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 1 . P r o b l e m d e f i n i t i o n
 1.1. Marketingorientierung im Verlagswesen
 Seit sich in immer mehr Branchen der Verkäufer- zu einem Käufermarkt gewandelt hat und der
 allgemeine Engpaßfaktor im Wirtschaftsprozeß weniger in der Produktion als vielmehr im Ab-
 satz liegt, hat die Marketing-Lehre eine immer größere Bedeutung
 erlangt1. Auch für den Verlagsbereich empfiehlt Klein-Blenkers, daß die hier oftmals noch vor-
 herrschende Produktdominanz zunehmend einer marktorientierten Kundendominanz weichen
 solle2. Diese Neuorientierung zeichnete sich im Pressewesen bei einigen Großverlagen erstmals
 Ende der 60er Jahre ab3, so daß die Marketingtechniken ihren Eingang in das Verlagswesen nur
 mit großem zeitlichen Abstand zur Konsum- und Investitionsgüterindustrie fanden4. Die Marke-
 tingausrichtung bedeutet die „Planung,
 Koordination und Kontrolle aller auf die aktuellen und potentiellen Märkte ausgerichteten Un-
 ternehmensaktivitäten mit dem Zweck einer dauerhaften Befriedigung der Kundenbedürfnisse
 einerseits und der Erfüllung der Unternehmensziele andererseits“5.
 Der Marketingansatz ist im Pressewesen allerdings umstritten, weil eine konsequent marktori-
 entierte Produktpolitik dazu führt, daß das redaktionelle Programm vom aktuellen Markttrend
 bestimmt wird. Eine Gleichstellung der Presseerzeugnisse mit gewöhnlichen Markenartikeln ist
 jedoch problematisch, weil Presseerzeugnisse geistig-kreative Produkte sind, die aufgrund ihrer
 meinungsbildenden Funktion auch verfassungsrechtlich eine besondere Stellung einnehmen6.
 So kann die Ausrichtung des redaktionellen Programms am aktuellen Markttrend nicht nur
 zu einem Konflikt mit den individuellen Vorstellungen der Redakteure oder mit den publi-
 zistischen Zielsetzungen der Verlagspolitik7, sondern auch zu einer generellen Einbuße der
 Meinungsvielfalt und einer verlags-
 1 Vgl. Nieschlag, R./Dichtl, E./Hörschgen, H.: Marketing (15. Auflage), Berlin 1988, S. 8. 2 Vgl. Klein-Blenkers, C.: Marketing für Fachbuchverlage, Wiesbaden 1995, S. 295. 3 Vgl. Hubert Burda in: absatzwirtschaft, 2. Februarausgabe 1969, S. 25: „Gefragt nach unserer ge-
 schlossenen Marketingkonzeption ist festzustellen, daß sich erste konkrete Pläne abzeichnen. Auf die meisten Schwierigkeiten stoßen wir bei dem Versuch, den kreativen Bereich - die Redak-tionen - in eine Marketingkonzeption einzubauen“.
 4 Vgl. Althans, J.: Verlagsmarketing, in: Bruhn, M. (Hrsg.): Handbuch des Marketing, München 1989, S. 761.
 5 Vgl. Definition der Deutschen Marketing-Vereinigung, nach Kirchner, G.: Do-it-yourself-Marketing und -Werbung, Wiesbaden 1990, S. 11.
 6 Vgl. Harenberg, B.: Marketing im Verlagswesen, in: Verlag Moderne Industrie (Hrsg.): Marketing Enzyklopädie - das Marketingwissen unserer Zeit in drei Bänden, Bd. 2, München 1974, S. 411.
 7 Vgl. Hensmann, J.: Verlagsmarketing, in: Marketing ZFP, 2. Jg., 1980, Nr. 4, S. 240 f.
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 übergreifenden, monokulturellen Massenproduktion führen8. Röhring stellt aus diesem Grund
 die kulturelle Bedeutung der Kleinverlage besonders heraus9.
 Da die gesellschaftspolitischen Konsequenzen des Redaktions-Marketing wegen ihres geringe-
 ren meinungsbildenden Einflusses nur in beschränktem Maße für kleinauflagige Zeitschriften
 gelten, sollen in dieser Arbeit die Auswirkungen des Marketingansatzes auf die „innere Presse-
 freiheit“ sowie auf die generelle Pressevielfalt nicht näher betrachtet werden. Kiock hat dies-
 bezüglich in seinen Untersuchungen dargelegt10, daß es kaum möglich ist, scharfe Grenzen
 zwischen dem „journalistischen Gespür für den Leser“ und dem „systematischen Redaktions-
 Marketing“, das von Kritikern auch als Anpassungsjournalismus11 bezeichnet wird, zu definie-
 ren. Andere Forscher bemängeln wiederum gerade die ungenügende Anpassung der Presse an
 die Bedürfnisse der Leser12.
 Das Hauptanliegen dieser Arbeit richtet sich nun weder auf eine wertende Hinterfragung des
 Marketing-Denkens im Pressewesen (Philosophie-Aspekt), noch auf die Frage der organisatori-
 schen Integration desselben in die verlegerischen Entscheidungsprozesse (Organisations-
 Aspekt). Vielmehr wird die Marketingorientierung und -organisation als gegeben vorausgesetzt
 und der Schwerpunkt der Untersuchung hauptsächlich auf die Umsetzung gelegt (Aktions-
 Aspekt). Diese beruht auf dem zielgerichteten Einsatz der im folgenden diskutierten Marketing-
 Instrumente, deren jeweilige Auswahl, Gewichtung und Ausgestaltung als „Marketing-Mix“
 bezeichnet wird13. Neben diesem Aktions-Aspekt wird gelegentlich auch die Marketingfor-
 schung angesprochen (Informations-Aspekt), da z.B. Marktanalysen, Zielgruppenuntersuchun-
 gen oder die Anzeigenmarktforschung auch im Kleinverlag die notwendige Voraussetzung für
 den systematischen Einsatz der Marketing-Instrumente darstellen.
 1.2. Der instrumentelle Lösungsansatz
 Das Absatz-Marketing von Zeitschriften ist besonders komplex, weil Zeitschriften gleichzeitig
 auf allen vier Markttypen14 operieren, das heißt dem Privat-, Produzenten-,
 Wiederverkäufermarkt und dem Markt der öffentlichen Hand. Der Privatmarkt besteht
 8 Vgl. Stiehl, U.: Der Verlagsbuchhändler. Ein Lehr- und Nachschlagewerk, Hamburg 1983, S. 234 ff. 9 Vgl. Röhring, H.-H.: Wie ein Buch entsteht. Eine Einführung in den modernen Buchverlag,
 Darmstadt 1992, S. 6. 10 Vgl. hierzu die Fallstudie bei Kiock, H.: Das Redaktions-Marketing in der Presse - Eine empirische
 Prüfung der Hypothese vom Anpassungsjournalismus durch die Untersuchung der Praxis des Redaktions-Marketing einer Publikumszeitschrift, Dissertation, München 1971.
