
illustrationen, Statistiken und Tabellen
21,5x28,5cm

Circa 160 Seiten je Band

Verlagsintern gestaltetes Umschlag- und Textlayout
Art-Direktion, Stiddeutsche Zeitung

k.A.

GBK Heye, Werbeagentur GmbH, Miinchen
Anzeigenwerbung in der Stiddeutsche Zeitung und auf
der Webseite der Zeitung

Flachendeckende Werbekampagne mit Werbeanzeigen
in nationalen Zeitungen und Zeitschriften, Funk- und
Fernsehwerbung

Anzeigen in buchhéndlerischen Branchenzeitschriften,
Belieferung mit kostenlosen Werbemitteln

Leporellos, Plakate, Displays, Aufkleber, Flyer u.a.

Alte Heldentaten — neu aufgelegt (deutschlandweite
Tournee der Stiddeutsche Zeitung und SportScheck mit
bekannten Kommentatoren und Fuf3ball-Prominenz
(Uli Hoenef3, Glinther Koch u.a.)

Prominente Co-Autoren und Interview-Partner
(Glinter Netzer, Norbert Blum, Udo Jirgens, Gerhard
Schrader, Jirgen Klinsmann, Wolfgang Overath, Rudi
Voller u.a.)

Die Edition baut auf der Begeisterung im Vorfeld der
FuBball-Weltmeisterschaft 2006 in Deutschland auf.
~ooviel FulRball war nie

Nationaler Vertrieb

Bucheinzelhandel, Direktvertrieb, Pressegrosso und
Nebenmarkte

WMI-Verlagsservice GmbH & Co., Landsberg
k.A.

K.A.
K.A.
Sport Bild WM-Chronik
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Name der Edition
Editionstyp

Allgemeines
Cover-Abbildungen

Medientyp

ISBN der Gesamtedition
Themenbereich

Anzahl der Bande
Titelliste

Erscheinungszeitraum
Erscheinungsfrequenz
Preis-Kriterien

Ladenpreis je Einzel-
exemplar

Preis der Gesamtedition
bzw. einzelner Titelpakete
Vorteile fiir Zeitungs- /
Zeitschriftenabonnenten
Preisdifferenz zu lieferbaren
regularen Ausgaben

Gedruckte Auflage
Herausgeber und
Kooperationspartner
Herausgebender Presse-
verlag

Projektleitung

Tagespiegel Kindermérchen-Kollektion
Spezialisierte Zeitungshibliothek (Buchsegment),
kombiniertes Produkt

Buch und Hoérbuch

Maérchen

12 Béande

Dornrdschen.

Peter Pan.

Pinocchio.

Aschenputtel.
Schneewittchen.

Das héssliche Entlein.

Der gestiefelte Kater.

Die kleine Meerjungfrau.

Des Kaisers neue Kleider.

10. Die Bremer Stadtmusikanten.
11. Aladin und die Wunderlampe.
12. Der egoistische Riese.
25.03.2006 (Erscheinungstermin der Gesamtedition)

CoNoa~LNE

5,00 € (Koppelungsgeschéaft: Erwerb nur gemeinsam
mit der Zeitung moglich)
Gesamtedition: 55,00 €, inklusive Sammelschuber

Versandkostenfreie Lieferung

Da nicht bekannt ist, welche Bearbeitung den einzel-
nen Texten zugrunde liegt, ist ein Vergleich mit regu-
laren Ausgaben nicht moglich.

K.A.

Verlag Der Tagesspiegel GmbH

(Verlagsgruppe Georg von Holtzbrinck)
Christoph Jenke (Abteilung Neue Geschaftsfelder,
Der Tagesspiegel)
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Kooperationspartner
Lizenzgeber

Lizenzpreise

Druckerei / Produktions-
firma

Qualitat des Trager-
mediums (Materialitat)
Ausstattung

Buchformat

Umfang der Einzelbande
Zahl der Audio-CDs und
Laufzeit
Haorbuchsprecher

Layout

Typograf / Designer
Werbung
Werbevolumen
Werbeagentur
Endkundenwerbung in
unternehmenseigenen
Medien
Endkundenwerbung
aufRerhalb der unter-
nehmenseigenen Kanéle
Handlerwerbung
Verkaufsforderung und

Préasentationsform am POS

Events

Eigenstandige Website
Testimonial
Alleinstellungsmerkmal
(USP)

Werbeslogan

Vertrieb

Regionaler / nationaler
Vertrieb

Vertriebswege

Verlagsauslieferung

Konditionen fiir den Buch-

einzelhandel

Erfolg der Edition
Verkaufte Auflage
Gesamtumsatz
Konkurrierende Editionen

k.A.
Rechtefreie Titel
k.A.
k.A.

Laminierter Pappband, Farbillustrationen

K.A.

48 Seiten je Band

12 Audio-CDs mit jeweils 60 min. durchschnittlicher
Laufzeit

K.A.

Neu gestaltetes Coverlayout, neu angefertigte Illustra-
tionen

K.A.

K.A.
Werbeanzeigen in den Ausgaben des Tagesspiegel und
auf der angeschlossenen Webseite der Zeitung

k.A.
Schreibwettbewerb fiir Kinder

http://www.tagesspiegel.de/kindermaerchen/
Horbuch als Zusatznutzen, Exklusivausgabe fur
Abonnenten des Tagesspiegel

»Die Magie der Méarchen in einer Sammlung*

Regionaler Vertrieb

Ausgewdéhlte Bucheinzelhandlungen, Direktvertrieb,
Pressegrosso

K.A

K.A.

K.A.

k.A.

Die Zeit Kinder-Edition,
SZ Junge Bibliothek
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Name der Edition TV Movie Thriller-Box

Editionstyp Spezialisierte Zeitungshibliothek (Buchsegment)
Allgemeines
Cover-Abbildungen

JOHN
CONNOLLY

DAS SCHWARZE HERZ

JAME

ROLLINS

SUB TERRA

Medientyp Buch

ISBN der Gesamtedition 3-548-26689-4

Themenbereich Kriminalromane / Thriller

Anzahl der Bande 4 Bénde

Titelliste 1. John Connolly: Das schwarze Herz.