 11 Vgl. Keuchen, G.: Karriere im Verlag, Rendsburg 1986, S. 26. 12 Vgl. Glotz/Langenbucher, nach: Kiock (a.a.O.), S. 12. 13 Vgl. Nieschlag (a.a.O.), S. 1012.
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 aus einer potentiell sehr großen Anzahl von privaten Verwendern (Lesern), für die die Zeit-
 schrift ein niedrigpreisiges, selbsterklärendes Gebrauchsgut ist, das die persönlichen Informa-
 tions- und Unterhaltungsbedürfnisse befriedigen soll. Der Produzentenmarkt dagegen besteht
 aus einer relativ begrenzten Anzahl von Geschäftskunden (Produzenten, Dienstleister, Händ-
 ler), für die die Zeitschrift einen erklärungsbedürftigen Werbeträger darstellt, der unter dem
 jeweiligen Grad der Zielgruppenabdeckung und der Insertionskosten mittels Kosten-Nutzen-
 Überlegungen bewertet wird. Der Wiederverkäufermarkt besteht aus einer etwas größeren
 Anzahl von Geschäftskunden, die als Zwischenhändler vor allem an einer hohen Marktgängig-
 keit, guten Gewinnmargen oder einer interessanten Vervollständigung ihres Sortiments inte-
 ressiert sind. Für die öffentliche Verwaltung schließlich stellt die Zeitschrift ein Produkt von
 kulturpolitischer Relevanz dar, das aufgrund seiner Bedeutung für die Meinungsvielfalt unter
 dem besonderen Schutz und der Aufsicht der Verfassung steht.
 Diese für die Erarbeitung von Zeitschriftenmarketing-Konzepten herausragende Komplexität
 der miteinander verflochtenen Märkte ist kennzeichnend für das gesamte Pressewesen und
 wird sich zwangsläufig in einer Arbeit über dieses Thema widerspiegeln. Während Wolf sich in
 ihrer Arbeit15 über das Verlagsmarketing auf die beiden Hauptmärkte (Leser- und Anzeigen-
 markt) konzentriert, für die sie jeweils getrennt die Marketing-Instrumente behandelt, haben
 wir uns dazu entschieden, nicht von dem Ineinandergreifen der vier genannten Märkte, das für
 das Verlagsmarketing gerade bestimmend ist, zu abstrahieren. Wir bezeichnen diesen Ansatz
 als instrumentell, weil die Vorgehensweise dieser Arbeit nicht auf einer separaten Analyse der
 einzelnen Märkte basiert, sondern vielmehr die einzelnen Marketing-Instrumente in den Vor-
 dergrund stellt, deren gleichzeitige Wirkung auf die verschiedenen Märkte untersucht werden
 soll. In jedem der vier Hauptkapitel, die jeweils einem Marketing-Instrument gewidmet sind,
 werden in einem einführenden Abschnitt die jeweiligen verlagsspezifischen Besonderheiten
 der Marketing-Instrumente diskutiert. Im jeweils folgenden Abschnitt dieser Kapitel werden
 sodann die praktischen Einsatzmöglichkeiten der Marketing-Instrumente für nichtkommerziel-
 le Kleinverlage vorgestellt. Da es für diese Fragestellung bisher noch keine umfangreicheren
 Arbeiten gibt, stützt sich diese Arbeit hauptsächlich auf die Studentenzeitschrift ONDE, deren
 Marketingstrategie wir aus eigener Projektleitung (1993-1996) sehr genau kennen.
 14 Vgl. Kirchner (a.a.O.), S. 51. 15 Vgl. Wolf, M.: Verlagsmarketing: Marketing-Konzeption im Zeitschriften-Verlag, Dissertation,
 Universität Zürich, Zürich 1983.
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 Da sich jedes Marketing-Instrument aus einer Vielzahl von Teilinstrumenten zusammensetzt,
 spricht man auch von einem Produkt-, Preis-, Kommunikations- und Distributionsmix16, wobei
 in dieser Arbeit jeweils zwei für das Zeitschriftenmarketing besonders wichtige Teilinstrumente
 herausgegriffen werden: bei dem „Produktmix“ das redaktionelle und das materielle Konzept;
 bei dem „Preismix“ das Vertriebs- und Anzeigenpreissystem; bei dem „Kommunikationsmix“
 die Produkt- und Imagewerbung; schließlich bei dem „Distributionsmix“ die direkten und indi-
 rekten Vertriebssparten. Bei den Ausführungen zu diesen Teilinstrumenten werden stets nur
 diejenigen Formen berücksichtigt, die den finanziell, zeitlich und personell begrenzten Kapazi-
 täten des nichtkommerziellen Kleinverlags entsprechen.
 1.3. Der nichtkommerzielle Kleinverlag
 Das Ziel dieser Arbeit ist es, neben der generellen Darstellung der systematischen und markt-
 orientierten Anwendung der absatzpolitischen Instrumente konkrete Anwendungsbeispiele für
 nichtkommerzielle Kleinverlage zu geben. Als nichtkommerzieller Kleinverlag wird in dieser
 Arbeit der sogenannte Hobbyverlag17 definiert, der dadurch gekennzeichet ist, daß die Verleger
 der Verlagstätigkeit nicht erwerbsmäßig nachgehen, und daß die jeweiligen ideellen und publi-
 zistischen Zielsetzungen Vorrang vor ökonomischen Gewinnzielen haben. Das unternehmeri-
 sche Formalziel18 ist bei den meisten Studentenzeitungen in der langfristigen Kostendeckung19
 definiert, wobei die Arbeitszeit für die Produktion und den Vertrieb der Zeitung in der Regel
 nicht vergütet wird. Ähnliche Bedingungen finden sich z.B. auch bei Schülerzeitungen, Bürger-
 initiativen, den alternativen Stadtzeitungen etc. Obwohl der das Pressewesen kennzeichnende
 Zielkonflikt zwischen ökonomischen und außerökonomischen Interessen20 im nichtkommerzi-
 ellen Kleinverlag wegen der fehlenden Gewinnabsicht abgemildert erscheinen mag, hat der
 Kleinverlag doch erhebliche ökonomische Probleme zu lösen, die z.B. in der Kapitalbeschaf-
 fung und der geringen Auflagenhöhe begründet sind.