2. Blake Crouch: Bruderherz.
3. James Rollins: Sub Terra.
4. Jack Kerley: Einer von Hundert.
Erscheinungszeitraum 11.2006 (Erscheinungstermin der Gesamtedition)
Erscheinungsfrequenz -
Preis-Kriterien
Ladenpreis je Einzel- -
exemplar
Preis der Gesamtedition Gesamtedition: 19,95 €
bzw. einzelner Titelpakete
Vorteile fir Zeitungs- / -
Zeitschriftenabonnenten
Preisdifferenz zu lieferbaren 1. John Connolly: Das schwarze Herz. (2000;
regularen Ausgaben®’ Ullstein; HC: —; TB: 8,95 €.)
2. Blake Crouch: Bruderherz. (2004; Ullstein;
HC: -, TB: 7,95 €))
3. James Rollins: Sub Terra. (2002; Ullstein; HC: —;
TB: 7,95 €.)
4. Jack Kerley: Einer von Hundert. (2004; Ullstein;
HC: —; TB: 6,00 €.)

Gedruckte Auflage 80.000 Exemplare der Gesamtedition
Herausgeber und

Kooperationspartner

Herausgebender Presse- TV Movie (Bauer Verlagsgruppe)
verlag

“" Zu jedem Titel werden folgende Daten in der vorgegebenen Reihenfolge genannt: Erscheinungsjahr
der deutschen Erstausgabe, deutscher Originalverlag, zum Verdffentlichungstermin der Zeitungs-
bibliothek lieferbare reguldre Ausgaben im Hardcover-Format (HC) und als Taschenbuch (TB).

Ist ein Titel gleichzeitig in verschiedenen reguldren Fassungen lieferbar, so wird in der Tabelle die
jeweils preisgtinstigste Ausgabe genannt. In Klammern wird zusatzlich der herausgebende Verlag
aufgefuhrt, sofern dieser nicht mit dem Originalverlag tibereinstimmt.
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Projektleitung
Kooperationspartner

Lizenzgeber

Lizenzpreise

Druckerei

Qualitat des Trager-
mediums (Materialitat)
Ausstattung

Buchformat

Umfang der Einzelb&nde

Layout

Typograf / Designer
Werbung
Werbevolumen
Werbeagentur
Endkundenwerbung in
unternehmenseigenen
Medien

Endkundenwerbung
auBerhalb der unter-
nehmenseigenen Kanéle
Handlerwerbung
Verkaufsforderung und

Prasentationsform am POS

Events

Eigenstdndige Website
Testimonial
Alleinstellungsmerkmal
(USP)

Werbeslogan

Vertrieb

Regionaler / nationaler
Vertrieb
Vertriebswege
Verlagsauslieferung

K.A.

Ullstein Taschenbuch Verlag (Ullstein Buchverlage
GmbH)

Ullstein Taschenbuch Verlag (Ullstein Buchverlage
GmbH)

K.A.

K.A.

Broschur, Buchschuber

k.A.

Variierender Seitenumfang,

Gesamtumfang: 1.500 Seiten

Neu gestaltete Buchcover, unveranderte Ubernahme
des bestehenden Textlayouts

K.A.

K.A.

K.A.

Werbeanzeigen in der Fernsehzeitschrift TV-Movie
und auf der Webseite der Zeitschrift,
Anzeigenwerbung in adédquaten nationalen Zeit-
schriften (Matador, Maxi u.a.) (10.2006-12.2006)
und Werbung in korrespondierenden Online-Medien
der Bauer Verlagsgruppe

Anzeigen in buchhé&ndlerischen Branchenzeitschriften
K.A.

http://thrillerbox.de/

Erste Zeitschriftenbibliothek einer Fernsehzeitschrift,
einzige Thriller-Edition

» T hriller, die sich TV Movie verfilmt wiinscht —
ausgesucht und prasentiert von Europas hértester
Filmredaktion.”,

~Beliebte Thriller — grof3 in Action!*

Nationaler Vertrieb
Bucheinzelhandel, Direktvertrieb
KNO VA (Bucheinzelhandel),

A. Stein’sche Buchhandlung GmbH, Werl (Direkt-
vertrieb)
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Konditionen fiir den Buch- = k.A.

einzelhandel

Erfolg der Edition

Verkaufte Auflage K.A.
Gesamtumsatz K.A.

Konkurrierende Editionen Stern Krimi-Bibliothek,
SZ Kriminalbibliothek
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Name der Edition
Editionstyp
Allgemeines
Cover-Abbildungen

Medientyp

ISBN der Gesamtedition
Themenbereich

Anzahl der Bande
Titelliste

Erscheinungszeitraum
Erscheinungsfrequenz
Preis-Kriterien

Ladenpreis je Einzel-
exemplar

Preis der Gesamtedition
bzw. einzelner Titelpakete
Vorteile fir Zeitungs- /
Zeitschriftenabonnenten

Unsere Kinderbuch-Klassiker
Spezialisierte Zeitungsbibliothek (Buchsegment)

Buch

Kinderbuch-Klassiker ostdeutscher Autoren

12 Bédnde

1. Erwin Strittmatter: Pony Pedro.

2. Christoph Hein: Das Wildpferd unterm Kachel-
ofen.

Ottokar Domma: Der brave Schuiler Ottokar.
Alfred Wellm: Karlchen Duckdich.

Peter Abraham: Kolumbus auf der Havel.
Hannes Huttner: Das groRe Benimmbuch.
Werner Heiduczek: Der kleine haBliche Vogel.
Gerhard Holtz-Baumert: Alfons Zitterbacke.
Walther Petri: Humbug ist eine Bahnstation.
10 Peter Hacks: Kinderkurzweil.

11. Helmut Sakowski: Wie brate ich eine Maus.
12. Benno Pludra: Die Reise nach Sundevit.
02.10.2006, 01.11.2006, 01.12.2006

Ein Band je Termin

CoNGO A~

7,00 €

Gesamtedition: 77,00 €,
Titelpaket (vier Bande): 28,00 €

238



Preisdifferenz zu lieferbaren
regularen Ausgaben®®

Gedruckte Auflage
Herausgeber und
Kooperationspartner
Herausgebender Presse-
verlag

Projektleitung

Kooperationspartner
Lizenzgeber

1. Erwin Strittmatter: Pony Pedro. (1959; Aufbau;
HC: —; TB: 6,50 €.)

2. Christoph Hein: Das Wildpferd unterm Kachel-
ofen. (1984; Beltz & Gelberg; HC: —; TB:
790 €))

3. Ottokar Domma: Der brave Schuler Ottokar.
(1967; Eulenspiegel; HC: —; TB: -.)

4. Alfred Wellm: Karlchen Duckdich. (1977,
Kinderbuchverlag Berlin; HC: —; TB: -.)

5. Peter Abraham: Kolumbus auf der Havel. (1975;
Kinderbuchverlag Berlin; HC: —; TB: -.)

6. Hannes Huttner: Das grof3e Benimmbuch. (k.A.,
k.A.;HC:. - TB:-)

7. Werner Heiduczek: Der kleine haRliche Vogel.
(1973; Kinderbuchverlag Berlin; HC: —; TB: -.)

8. Gerhard Holtz-Baumert: Alfons Zitterbacke.
(1985; Kinderbuchverlag Berlin; HC: —; TB:
9,90 € (LeiV).)

9. Walther Petri: Humbug ist eine Bahnstation.
(1987; Kinderbuchverlag Berlin; HC: —; TB: -.)

10. Peter Hacks: Kinderkurzweil. (1986; Kinderbuch-
verlag Berlin; HC: —; TB: -.)

11. Helmut Sakowski: Wie brate ich eine Maus.
(1987; Verlag Neues Leben; HC: —; TB: -.)

12. Benno Pludra: Die Reise nach Sundevit. (1979;
Kinderbuchverlag Berlin; HC: 9,90 €; TB: -.)

20.000 Exemplare (Startauflage Band 1)

Verbund zwolf ostdeutscher Regionalzeitungen:

Dresdner Neueste Nachrichten, Freies Wort,
Lausitzer Rundschau, Leipziger Volkszeitung,
Markische Allgemeine, Mérkische Oderzeitung,
Mitteldeutsche Zeitung, Nordkurier,

Ostthiringer Zeitung, Rostocker Ostseezeitung, Séch-
sische Zeitung, Schweriner Volkszeitung, Tharinger
Allgemeine, Sudthuringer Zeitung, Thiringer Landes-
zeitung, Volksstimme

Elmar Faber (Verlag Faber & Faber, Leipzig),

Conrad Reich (Konrad Reich Verlag, Rostock)

Verlag Faber & Faber, Leipzig

K.A.

“ Zu jedem Titel werden folgende Daten in der vorgegebenen Reihenfolge genannt: Erscheinungsjahr
der deutschen Erstausgabe, deutscher Originalverlag, zum Verdffentlichungstermin der Zeitungs-
bibliothek lieferbare reguldre Ausgaben im Hardcover-Format (HC) und als Taschenbuch (TB).

Ist ein Titel gleichzeitig in verschiedenen reguldren Fassungen lieferbar, so wird in der Tabelle die
jeweils preisgtinstigste Ausgabe genannt. In Klammern wird zusatzlich der herausgebende Verlag
aufgefuhrt, sofern dieser nicht mit dem Originalverlag tibereinstimmt.
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Lizenzpreise

Druckerei

Qualitat des Trager-
mediums (Materialitat)
Ausstattung

Buchformat
Umfang der Einzelbdnde
Layout

Typograf / Designer
Werbung
Werbevolumen
Werbeagentur
Endkundenwerbung in
unternehmenseigenen
Medien
Endkundenwerbung
auBerhalb der unter-
nehmenseigenen Kanéle
Héandlerwerbung
Verkaufsforderung und
Prasentationsform am POS
Events

Eigenstdndige Website

Testimonial
Alleinstellungsmerkmal
(USP)

Werbeslogan

Vertrieb

Regionaler / nationaler
Vertrieb
Vertriebswege

Verlagsauslieferung

Konditionen fur den Buch-
einzelhandel

Erfolg der Edition
Verkaufte Auflage
Gesamtumsatz
Konkurrierende Editionen

K.A.
K.A.

Hardcover, durchgehend Schwarz-Weil3 oder Farb-
illustrationen

16,9 x 23,0 cm

61 Seiten (Band 4) bis 175 Seiten (Band 2)

Layout und Illustrationen der Originalausgaben
wurden Gbernommen.

Frank Eilenberger (Atelier Eilenberger, Leipzig)

K.A.

K.A.

Anzeigenwerbung und redaktionelle Vorstellung der
Edition in den Ausgaben der herausgebenden Zeitun-
gen und auf den zeitungseigenen Webseiten

K.A.

K.A.
K.A.

http://www.unsere-kinderbuch-klassiker.de/htdocs/
biblio.html

Neuauflagen vergriffener Klassiker der ostdeutschen
Kinderbuchliteratur

~unsere Kinderbuch-Klassiker holen Ihre Kindheit
zuruck*

Regionaler Vertrieb

Ausgewdahlte Bucheinzelhandlungen, Direktvertrieb,
Pressegrosso

LKG - Leipziger Kommissions- und Grof3buch-
handelsgesellschaft mbH

K.A.

K.A.
k.A.
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Name der Edition
Editionstyp
Allgemeines
Cover-Abbildungen

Medientyp

ISBN der Gesamtedition
Themenbereich

Anzahl der Bande
Titelliste

Erscheinungszeitraum
Erscheinungsfrequenz
Preis-Kriterien

Ladenpreis je Einzel-
exemplar

Preis der Gesamtedition
bzw. einzelner Titelpakete
Vorteile fir Zeitungs- /
Zeitschriftenabonnenten

Preisdifferenz zu lieferbaren

regularen Ausgaben®

Gedruckte Auflage

Woman Endlich-Sommer-Edition
Spezialisierte Zeitungshibliothek (Buchsegment)

Dt s 'f.uh s
warllch o duck?

Buch
3-423-59078-5

Frauenliteratur

5 Bande

Elizabeth Young: Ménner auf Bestellung.