 16 Vgl. Hensmann, J.: Verlagsmarketing, in: Meffert, Heribert (Hrsg.): Marketing heute und morgen
 - Entwicklungstendenzen in Theorie und Praxis, Wiesbaden 1975, S. 395. 17 Vgl. Plenz, R.: Wie mache ich mich mit einem Verlag selbständig, Bonn 1991, S. 23: Eine Zeitung
 darf laut Pressegesetz von jedermann gegründet werden: Vgl. z.B. bayerisches Landespressege-setz §2, Abs.1: „Die Errichtung eines Verlagsunternehmens oder eines sonstigen Betriebes des Pressegewerbes bedarf keiner gewerberechtlichen Zulassung.“
 18 Während die Sachziele die Entscheidungen über das Produkt und seine Merkmale betreffen, beziehen sich die Formalziele z.B. auf Mengenabsatz, Umsatz, Gewinn, Marktanteil etc.. Vgl. Kirchner (a.a.O.), S. 41.
 19 Dieses betriebswirtschaftliche Formalziel ist dann erfüllt, wenn der Break-Even-Point erreicht ist, der auch als „Deckungsauflage“ bezeichnet wird. Vgl. Keuchen (1988) (a.a.O.), S. 14.
 20 Vgl. Stockem, A.: Vermarktung von Büchern. Eine Analyse aus der Sicht von Verlagen, Wiesbaden 1988, S. 9.
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 Eine branchenübliche Definition für die „Kleinauflagigkeit“ von Zeitschriften läßt sich nicht
 erkennen21. Von tatsächlicher praktischer Bedeutung ist ohnehin vielmehr die Abgrenzung
 von Büchern, Zeitungen/Zeitschriften22, Flugblättern etc., die nicht immer eindeutig mög-
 lich ist. So kann der hobbymäßige Kleinverlag sich mit seinen Produkten in einem juristisch
 nicht einheitlich definierten Bereich befinden, so daß die jeweilige Einschlägigkeit der für
 das Pressewesen relevanten Gesetze (wie z.B. das Steuer-23 und Urheberrecht24, die Post-
 zeitungsverordnung, Pflichtstückverordnung25, das länderspezifisch geregelte Presse-
 recht26 etc.) im konkreten Einzelfall genau zu prüfen ist: Z.B. sind nach dem bayerischen
 Landespressegesetz (§6) Zeitungen und Zeitschriften „Druckwerke, die in Zwischenräumen
 von höchstens sechs Monaten erscheinen und deren Auflage 500 Stück übersteigt.“ Dage-
 gen gilt nach der Postzeitungsverordnung eine Publikation dann als Zeitschrift, wenn sie
 mindestens viermal jährlich erscheint. Die Komplexität des Produktes „Zeitschrift“ macht
 der Definitionsvorschlag von Plenz deutlich, der wiederum lediglich ein jährliches Erschei-
 nen zugrunde legt:
 Zeitschrift27
 : „Unter diesem Oberbegriff läßt sich eine Vielzahl von sehr unterschiedlichen Objekten
 zusammenfassen: Stadtteilzeitschriften, Literaturzeitschriften, Schülerzeitschriften, Fachzeitschrif-
 ten, Publikumszeitschriften, Zielgruppenzeitschriften (zum Beispiel Frauenzeitschriften), Vereins-
 zeitschriften und vieles mehr. Allen gemeinsam ist eine eher bessere Druckqualität als bei Zeitun-
 gen, die Verwendung besserer Papiere (meist holzfrei) sowie die Bindung. Zeitschriften sind meist
 im Rücken mit zwei Klammern geheftet (Rückendrahtheftung) und besitzen häufig ein etwas stär-
 keres Papier als Titel. Lediglich dann, wenn es sich um eine teurere Zeitschrift handelt oder aber
 der Umfang zu dick wird, werden die Seiten im Rücken zusammengeleimt, so daß man auf Klam-
 mern verzichten kann. Solche Zeitschriften unterscheiden sich von Büchern noch durch das größere
 Format und das dünnere Titelkarton-Material. Ganz wenige, Vierteljahreszeitschriften beispielswei-
 se, sind allerdings kaum von Taschenbüchern zu unterscheiden. Zeitschriften erscheinen meist pe-
 riodisch, mindestens aber einmal im Jahr. Formate zwischen DIN A5 und DIN A3 sind üblich.“
 21 Als Kennzahlen kommen v.a. in Betracht: Auflagenhöhe pro Ausgabe und pro Jahr; Jahresum-
 satz, Anzahl Mitarbeiter, Verbreitungsgebiet, Marktanteil, Steuerpflichtigkeit etc.. Die Grenz-schwellen dieser Kenngrößen sind sicher nur mehr oder weniger willkürlich zu ziehen. In dieser Arbeit gehen wir von Auflagenhöhen von bis zu 5.000 Exemplaren aus.
 22 Im postalischen Sinne schließt der Begriff Zeitung die Zeitschrift mit ein. Vgl. Mundhenke, R.: Der Verlagskaufmann. Berufsfachkunde für Kaufleute in Zeitungs-, Zeitschriften- und Buchverlagen, Frankfurt 1994, S. 550.
 23 Für Zeitschriften und Bücher gilt zum Beispiel der halbe Mehrwertsteuersatz, nicht dagegen für Drucksachen. Vgl. Hooffacker, G. und Lokk, P.: Wir machen Zeitung, Göttingen 1993, S. 109.
 24 Vgl. Röhring (a.a.O.), S. 62 ff. u. Klein-Blenkers (a.a.O.), S. 88. 25 Gemäß dem Gesetz über die Deutsche Bibliothek und der Pflichtstückverordnung sind von Peri-
 odika je ein Exemplar kostenlos an die Deutsche Bibliothek (Frankfurt) und an die Deutsche Bü-cherei (Leipzig) abzugeben. Vgl. Bramann, K.-W./Merzbach, J./Münch, R.: Sortiments- und Ver-lagskunde, München 1995, S. 327.
 26 Z.B. werden Schülerzeitungen in Bayern - im Gegensatz zu den anderen Bundesländern - nicht als Zeitungen im Sinne des Landespresserechts behandelt, sondern unterliegen laut § 41 EUG als Schulzeitungen der Aufsicht der Schulleitung. Vgl. Hooffacker (a.a.O.), S. 121.
 27 Vgl. Plenz (a.a.O.), S. 17.
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 Die juristische Klassifizierung als Zeitschrift ist nicht nur für die Ausgestaltung der Mar-
 ketingstrategie von grundlegender Bedeutung, sondern auch für die Redaktionsarbeit,
 das Anzeigengeschäft und den Vertrieb. Da im Rahmen dieser Arbeit nicht auf das
 umfangreiche Verlags- und Presserecht eingegangen werden kann, sei auf das geson-
 derte Literaturverzeichnis im 7. Kapitel verwiesen.
 1.4. Spezifika der Zielgruppenzeitschrift ONDE
 Die italienischsprachige Zeitschrift „ONDE - Das italienische Kulturmagazin“ ist nach den
 obigen Ausführungen eine nichtkommerzielle, kleinauflagige Zeitschrift, die in
 ehrenamtlicher Arbeit von Studenten produziert und vertrieben wird. Sie wurde 1993 von
 Studenten der Universität Passau ins Leben gerufen und erscheint seit 1994 regelmäßig
 einmal pro Semester. Die aktuelle Ausgabe (Nr. 6) hat eine Auflagenhöhe von 5.000 Exemp-
 laren, einen Umfang von 44 Seiten und eine Verbreitung an 34 Universitäten, an denen fest
 installierte ONDE-Gruppen die Redaktionsarbeit und den Vertrieb der Zeitschrift unterstüt-
 zen.
 Die Zeitschrift ONDE kann unter den verschiedenen Zeitschriftentypen eindeutig als Ziel-
 gruppenzeitschrift klassifiziert werden, da sie sich an eine homogene, studentische Leser-
 schaft wendet. Gleichzeitig stellt sie eine Special-Interest-Zeitschrift dar, weil sie ein homo-
 genes, auf Italien konzentriertes Themenspektrum enthält. Die entgegengesetzten Zeit-
 schriftentypen werden als Massen- bzw. General-Interest-Zeitschriften bezeichnet28 und
 kennzeichnen sich durch die größere Heterogenität ihrer Leserschaft (Massenzeitschrift)
 bzw. der behandelten Thematik (General-Interest-Zeitschrift). Diese Unterscheidung ist von
 großer Bedeutung für das Marketingkonzept, das auf den jeweiligen Zeitschriftentyp aus-
 gerichtet sein muß. Die vorliegende Arbeit konzentriert sich ausschließlich auf das Marke-
 ting von Zielgruppen- und Special-Interest-Zeitschriften, da wir über keine praktischen Er-
 fahrungen im Bereich der Massen- bzw. General-Interest-Zeitschriften verfügen.
 Die Besonderheiten der Marketingstrategie von ONDE als kleinauflagiger Studentenzeit-
 schrift liegen also erstens darin begründet, daß sie fast vollständig in italienischer Sprache
 geschrieben ist und zweitens, daß sie eine bundesweite Verbreitung aufweist. Diese Beson-
 derheiten der Zeitschrift ONDE schränken allerdings die hier diskutierten Mechanismen des
 Verlagsmarketing nicht ein, sondern dienen vielmehr dazu, die Entwicklung einer Marke-
 tingstrategie exemplarisch nachzuzeichnen.
 28 Vgl. Wolf (a.a.O.), S. 78.
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 2. Produktpolitik
 2.1. Produktpolitik von Zeitschriften
 Die Produktpolitik von Zeitschriften gründet sich auf ein redaktionelles und ein materielles
 Zeitschriftenkonzept, das gleichzeitig die Bedürfnisse ausgewählter Segmente des Leser- und
 Anzeigenmarktes befriedigen soll. Wie sich im folgenden zeigen wird, kommt der Produktpoli-
 tik im Verlagswesen eine Vorrangstellung vor den anderen Marketing-Instrumenten zu29. Die
 entscheidende Grundlage für die Produktpolitik stellt die Zielgruppendefinition dar30, die auf
 einer Segmentierung des Marktes in homogene Zielgruppen beruht. Die sogenannte
 Ökonomität31 eines solchen Marktsegmentes ist dann gegeben, wenn es erstens in sich homo-
 gen ist (also durch einheitliche geographische, biologische, soziodemographische oder psycho-
 logische Merkmale definiert ist), zweitens durch Marketing-Instrumente erreichbar ist und
 drittens die erforderliche wirtschaftliche Mindestgröße aufweist.
 Als grundsätzliche Marketingkonzepte sind die Verdrängungs-, Differenzierungs- und Nischen-
 politik zu unterscheiden32: Während die Verdrängungspolitik bei austauschbaren Produkten
 angewendet wird und ein offensives Marktverhalten erfordert (z.B. durch Kostenführerschaft),
 versucht die Differenzierungspolitik, ihre Produkte durch besondere Leistungsmerkmale von
 der Konkurrenz abzuheben und sich mit einer „unique selling proposition“33 eine relativ preis-
 unempfindliche Kundenloyalität aufzubauen34. Die Nischenpolitik zielt schließlich auf ein eng
 begrenztes, noch nicht besetztes Marktsegment ab35. Sie stellt für kleinauflagige Zeitschriften
 oftmals die einzig erfolgversprechende Marktstrategie dar, da es dem Kleinverlag in der Regel
 an dem für die Verdrängungs- und Differenzierungsstrategien notwendigen Kapital mangelt.
 Die Produktpolitik ergibt sich demnach einerseits aus der Zielgruppendefinition und anderer-
 seits aus dem verfolgten Marketingkonzept, das wiederum von der allgemeinen Markt- und
 Konkurrenzsituation abhängig ist. Welche Marktchancen für ein geplantes
 29 Vgl. Stockem (a.a.O.), S. 10 u. Wolf (a.a.O.), S. 193 ff. 30 Vgl. Stockem (a.a.O.), S. 26. 31 Vgl. Kotler, P.: Marketing-Management, Stuttgart 1975, S. 164-165. 32 Vgl. Bramann (a.a.O.), S. 161 f. 33 Vgl. Ruf, W.: Das 3x3 Verfahren zur Entwicklung von Verlagsobjekten. Ein Trainingskurs in Text
 und Bild aus dem Fachstudium Verlagsmarketing, Mering 1991, S. 175. 34 Vgl. Auerbach, H.: Zur Bedeutung von Wettbewerbsstrategien im Verlagsmarketing, in: Simmet,
 Heike (Hrsg.): Facetten einer interdisziplinären Marketingtheorie, Dortmund 1990, S. 158. 35 Vgl. auch „Focusstrategie“ bei Porter, M.E.: Wettbewerbsstrategie, Frankfurt a. M. 1983, S. 67 ff.