Kajsa Ingemarsson: Vermisse dich jetzt schon ...
Pia Hintze: Der Schnuller-Schock.

Arabella Weir: Ist mein Hintern wirklich so dick?
Binnie Kirshenbaum: Ich, meine Freundin und all
diese Méanner.

16.05.2006 (Erscheinungstermin der Gesamtedition)

agbrowbdE

6,95 €
Gesamtedition: 29,75 €, inklusive Sammelschuber
Versandkostenfreie Lieferung

1. Elizabeth Young: Ménner auf Bestellung. (2002;
dtv; HC: —; TB: 7,90 €.)

2. Kajsa Ingemarsson: Vermisse dich jetzt schon ...
(2005; dtv; HC: —; TB: 14,00 €.)

3. Pia Hintze: Der Schnuller-Schock. (2003; dtv;
HC: —; TB: 6,90 €.)

4. Arabella Weir: Ist mein Hintern wirklich so dick?
(1998; dtv; HC: —; TB: -.)

5. Binnie Kirshenbaum: Ich, meine Freundin und all
diese Manner. (1997; dtv; HC: —; TB: -.)

50.000 Exemplare je Band

“? Zu jedem Titel werden folgende Daten in der vorgegebenen Reihenfolge genannt: Erscheinungsjahr
der deutschen Erstausgabe, deutscher Originalverlag, zum Verdffentlichungstermin der Zeitungs-
bibliothek lieferbare reguldre Ausgaben im Hardcover-Format (HC) und als Taschenbuch (TB).

Ist ein Titel gleichzeitig in verschiedenen reguldren Fassungen lieferbar, so wird in der Tabelle die
jeweils preisgtinstigste Ausgabe genannt. In Klammern wird zusatzlich der herausgebende Verlag
aufgefuhrt, sofern dieser nicht mit dem Originalverlag tibereinstimmt.
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Herausgeber und
Kooperationspartner
Herausgebender Presse-
verlag

Projektleitung
Kooperationspartner
Lizenzgeber
Lizenzpreise

Druckerei

Qualitat des Trager-
mediums (Materialitét)
Ausstattung
Buchformat

Umfang der Einzelbénde

Layout

Typograf / Designer
Werbung
Werbevolumen
Werbeagentur
Endkundenwerbung in
unternehmenseigenen
Medien
Endkundenwerbung
auBerhalb der unter-
nehmenseigenen Kanéle
Héandlerwerbung
Verkaufsforderung und
Prasentationsform am POS
Events

Eigenstandige Website
Testimonial
Alleinstellungsmerkmal
(USP)

Werbeslogan

Vertrieb

Regionaler / nationaler
Vertrieb

Vertriebswege

Verlagsauslieferung

Konditionen fiir den Buch-
einzelhandel

Woman (Gruner + Jahr)

Verlagsleitung und Chefredaktion, Woman
Deutscher Taschenbuch Verlag GmbH & Co. KG
Deutscher Taschenbuch Verlag GmbH & Co. KG
K.A.

k.A.

Klappenbroschur

17,0x11,6 cm

184 Seiten (Band 5) bis 488 Seiten (Band 1),
Gesamtumfang: 1.528 Seiten

Neu gestaltete Buchcover, unveranderte Ubernahme
des bestehenden Textlayouts

Art-Direktion, Woman

K.A.

McEmotion, Frankfurt am Main

Werbeanzeigen und redaktionelle Vorstellung der Ein-
zeltitel in der Zeitschrift Woman und auf der Webseite
des Magazins

Werbeanzeigen in nationalen Frauenzeitschriften

Anzeigen in buchhéndlerischen Branchenzeitschriften
Dekorationsmaterial fir den Bucheinzelhandel,
Aufsteller u.a.

Exklusivedition fir Endabnehmer der Frauen-
zeitschrift
,Frech ... frisch ... fUr Frauen“

Nationaler Vertrieb

Bucheinzelhandel, Direktvertrieb, Pressegrosso,
Nebenmarkte

Koch Neff & Oetinger Verlagsauslieferung (KNO
VA)

Buchhandelsubliche Konditionen
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Erfolg der Edition

Verkaufte Auflage K.A.

Gesamtumsatz K.A.

Konkurrierende Editionen  Bild Erotik-Bibliothek
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Name der Edition
Editionstyp
Allgemeines
Cover-Abbildungen

Medientyp

ISBN der Gesamtedition
Themenbereich

Anzahl der Bande
Titelliste

Erscheinungszeitraum
Erscheinungsfrequenz
Preis-Kriterien

Ladenpreis je Einzel-
exemplar

Preis der Gesamtedition
bzw. einzelner Titelpakete
Vorteile fir Zeitungs- /
Zeitschriftenabonnenten

Die Zeit Kinder-Edition
Spezialisierte Zeitungshibliothek (Buchsegment)

Buch
3-938899-15-8
Kinderbuch

15 Bénde

1.

2.
3.

ok~

© oo~

10.

11.
12.
13.

14.
15.

Astrid Lindgren: Die Puppe Mirabell und andere
Geschichten.

Edith Nesbit: Drachen, Katzen, Konigskinder.
Jella Lepman: Die Katze mit der Brille. Die
schonsten Gutenachtgeschichten.

Oliver Postgate: Die Sage von Noggin dem Nog.
Annie M. G. Schmidt: Von Hexen, Riesen und
SO weiter.

Richard Atwater / Florence Atwater: Mr. Poppers
Pinguine.

Agnes Sapper: Das erste Schuljahr.

Eleanor Estes: Die Hexenfamilie.

Adolf Himmel: Frederico Oktopod und Tinne
Tintenfisch.

Albert Sidney Fleischman: Firma Zaubermeister
& Co.

Willis Hall: Und Dinosaurier gibt es doch ...
Joan Aiken: Wolfe ums Schloss.

T. H. White: Schloss Malplaquet oder Lilliput
im Exil.

Penelope Lively: Der Geist des Apothekers.
Pauline Clarke: Die Zwolf vom Dachboden.

02.03.2006—-08.06.2006
Woachentlich ein Band

8,50 €

Gesamtedition: 99,00 €, inklusive Schuber

Versandkostenfreie Lieferung
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Preisdifferenz zu lieferbaren 13 der insgesamt 15 Buchtitel sind seit 2006 nicht

regularen Ausgaben®

1.

mehr lieferbar:

Astrid Lindgren: Die Puppe Mirabell und andere
Geschichten. (um 1952; Oetinger; HC: 12,00 €;
TB: -)

Edith Nesbit: Drachen, Katzen, Konigskinder.
(um 1910; rechtefrei; HC: —; TB: -.)

3. Jella Lepman: Die Katze mit der Brille. Die
schonsten Gutenachtgeschichten. (1959, Europa-
Verlag; HC: —; TB: -.)
4. Oliver Postgate: Die Sage von Noggin dem Nog.
(1971; Oetinger; HC: —; TB: -.)
5. Annie M. G. Schmidt: Von Hexen, Riesen und
so weiter. (1968; Oetinger; HC: —; TB: -.)
6. Richard Atwater / Florence Atwater: Mr. Poppers
Pinguine. (1938; Agentur; HC: —; TB: -.)
7. Agnes Sapper: Das erste Schuljahr. (1894;
rechtefrei; HC: —; TB: -.)
8. Eleanor Estes: Die Hexenfamilie. (1960; Agentur;
HC: —; TB: -.)
9. Adolf Himmel: Frederico Oktopod und Tunne
Tintenfisch. (1967; Random House; HC: —;
TB: -)
10. Albert Sidney Fleischman: Firma Zaubermeister
& Co. (1962; Agentur; HC: —; TB: -.)
11. Willis Hall: Und Dinosaurier gibt es doch ...
(1977; Random House; HC: —; TB: -.)
12. Joan Aiken: Wolfe ums Schloss. (1962; Agentur;
HC: —; TB: 7,00 € (dtv).)
13. T. H. White: Schloss Malplaquet oder Lilliput im
Exil. (1947; Agentur, UK; HC: —; TB: -.)
14. Penelope Lively: Der Geist des Apothekers. (1973;
Agentur; HC: —; TB: -.)
15. Pauline Clarke: Die Zwolf vom Dachboden.
(1962; Agentur; HC: —; TB: -.)
Gedruckte Auflage K.A.
Herausgeber und
Kooperationspartner
Herausgebender Presse- Die Zeit / Zeitverlag Gerd Bucerius GmbH & Co.
verlag KG (Verlagsgruppe Georg von Holtzbrinck)

0 Zu jedem Titel werden folgende Daten in der vorgegebenen Reihenfolge genannt: Erscheinungsjahr
der deutschen Erstausgabe, deutscher Originalverlag, zum Verdffentlichungstermin der Zeitungs-
bibliothek lieferbare reguldre Ausgaben im Hardcover-Format (HC) und als Taschenbuch (TB).

Ist ein Titel gleichzeitig in verschiedenen reguldren Fassungen lieferbar, so wird in der Tabelle die
jeweils preisgtinstigste Ausgabe genannt. In Klammern wird zusatzlich der herausgebende Verlag
aufgefuhrt, sofern dieser nicht mit dem Originalverlag tibereinstimmt.
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Projektleitung

Kooperationspartner

Lizenzgeber

Lizenzpreise

Druckerei

Qualitat des Trager-
mediums (Materialitat)
Ausstattung

Buchformat
Umfang der Einzelbande
Layout

Typograf / Designer
Werbung
Werbevolumen
Werbeagentur
Endkundenwerbung in
unternehmenseigenen
Medien
Endkundenwerbung
auBerhalb der unter-
nehmenseigenen Kanéle

Héandlerwerbung
Verkaufsforderung und
Prasentationsform am POS

Events

Eigenstdndige Website
Testimonial
Alleinstellungsmerkmal
(USP)

Werbeslogan

Sabine Miiller (Management Neue Geschéaftsfelder,
Zeitverlag),

Susanne Gaschke (Autorin; Herausgeberin der
Edition)

Stiftung Lesen,

Familie & Co. — Die Familienzeitschrift (Hubert
Burda Media)

Oetinger (3 Titel),

Europa Verlag, CH (1 Titel),

Random House (2 Titel),

diverse Agenturen (7 Titel),

rechtefreie Werke (2 Titel)

K.A.

GGP Media GmbH, P6l3neck

Hardcover mit Halbleinen-Einband, Fadenheftung,
Leseb&ndchen, holzfreies Papier

22,5x14,0cm

128 Seiten (Band 6, 9) bis 304 Seiten (Band 13)

Neu gestaltetes Buchcover und Textlayout, Ubernah-
me der Originalillustrationen im Text

Sybille Hein (Umschlaggestaltung)

650.000 €

K.A.

Anzeigenwerbung und wdchentliche redaktionelle
Vorstellung der Einzeltitel in der Wochenzeitung Die
Zeit und auf der angeschlossenen Webseite
Anzeigenwerbung in nationalen Zeitungen und Zeit-
schriften (Stiddeutsche Zeitung, Frankfurter Rundschau,
Der Tagesspiegel, Frankfurter Allgemeine Zeitung, Han-
delsblatt, Spiegel, Eltern, Brigitte, Literaturen, u.a.)
Anzeigen in buchhéndlerischen Branchenzeitschriften
Informationsbroschiren, Leporello, Poster und Falt-
poster, Deckenhé&nger, Buchaufsteller, Plastiktiiten,
Lesezeichen; elektronische GruRkarten mit den Cover-
illustrationen der Edition

http://kinderedition.zeit.de/

Neuauflagen vergriffener Kinderbuch-Klassiker in
hochwertiger Ausstattung,

Forderung von Vorleseprojekten der Stiftung Lesen mit
dem Reinerlos aus dem Verkauf der Edition

»Perlen der Kinderliteratur®,

»15 sorgfaltig ausgewahlte, wunderbare Kinder-
blcher.”
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Vertrieb