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 Zeitschriftenkonzept tatsächlich bestehen, ist allerdings kaum prognostizierbar36. Weiterhin ist
 die Produktpolitik einer Zeitschrift selten konstant, da sie sich einerseits mit den zunehmenden
 Marktkenntnissen weiterentwickelt und sich andererseits den sich ändernden Marktverhältnis-
 sen anpassen muß, weshalb auch das Verhalten der Konkurrenzanbieter sowie die neuen
 Trends im Nachfragemarkt fortwährend analysiert werden müssen (Informations-Aspekt des
 Marketing). Zeitschriftenobjekte können deshalb als „permanente Produktentwicklungen“
 aufgefaßt werden, da derselbe Zeitschriftentitel im Laufe seines Erscheinens oftmals unter-
 schiedliche Konzeptionen durchläuft37.
 2.2. Produktmerkmale von Italienmagazinen
 Im folgenden werden die Produktmerkmale von drei Italienmagazinen verglichen, wobei
 insbesondere die zugrunde liegenden Zielgruppen sowie die redaktionellen und materiellen
 Konzepte analysiert werden sollen.
 Zielgruppe
 Da allen marketingorientierten Entscheidungen die Definition einer bzw. mehrerer Ziel-
 gruppen38 zugrunde liegt, ist es wichtig, diese Zielgruppe möglichst genau zu beschreiben.
 Von großer Bedeutung ist vor allem auch die Weite dieser Zielgruppe, die darüber entschei-
 det, ob es sich bei dieser eher um eine kleine, homogene oder um eine größere, heterogene
 Leserschaft handelt. Gerade für Special-Interest-Zeitschriften ist es wichtig, von vornherein
 eine eindeutige Eingrenzung der Zielgruppe anzustreben39, da dies erstens einen höheren
 Grad der Bedürfnisbefriedigung der jeweiligen Leserschaft ermöglicht und zweitens auch
 den potentiellen Erfolg des Anzeigengeschäfts erhöht: eine Auflagenausweitung kann näm-
 lich zu einem verwässernden Leserprofil führen, das dem Anzeigengeschäft schädlich ist40.
 Bei der Zielgruppendefinition ist demnach nicht nur zu prüfen, ob der zu bearbeitende Le-
 sermarkt eine ausreichende Größe hat, sondern auch, ob es für diesen Lesermarkt eine ent-
 sprechende Nachfrage auf dem Anzeigenmarkt gibt41.
 36 Zur Problematik der Marktanalyse für Zeitschriftenobjekte vgl. Meyer-Dohm (a.a.O.), Bd. II, S.
 109: „Zielgruppen-Definition und Produktgestaltung korrespondieren miteinander. (...) Mit der Festlegung in beiden Punkten geht der Verleger ein Risiko ein, das weder durch umfangreiche statistische Vorarbeiten, Konkurrenzbeobachtung noch durch Markt- und Motivforschung nen-nenswert verringert werden kann.“
 37 Vgl. Kiock (a.a.O.), S. 41 u. S. 91. 38 Keuchen unterscheidet zwischen Kern- und Randzielgruppen. Vgl. Keuchen, G.: Kalkulation im
 Buch- und Zeitschriftenverlag, Rendsburg 1988, S. 61. 39 Vgl. Meyer-Dohm (a.a.O.), Bd. II, S. 113. 40 Vgl. Althans (a.a.O.), S. 770. 41 Vgl. Meyer-Dohm (a.a.O.), Bd. II, S. 110: „Ziel der verlegerischen Marketing-Überlegungen im
 Anzeigenbereich muß es sein, unter Berücksichtigung der Konkurrenz-Situation eine Zielgruppe zu finden und zu definieren, für die die Industrie oder sonstige Interessenten ein möglichst gro-
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 Redaktionelles Konzept
 Obwohl Zeitschriften in einem kreativen Prozeß jeweils „neu gemacht“ werden müssen,
 folgen sie stets einem spezifischen, durch formale und inhaltliche Konstanten definierten
 redaktionellen Konzept, auf dessen Kontinuität sich Leser und Anzeigenkunden gleicher-
 maßen verlassen42. Das redaktionelle Konzept läßt sich anhand der jeweiligen Themenspek-
 tren, der vorherrschenden Tonalität und der gewählten Sprache beschreiben, woraus sich
 wiederum Informationen über die Interessen, Einstellungen und den Bildungsstand der
 Leserschaften ableiten lassen. Ferner spielen auch der Verlagsname, der Herausgeber und
 die Autorenschaft eine Rolle, die mit ihrem Image und ihrer Autorität für eine spezielle
 Fachkompetenz stehen können43.
 Materielles Konzept
 Das materielle Konzept steht erstens in unmittelbarem Zusammenhang mit dem redaktio-
 nellen Konzept und zweitens muß es den Anforderungen des Anzeigenmarktes genügen44.
 So bestimmt z.B. die Erscheinungsweise einer Zeitschrift nicht nur über den Aktualitätsgrad
 der redaktionellen Beiträge, sondern auch über den der Werbebotschaften; die Papierqua-
 lität muß einerseits mit dem redaktionellen Inhalt der Zeitschrift korrespondieren45, ande-
 rerseits hat sie eine große Bedeutung für den Anzeigenmarkt46; auch das Druckverfahren ist
 entscheidend, da von ihm die Wiedergabequalität von Farbbildern oder Farbanzeigen ab-
 hängt47; das Layout-Konzept bestimmt nicht nur das Gesamtbild der Zeitschrift, sondern ent-
 scheidet auch über die möglichen Formate der Werbeanzeigen; die Titelblattgestaltung betont
 entweder die konstanten Elemente zum Zwecke der Wierdererkennung oder die variablen
 Elemente zum Auslösen von Kaufimpulsen; kleinere Heftformate werden eher für Sammelzeit-
 schriften mit Buchcharakter verwendet, wäh-
 ßes Anzeigenpotential bereithalten, und ein geeignetes Vehikel zum Transport der werblichen Informationen zur Verfügung zu stellen.“
 42 Vgl. Althans (a.a.O.), S. 761. 43 Vgl. Auerbach (a.a.O.), S. 156 f. 44 Vgl. Althans (a.a.O.), S. 767. 45 Zitat Plenz (a.a.O.), S. 122: „Die Kenntnis der unterschiedlichen Drucktechniken und Papiersorten
 ist für den Verleger unerläßlich, weil das Papier seiner Publikationen eine wichtige Rolle für den Gesamteindruck spielt, weil es ein wichtiger Kostenfaktor in der Kalkulation ist und weil man bei Verwendung eines ungeeigneten Papiers viel Ärger mit seiner Druckerei oder der Buchbinderei bekommen kann.“
 46 Vgl. Hensmann (1975) (a.a.O.), S. 397. 47 Auf die Auswahlkriterien für das geeignete Druckverfahren und die geeignete Druckerei kann an
 dieser Stelle nicht eingegangen werden. Es sei deshalb auf ein Adreßbuch verwiesen, in dem die Adressen aller deutschen, österreichischen und schweizerischen Druckereien, Reproduktions-betriebe, Spezialdruckereien etc. aufgeführt werden: „Polygraph Adreßbuch der Druckindustrie, Frankfurt 1994.“ Vor allem sollte der Kleinverleger eine Druckerei in der Nähe wählen, da der häufige persönliche Kontakt mit dem Drucker die wichtigste Voraussetzung für eine gute Zu-sammenarbeit darstellt. Da aber die Arbeitsqualität und die Preise der Druckereien sehr unter-
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 rend große Heftformate günstiger für den Anzeigenmarkt sind (großformatige Anzeigen
 wirken besser); während ein hoher Seitenumfang üblicherweise im Interesse des Lesers
 liegt, bevorzugt der Anzeigenkunde wegen der höheren Rezeptionswahrscheinlichkeit eher
 dünnere Hefte; die Auflagenhöhe schließlich kann Einfluß auf die Qualität der Anzeigen und
 der redaktionellen Beiträge haben.
 Die Analyse der Produktpolitik der hier schematisch vorgestellten überregionalen Italien-
 magazine war im Mai 1993 der Ausgangspunkt für die Produktdefinition von ONDE im Sinne
 der Nischen- und Abgrenzungsstrategie48:
 Produktmerkmale der Zeitschrift „Italienisch“ (seit 1979)
 1. Zielgruppe: Professoren und Studenten der Romanistik
 2. Redaktionelles Konzept
 Themenspektrum: Italienische Literatur- und Sprachwissenschaft Tonalität: Akademischer Anspruch: sachlich-intellektuell (Länge der Beiträge, Sprachstil, Verfasser, Layout etc.)
 Sprache: Deutsch Verlag: Diesterweg (seit 1997 Sauerländer) Herausgeber: Gruppe von Professoren Autoren: Professoren und Experten
 3. Materielles Konzept
 Erscheinungsweise: 2 Ausgaben pro Jahr (Mai und November) Format: DIN A5
 Titel und Titelblatt: konstant, neutral, ohne Titelmotiv, 2-farbig
 Heft-Layout: Buchlayout (einspaltig, kaum Graphik) Papier und Druck: k.A. Heftumfang: ca. 200 Seiten Auflage: 3.000
 (Preis pro Ausgabe: DM 18,-)
 schiedlich sind, lohnt es sich auf jeden Fall, mit mehreren Druckern der eigenen Region zu ver-handeln.
 48 Die Zeitschriften „adesso“, „Italienische Studien“ und „Horizonte“ klammern wir hier aus, da sie bei der Produktdefinition von ONDE im Mai 1993 keine Rolle spielten („adesso“ kam 1994, „Hori-zonte“ 1996 auf den Markt; die „Italienische Studien“ sind eine wissenschaftliche Jahrespublika-tion des italienischen Kulturinstituts in Wien; seit 1978).
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 Produktmerkmale der Zeitschrift „Zibaldone“ (seit 1986)
 1. Zielgruppe „für alle, die nie genug haben können von Italien“
 2. Redaktionelles Konzept
 Themenspektrum: Pro Ausgabe ein Schwerpunktthema
 Tonalität: „Forum für kritische Debatten“ Sprache: Deutsch Verlag: Piper (seit 1996 Rotbuch) Herausgeber: Prof. Helene Harth, Prof. Titus Heydenreich Autoren: Professoren und Italien-Experten
 3. Materielles Konzept
 Erscheinungsweise: 2 Ausgaben pro Jahr (Mai und November) Format: DIN A6 Titel und Titelblatt: Wechselnde Motive, 4-farbig Heft-Layout: Buchlayout (einspaltig, wenig Graphik) Papier und Drucktechnik: k.A. Heftumfang: ca. 140 Seiten Auflage: 3.000
 (Preis pro Ausgabe: DM 18,- (heute: DM 22,80))
 Produktmerkmale der Zeitschrift „eccetera“ (seit 1992)
 1. Zielgruppe Mitglieder der Deutsch-Italienischen Gesellschaften
 2.Redaktionelles Konzept
 Themenspektrum: Pro Ausgabe ein Schwerpunktthema Tonalität: „Wissenswertes, allgemein nicht bekanntes“ Sprache: fast ausschließlich Deutsch
 Verlag: Eigenverlag „basal“ Herausgeber: Dieter Salomon
 Autoren: freie Autoren, Experten
 3.Materielles Konzept
 Erscheinungsweise: 4 Ausgaben pro Jahr Format: DIN A4 Titel und Titelblatt: wechselnd, vierfarbig Heft-Layout: Text und Graphik, Spaltenumbruch Papier und Drucktechnik: Offset-Druck
 Heftumfang: ca. 50 Seiten
 Auflage: 10.000
 (Preis pro Ausgabe: DM 8,50)
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 2.3. Die Produktpolitik bei ONDE
 2.3.1. Marktanalyse
 Die Gegenüberstellung der Produktschemata von „Italienisch“, „Zibaldone“ und „eccetera“
 zeigt, daß es im Mai 1993 kein speziell auf die Bedürfnisse von Studenten zugeschnittenes Ita-
 lienmagazin gab. Der Vergleich dieser drei Italienmagazine ergibt weiterhin, daß alle drei Ma-
 gazine auf deutsch geschrieben sind und sie alle der sachlichen Information Vorrang vor der
 Unterhaltung geben. Schließlich kennzeichnen sich diese Magazine durch Schwerpunktausga-
 ben, die also nicht pro Ausgabe ein breit gefächertes Themenspektrum aus Gesellschaft und
 Kultur abdecken.
 Dieses Ergebnis führte zu dem Konzept von ONDE, das auf der Nischenstrategie beruht, so daß
 ONDE nicht in direkte Konkurrenz zu den bestehenden Italienmagazinen trat. Die Produktpoli-
 tik von ONDE ergab sich somit durch die Abgrenzung zu den untersuchten drei Italienmagazi-
 nen wie folgt: ONDE richtet sich vor allem an Studenten, ist in italienisch geschrieben, bietet
 pro Ausgabe ein breit gefächertes Themenspektrum und bezweckt neben dem informativen
 Charakter auch einen Unterhaltungswert (vgl. Schema).