Regionaler / nationaler
Vertrieb

Vertriebswege
Verlagsauslieferung
Konditionen fir den Buch-
einzelhandel

Erfolg der Edition
Verkaufte Auflage

Gesamtumsatz
Konkurrierende Editionen

Nationaler Vertrieb

Bucheinzelhandel, Direktvertrieb

Sigloch Distribution GmbH & Co. KG
Rabattstaffel:

bis drei Exemplare je Titel: 30 % Rabatt,

ab vier Exemplare je Titel: 35 % Rabatt,

volles Remissionsrecht bis zum 31.01.2007,

bei Bestellung der Gesamtedition: 15 % Rabatt ohne
Remissionsrecht

Ca. 15.000 verkaufte Gesamteditionen und Uber
300.000 verkaufte Einzelexemplare

50.000 € Reinerlts

SZ Junge Bibliothek,

Geolino Bibliothek
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Name der Edition
Editionstyp

Allgemeines
Cover-Abbildungen

Medientyp
ISBN der Gesamtedition
Themenbereich

Anzahl der Biande
Titelliste

Erscheinungszeitraum
Erscheinungsfrequenz
Preis-Kriterien

Ladenpreis je Einzel-
exemplar

Preis der Gesamtedition
bzw. einzelner Titelpakete
Vorteile fir Zeitungs- /
Zeitschriftenabonnenten
Preisdifferenz zu lieferbaren
regularen Ausgaben
Produzierte Auflage
Herausgeber und
Kooperationspartner
Herausgebender Presse-
verlag

Projektleitung
Kooperationspartner

Lizenzgeber

Lizenzpreise
Produktionsfirma

Die Zeit Kinder-Horspielbox
Zeitungsbibliothek auf buchnahem Tragermedium,
Spezialisierung (Buchsegment)

DIEZSZEIT  DIESLZEIT Kinder-Harspielbox
Kinder-Horspielbox
Die 5 schiinsten Geschichten
& aus der Kinder-Editior
—4 - g
s PO AP
x5 { @i';llﬂsnr

Hoérbuch
978-3-491-24146-6

Kinderliteratur, Titel aus Die Zeit Kinder-Edition
(Band 2, 10,11, 14,15)

5 Bé&nde

1. Albert Sidney Fleischman: Firma Zaubermeister
& Co.

Willis Hall: Und Dinosaurier gibt es doch.
Edith Nesbit: Drachen, Katzen, Konigskinder.
Penelope Lively: Der Geist des Apothekers.

. Pauline Clarke: Die Zwolf vom Dachboden.
1.2006 (Erscheinungstermin der Gesamtedition)

B Os W

Gesamtedition: 24.95 €
(unverbindl. Preisempfehlung)

Die Einzelbande der Edition besitzen Originalstatus.

K.A.

Die Zeit / Zeitverlag Gerd Bucerius GmbH & Co.
KG (Verlagsgruppe Georg von Holtzbrinck)

K.A.

Patmos Verlagshaus GmbH & Co. KG,
Mitteldeutscher Rundfunk MDR

Random House (1 Titel),

Diverse Agenturen (3 Titel),

Rechtefrei (1 Titel)

K.A.

K.A.
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Qualitat des Tragermedi-
ums (Materialitat)
Ausstattung

Zahl der Audio-CDs und
Laufzeit
Horbuchsprecher

Layout

Typograf / Designer
Werbung
Werbevolumen
Werbeagentur
Endkundenwerbung in
unternehmenseigenen
Medien
Endkundenwerbung
auBerhalb der unter-
nehmenseigenen Kanadle
Handlerwerbung
Verkaufsforderung und
Prasentationsform am POS
Events

Eigenstandige Website
Testimonial
Alleinstellungsmerkmal
(USP)

Werbeslogan

Vertrieb

Regionaler / nationaler
Vertrieb

Vertriebswege
Verlagsauslieferung
Konditionen fur den Buch-
einzelhandel

Erfolg der Edition
Verkaufte Auflage
Gesamtumsatz
Konkurrierende Editionen

Audio-CDs in bedruckten Papptaschen
5 Audio-CDs mit insgesamt 275 min. Laufzeit

Christian Briickner, Jirgen Holtz, Friedhelm Ptok,
Wolfgang Volz u.a.

Neu gestaltetes Coverlayout, stilistisch angelehnt an
das Design der Kinderbuch-Edition der Wochen-
zeitung

Sybille Hein

k.A.

k.A.

Werbeanzeigen und redaktionelle Vorstellung der
Edition in der Zeitung Die Zeit und auf der zeitungs-
eigenen Webseite

k.A.

Anzeigen in buchhé&ndlerischen Branchenzeitschriften
K.A.

Ausstrahlung der Horbiicher in der Kindersendung
Figarino des Horfunksenders Figaro (Dezember 2006),
Kinderhorspiel live. Lesungen des Horbuchsprecher-
Ensembles (Leipzig, Dezember 2006)

Vertonung von Einzeltiteln der Die Zeit Kinder-
Edition

»Die 5 schonsten Geschichten aus der Kinder-
Edition“,

~Ein wunderbares Geschenk, bei dem nicht nur die
Kinder gerne zuhdren werden!*

Nationaler Vertrieb
Bucheinzelhandel, Direktvertrieb

Sigloch Distribution GmbH & Co. KG
K.A.

k.A.
k.A.
Eltern Abenteuer Horen — Die schonsten Horbicher
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Name der Edition Die Zeit Klassik-Edition

Editionstyp Origindre Zeitungsbibliothek, kombiniertes Produkt
Allgemeines
Cover-Abbildungen

Medientyp Buch und Musik-CD

ISBN der Gesamtedition 3-476-02221-8

Themenbereich Sachbuch, Musik: Einfiihrungen in Leben und Werk
bekannter Musiker des 20. Jahrhunderts

Anzahl der Bande 20 Béande

Titelliste Yehudi Menuhin: Johannes Brahms.

1

2. Herbert von Karajan: Jean Sibelius.

3. Elisabeth Schwarzkopf: Richard Strauss.

4. Sabine Meyer: Klarinettenkonzerte.

5. Sergiu Celibidache: Anton Bruckner.

6. Pablo Casals: Johann Sebastian Bach.

7. Martha Argerich: Robert Schumann.

8. Roger Norrington: Richard Wagner.

9. Nigel Kennedy: Antonio Vivaldi.

10. Wilhelm Furtwangler: Ludwig van Beethoven.
11. Maria Callas: Gaetano Donizetti.

12. Simon Rattle: Igor Strawinsky.

13. Maurizio Pollini: Frédéric Chopin.

14. Jacqueline du Pré: Edward Elgar.

15. Leonard Bernstein: Hector Berlioz.

16. Alban Berg Quartett: Franz Schubert.

17. Dietrich Fischer-Dieskau: Franz Schubert.
18. Mariss Jansons: Dmitri Schostakowitsch.
19. Mstislaw Rostropowitsch: Antonin Dvorék.
20. Otto Klemperer: Gustav Mahler.

Erscheinungszeitraum 05.10.2006-02.2007

Erscheinungsfrequenz Wachentlich ein Band

Preis-Kriterien

Ladenpreis je Einzel- 9,90 €,

exemplar Band 1 als kostenlose Beigabe in Die Zeit (2006) Nr.
41,

Preis fir die Gesamtedition =~ Gesamtedition: 159,00 €, inklusive Sammelschuber
bzw. einzelne Titelpakete

Vorteile fir Zeitungs- / Versandkostenfreie Lieferung
Zeitschriftenabonnenten

Preisdifferenz zu lieferbaren  Die Einzelb&nde der Edition besitzen Originalstatus.
regularen Ausgaben

250



Gedruckte / produzierte
Auflage

Herausgeber und
Kooperationspartner
Herausgebender Presse-
verlag

Projektleitung
Kooperationspartner

Lizenzgeber

Lizenzpreise

Druckerei / Produktions-
firma

Qualitat des Trager-
mediums (Materialitat)
Ausstattung

Buchformat
Umfang der Einzelbdnde

Zahl der Audio-CDs und
Laufzeit
Haorbuchsprecher

Layout

Typograf / Designer

Werbung
Werbevolumen
Werbeagentur

Endkundenwerbung in
unternehmenseigenen
Medien

Endkundenwerbung
aulRerhalb der unter-
nehmenseigenen Kanéle
Héandlerwerbung

Verkaufsforderung und

Préasentationsform am POS

Events

K.A.

Die Zeit / Zeitverlag Gerd Bucerius GmbH & Co.
KG (Verlagsgruppe Georg von Holtzbrinck)

Volker Hagedorn (Kultur-Redaktion, Die Zeit)

J.B. Metzler’sche Verlagbuchhandlung und

C.E. Poeschel Verlag GmbH Stuttgart / Weimar,
EMI Classics (EMI Music Germany GmbH & Co.
KG)

Buch: Originalbeitrage von Autoren und Redakteuren
der Zeitung,

Musik: EMI Classics (EMI Music Germany GmbH &
Co. KG)

K.A.

Druckerei: GGP Media GmbH, P63neck,
Produktionsfirma: k.A.

Hardcover mit Schutzumschlag, 20 Schwarz-Weil3-
Illustrationen je Band, neu digitalisierte Musik-
Aufnahmen

21,9x13,3cm

64 Seiten je Einzelband,

Gesamtumfang: 1.280 Seiten

20 Audio-CDs mit jeweils 6075 min. Laufzeit,
insgesamt Uber 25 Stunden Laufzeit

Verlagsintern neu gestaltete Buchcover

Ingrid Niindel (Grafische Konzeption und Einband-
gestaltung)

3 Millionen € brutto

Rosenzweig & Schwarz, Agentur fur Dialogmarketing
GmbH, Hamburg

Anzeigenwerbung und wdchentliche redaktionelle
Vorstellung der Einzeltitel mit Textauszligen in der
Zeitung Die Zeit (Oktober 2006—Februar 2007) und
auf der zeitungseigenen Webseite

Anzeigenwerbung in nationalen Zeitungen und Zeit-
schriften; TV-, Radio- und Online-Werbung;
Direktmarketing-Aktionen

Anzeigen in buchhdndlerischen Branchenzeitschriften,
Belieferung mit kostenlosen Werbemitteln

Plakate, Streifenplakate, Deckenhdnger, Buchauf-
steller, Leporello-Prospekte, Plastiktiiten
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Eigenstdndige Website
Testimonial
Alleinstellungsmerkmal
(USP)

Werbeslogan

Vertrieb

Regionaler / nationaler
Vertrieb

Vertriebswege

Verlagsauslieferung

Konditionen fir den Buch-
einzelhandel

Erfolg der Edition
Verkaufte Auflage

Gesamtumsatz
Konkurrierende Editionen

http://www.zeit-klassikedition.de/

Exklusive Musikedition fir Endabnehmer der Zeitung

»Wissen und Hoérgenuss Klassischer Musik.*,
~Legenden der klassischen Musik neu aufgelegt.”

Nationaler Vertrieb

Bucheinzelhandel und Tontragerhandel, Direkt-
vertrieb, Pressegrosso

SFG-Servicecenter Fachverlage (Part of the Elsevier
Group), Reutlingen

Buchhandelsubliche Konditionen

40.000 verkaufte Gesamteditionen,

uber 800.000 verkaufte Exemplare

Ca. 5,5 Millionen €

SZ Der Klavier-Kaiser — Das Standardwerk,

SZ Jahrhundert-Geiger,

Die Welt Berliner Philharmoniker. Im Takt mit der
Zeit.

(Die genannten Editionen gelten nicht als Zeitungs-
bibliotheken im eigentlichen Sinn.)

252



Name der Edition

Editionstyp
Allgemeines
Cover-Abbildungen

Medientyp

ISBN der Gesamtedition
Themenbereich

Anzahl der Bande
Titelliste

Die Zeit Sigmund Freud — Die Horedition.
Entdeckungen auf der Couch.
Zeitungsbibliothek auf buchnahem Tragermedium

DIEELZEIT founni ] DIESLEEIT fooranni
SIGMUND FREUD SIGMUND FREULD

Getesen won JUliane srhman van )
Kidhler ™~ Ulrich Moethen

Horbuch

3-89940-848-9

Ausgewahlte Texte aus den Analysen Sigmund Freuds
9 Bénde

1.