 Produktmerkmale der Zeitschrift ONDE (seit 1994)
 1. Zielgruppe Italienisch-Studenten aller Fakultäten
 2. Redaktionelles Konzept
 Themenspektrum: breit gefächert (Landeskunde, Belle Arti, Stories)
 Tonalität: informativ, unterhaltend, persönlich Sprache: Italienisch Verlag: Eigenverlag ONDE Herausgeber: Deutsch-Italienische Studenteninitiative Autoren: Deutsche und italienische Studenten
 3. Materielles Konzept
 Erscheinungsweise: 2 Ausgaben pro Jahr (Semesterrhythmus) Format: DIN A4 Titel und Titelblatt: Gleichbleibendes Motiv, wechselnde Farben Heft-Layout: 3-spaltig, schwarz-weiß-Bilder, Anzeigen Papier und Drucktechnik: hohe Papierqualität, Offset-Druck Heftumfang: ca. 40 Seiten Auflage: 5.000
 (Preis pro Ausgabe: DM 3,-)
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 Die Kernzielgruppe bilden bei ONDE alle Studenten, die Italienisch im Haupt- oder Nebenfach
 belegen (z.B. Magister, Lehramt, Betriebswirtschaft, Informatik, Kunstgeschichte usw.). Die
 Ausrichtung auf diese Zielgruppe bringt folgende Vorteile:
 Marktnähe: Da die Herausgeber von ONDE selbst Studenten sind, verfügen sie im studenti-
 schen Marktsegment über die besten Marktkenntnisse, so daß sie die Bedürfnisse dieses
 Segmentes am besten einschätzen können49.
 Erfüllung der Segmentkriterien: Das studentische Marktsegment ist wirtschaftlich erreich-
 bar (siehe Kommunikationspolitik), in sich homogen und bietet ein ausreichendes Marktpo-
 tential, um das Formalziel der Kostendeckung zu erfüllen.
 Abgrenzung zu den Konkurrenzanbietern: Insbesondere durch die Wahl der italienischen
 Sprache schafft sich ONDE gegenüber den anderen drei Italienmagazinen einen eigenen Le-
 sermarkt im Sinne der Nischenstrategie.
 Die von ONDE anvisierte Zielgruppe läßt sich als homogenes Marktsegment wie folgt beschrei-
 ben: Altersgruppe: 20-30 Jahre; Geschlecht: ca. 70 % weiblich; Bildungsstand: akademisch;
 Tätigkeit/Beruf: Student; Soziale Schicht: obere Mittelschicht; Interessen: fremde Sprachen und
 Kulturen (vor allem Italien), Kaufkraft: begrenzt; Familienstand: ledig. Nach der Life-Style-
 Typologie, die die Verbraucher aufgrund ihres Konsum- und Medienverhaltens in 11 verschie-
 dene Klassen unterteilt, fällt die Mehrzahl der ONDE-Leser in die Klasse der „vielseitig interes-
 sierten, selbstbewußten Frau“ 50. Alle Maßnahmen der Produkt-, Preis-, Kommunikations- und
 Distributionspolitik müssen nun den soziodemographischen und psychographischen Merkma-
 len dieser Klasse möglichst genau entsprechen.
 Das Nachfragepotential
 Ein breites Interesse für die moderne italienische Kultur und Gesellschaft hat sich in Deutsch-
 land erst in jüngerer Zeit entwickelt. Dies liegt u.a. darin begründet, daß in der Wissenschaft
 lange Zeit nahezu ausschließlich das „klassische“ Italien Beachtung fand51. Hinzu kam, daß die
 Italianistik an deutschen Universitäten nicht über eigene Lehrstühle verfügt, weil sie ein Be-
 standteil der Romanistik darstellt, innerhalb derer die Italienisch-
 49 Plenz stellt am Anfang jeder Verlagsgründung folgende Frage: „Welche Zielgruppe kenne ich so
 gut, daß ich ihre Bedürfnisse und Wünsche mit meinen Stärken und individuellen Besonderheiten befriedigen kann?“. Vgl. Plenz (a.a.O.), S. 12.
 50 Vgl. Kirchner (a.a.O.), S. 68. 51 Vgl. Baasner, F./Kuon, P.: Was sollen Romanisten lesen?, Berlin 1994.
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 studenten den Französisch- und Spanischstudenten zahlenmäßig deutlich unterliegen52. Eine
 Ursache für das geringe Interesse an der Italianistik ist die verschwindende Bedeutung des
 Italienischunterrichts an Gymnasien, an denen Englisch, Französisch und Spanisch mit Abstand
 die bedeutendsten lebenden Fremdsprachen darstellen53.
 Ein wachsendes Interesse für die italienische Sprache und Kultur zeichnete sich in Deutschland
 seit Ende der 70er Jahre ab: So betrug die Zahl der Italienischschüler an deutschen Gymnasien
 im Jahre 1977 noch 3.000 Schüler54 und ist bis zum Jahre 1995 auf 17.945 Schüler gestiegen55.
 Seit Ende der 70er Jahre entstanden auch die Italienmagazine „Italienische Studien“ (1978),
 „Italienisch“ (1979) und „Zibaldone“ (1986), die zunächst eher klassisch orientiert waren, sich
 zunehmend aber auch dem modernen Italien zuwandten, wie es z.B. die Schwerpunktthemen
 von „Zibaldone“ demonstrieren (z.B. Mafia, Emigration, Faschismus, Design, Medien, Touris-
 mus etc.). Zudem verschaffte Umberto Ecos Bestseller Im Namen der Rose (1982) der generel-
 len Rezeption italienischer Gegenwartsliteratur einen beachtlichen Auftrieb56, der sich z.B. bei
 den Verlagen Hanser, Wagenbach, Piper, Beck & Glückler u.a. in einer verstärkten Titelproduk-
 tion italienischer Autoren niederschlug (sogenannter „Eco-Effekt“57).
 Die Situation an den deutschen Hochschulen stellte sich in den 80er Jahren wie folgt dar58: Im
 Wintersemester 83/84 wurden im Bereich der Italianistik 612 Lehrveranstaltungen gezählt, die
 an 45 deutschen Universitäten abgehalten wurden59. Die Zahl der Italienischstudenten (Haupt-
 und Nebenfächer) wird für das Wintersemester 89/90 mit ca. 8.000 angegeben60. In diesem
 Zusammenhang ist auch die Tatsache interessant, daß sich im Jahre 1992 der eigenständige
 „Deutsche Italianisten-Verband“ gründete.
 52 Vgl. Christmann, H. H./Hirdt, W.: Nochmals zur Situation der Italianistik an den Universitäten der
 Bundesrepublik (Stand vom Wintersemester 1983/84), in: Italienische Studien, Nr. 7, Italienisches Kulturinstitut Wien 1984, S. 178.