Traume und Traumdeutung: Typische Trdume
(aus: Die Traumdeutung, 1900), Mdrchenstoffe
in Trdumen (1913).

Krankengeschichten, die wie Novellen zu lesen
sind: Katharina (aus: Studien Uber Hysterie,
1895), Ein Fall von hypnotischer Heilung
(1892-1893), Die Abwehr-Neuropsychosen
(1894), Mitteilung eines der psychoanalytischen
Theorie widersprechenden Falles von Paranoia
(1915).

Das Unbewusste: Einige Bemerkungen tber den
Begriff des Unbewussten in der Psychoanalyse
(1912), Zum psychischen Mechanismus der Ver-
gesslichkeit (1898), Notiz tiber den ,\Wunder-
block’ (1925), Die Verneinung (1925).
Odipuskomplex, Kastrationsangst, Penisneid:
Der Familienroman der Neurotiker (1909),
Bemerkungen Uber die Ubertragungsliebe (1915),
Der Untergang des Odipuskomplexes (1924),
Zur Gewinnung des Feuers (1932).

Liebesleben, Liebeskrankheit: Charakter und
Analerotik (1908), Uber infantile Sexualtheorien
(1908), Uber einen besonderen Typus der
Objektwahl beim Manne (aus: Beitrage zur
Psychologie des Liebeslebens, 1910), Uber die
allgemeinste Erniedrigung des Liebeslebens (aus:
Beitrdge zur Psychologie des Liebeslebens, 1912),
Einige psychische Folgen des anatomischen Ge-
schlechtsunterschieds (1925), Fetischismus
(1927).

Trauer, Wahn, Humor: Trauer und Melancholie
(1916f.), Der Realitétsverlust bei Neurose und
Psychose (1924), Der Humor (1927).
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Erscheinungszeitraum
Erscheinungsfrequenz
Preis-Kriterien

Ladenpreis je Einzel-
exemplar

Preis der Gesamtedition
bzw. einzelner Titelpakete
Vorteile fir Zeitungs- /
Zeitschriftenabonnenten
Preisdifferenz zu lieferbaren
regularen Ausgaben

Produzierte Auflage
Herausgeber und
Kooperationspartner
Herausgebender Presse-
verlag

Projektleitung
Kooperationspartner
Lizenzgeber
Lizenzpreise
Produktionsfirma
Qualitat des Trager-
mediums (Materialitat)
Ausstattung

Zahl der Audio-CDs und
Laufzeit
Haorbuchsprecher

Layout

Typograf / Designer
Werbung
Werbevolumen
Werbeagentur

7. Das Interesse an der Psychoanalyse.

8. Der Moses des Michelangelo (1914).

9. Literatur, Religion, Krieg: Der Dichter und das
Phantasieren (1908), Eine Kindheitserinnerung
aus Dichtung und Wahrheit (1917), Zwangs-
handlungen und Religionstibungen (1907),
Warum Krieg? (1933).

20.04.2006 (Erscheinungstermin der Gesamtedition)

14,95 € (unverbindl. Preisempfehlung)

Gesamtedition: 99,99 €, inklusive Schuber und
108-seitigem Begleitbuch
Versandkostenfreie Lieferung

Die Einzelbande der Edition besitzen Originalstatus.
Die Horbicher basieren auf der Textfassung:

Freud, Sigmund: Das Lesebuch. Schriften aus vier Jahr-
zehnten. Hrsg. von Cordelia Schmidt-Hellerau.

S. Fischer: Frankfurt a.M. 2006.

k.A.

Die Zeit / Zeitverlag Gerd Bucerius GmbH & Co.
KG (Verlagsgruppe Georg von Holtzbrinck)

K.A.

DHYV - Der Horverlag GmbH

S. Fischer Verlag (HOrbuchlizenz)

K.A.

K.A.

Audio-CD mit Booklet
11 Audio-CDs mit insgesamt ca. 680 min. Laufzeit

Juliane Kohler, Christiane Paul, Hanna Schygulla,
Hans Kremer, Gudrun Landgrebe, Roger Willemsen,
Ulrich Noethen, Christoph Waltz, Michael Krliger
Verlagsintern neu gestaltete Horbuch-Cover

K.A.

K.A.
K.A.
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Endkundenwerbung in
unternehmenseigenen
Medien

Endkundenwerbung
auferhalb der unter-
nehmenseigenen Kanéle
Héandlerwerbung
Verkaufsforderung und
Présentationsform am POS
Events

Eigenstdndige Website
Testimonial

Alleinstellungsmerkmal
(USP)

Werbeslogan

Vertrieb

Regionaler / nationaler
Vertrieb

Vertriebswege
Verlagsauslieferung
Konditionen fur den Buch-
einzelhandel

Erfolg der Edition
Verkaufte Auflage
Gesamtumsatz
Konkurrierende Editionen

Anzeigenwerbung und wodchentliche redaktionelle
Vorstellung der Einzeltitel in Die Zeit und auf der
zeitungseigenen Webseite,

vierteilige Artikelserie Die ganze Welt der Seele — eine
Reise mit Sigmund Freud durch die Kulturen und Kon-
tinente. (Die Zeit (2006) Nr. 17-20.),

kostenlose Audio-CD mit einer Einflihrung in das
Werk Freuds (Die Zeit (2006) Nr. 17.)
Anzeigenwerbung in nationalen Publikums- und
Fachzeitschriften

Anzeigen in buchhéndlerischen Branchenzeitschriften
K.A.

Zeit-Forum der Literatur (Lesungen in Minchen,
Hamburg, Stuttgart, und Wien),

Zeit-Forum der Wissenschaft: ,,Sigmund Freud: Das Rét-
sel der menschlichen Psyche* (Vortragsveranstaltung mit
renommierten Wissenschaftlern (03.2006, Berlin)
http://freudedition.zeit.de/

Prominente Hoérbuchsprecher (siehe entsprechende
Rubrik)

Erste HOrbuchausgabe der zentralen Texte Sigmund
Freuds

~Freud verstehen*

Nationaler Vertrieb
Bucheinzelhandel, Direktvertrieb

Siegloch Distribution GmbH
k.A.

K.A.
K.A.
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