 53 Vgl. Statistisches Bundesamt, Allgemeinbildende Schulen, Schuljahr 1995/96, Fachserie 11, Wies-baden 1996, S. 30 f.: Im Jahre 1995 erhielten an deutschen allgemeinbildenden Schulen 5.853.896 Schüler fremdsprachlichen Unterricht in Englisch, 1.551.113 in Französisch, 62.260 in Spanisch und 17.945 in Italienisch.
 54 Vgl. Bausch, K.-R.: Zur Entwicklung des Italienischunterrichts an den Schulen der Bundesrepublik Deutschland, in „Neusprachliche Mitteilungen“, Nr. 35, 1982, S. 55 ff. u. Baasner, F.: Manuale Ita-lo-Tedesco, Baden-Baden 1990, S. 226.
 55 Vgl. Statistisches Bundesamt (a.a.O.), S. 34. 56 Vgl. Harth, H.: Die Rezeption der italienischen Literatur in der Bundesrepulik Deutschland nach
 dem Zweiten Weltkrieg, in: Forschungsstand und Perspektiven der Italianistik. Ein deutsch-italienischer Dialog, Hrsg.: P. Blumenthal und V. Kapp, Erlanger Forschungen, Reihe A, Nr. 45, Er-langen 1988, S. 61 ff.
 57 Vgl. Bianchi, L.: Letteratura italiana tradotta in Germania dal 1945 ad oggi. Verso un nuovo ca-none?, Tesi di Laurea, Universität Verona, Verona 1996, S. 93.
 58 Ein Problem bei den existierenden Statistiken liegt darin, daß sie keine befriedigende Einheitlich-keit und Vollständigkeit in der Erfassung der Italienischlernenden aufweisen.
 59 Vgl. Christmann (a.a.O.), S. 178 f.
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 Im Rahmen des generellen Fremdsprachentrends der letzten Jahre hat die Position der italieni-
 schen Sprache im Verhältnis zu den anderen modernen Fremdsprachen derart an Bedeutung
 gewonnen, daß der Marktführer für fremdsprachliche Zeitschriften, der Verlag „Spotlight“,
 1994 erstmals ein italienisches Sprachmagazin auf den Markt brachte („adesso“). Das allmähli-
 che Aufschließen der italienischen Sprache wird durch den Vergleich der Erscheinungsjahre der
 beim Spotlight-Verlag erscheinenden Fremdsprachenmagazine deutlich („spotlight“ 1981;
 „ecoute“ 1984; „ecos“ 1991; „adesso“ 1994).
 Als die ONDE-Marktanalyse 1993 auf einen wachsenden Nachfragetrend bei bereits ausrei-
 chendem Marktpotential hindeutete, existierte noch kein entsprechendes Angebot und auch
 die Information über das baldige Erscheinen von „adesso“ lag nicht vor. Als „adesso“ im No-
 vember 1994 erstmals erschien, war das ONDE-Konzept bereits mit zwei Ausgaben erfolgreich
 bestätigt worden. Ohne diesen knappen zeitlichen Vorsprung hätte die Zeitschrift ONDE wahr-
 scheinlich nicht entstehen können, da die an vielen Stellen zu bewerkstelligende Überzeu-
 gungsarbeit im Schatten von „adesso“ wahrscheinlich nicht den erforderlichen Erfolg gehabt
 hätte. Heute stellt „adesso“ allerdings einen der wichtigsten Partner in der Kommunikations-
 und Distributionspolitik von ONDE dar, so daß sich die Gründung von ONDE kurz vor dem Er-
 scheinen von „adesso“ als vorteilhaft erwiesen hat.
 2.3.2. Redaktionelles Konzept
 Das redaktionelle Konzept von ONDE unterscheidet sich von den anderen drei Italienmagazi-
 nen vor allem durch sein breiteres Themenspektrum, das sich in die Bereiche „Landeskunde“
 (Geschichte, Politik, Wirtschaft, Gesellschaft, Regionen), „Belle Arti“ (Literatur, Musik, Kunst,
 Architektur, Kino) und „Esperienze“ (Erfahrungen, Auslandssemester, Reiseberichte, Klischees,
 Humor) gliedert. Die Tonalität beruht auf einer Mischung von Unterhaltung und Information,
 worin sich ONDE gleichfalls von den anderen drei Italienmagazinen unterscheidet: „Italienisch“
 hat einen eher didaktischen bzw. wissenschaftlichen Anspruch61, „Zibaldone“ versteht sich als
 ein „Forum für kritische Debatten“62 und das Motto von „eccetera“ lautet, „wissenswerte, aber
 nicht bekannte Informationen“ zu liefern63.
 60 Vgl. Baasner (1990) (a.a.O.), S. 84 ff. 61 Vgl. Bianchi (a.a.O.), S. 24: „È studiata per gli insegnanti tedeschi di lingua e letteratura italiana e,
 oltre che una raccolta di scritti scientifici, vuole essere un valido aiuto per l´insegnante della scuola superiore, per il professore universitario e per quegli studenti che si interessano di italianistica“. Und Seite 26: ... rivolta „ad un pubblico ristretto e altamente specializzato“.
 62 Vgl. Rückdeckel von „Zibaldone“, Ausgabe Nr. 22. Jedoch wendet sich „Zibaldone“ nicht an Ex-perten, wie „Italienisch“, sondern an „semplici amanti dell´Italia“. Vgl. Bianchi (a.a.O.), S. 26.
 63 Vgl. Inhaltsverzeichnis von „eccetera“, Ausgabe Nr. 4/96.
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 ONDE verfolgt neben der sachlich-informativen Zielsetzung auch ein Unterhaltungsziel64, das
 sich insbesondere in den mit Italien verbundenen emotionalen Aspekten ausdrückt. So wird
 den Lesern in der Rubrik „Esperienze“ die Möglichkeit gegeben, ihre persönlichen Erfahrungen
 mit Land und Menschen auszudrücken, um damit die zwischen den Ländern bestehenden Ste-
 reotype darzustellen, zu widerlegen und nach Möglichkeit abzubauen. Durch die bewußte Pro-
 jektion dieser Erfahrungsberichte auf die persönliche Ebene soll eine meinungsbildende Verall-
 gemeinerung vermieden werden. Die Rubrik „Esperienze“ ist für das identifikatorische Lesen
 und den Kulturtransfer von großer Bedeutung und stellt gleichzeitig ein sympathieschaffendes
 Unterscheidungsmerkmal zu den anderen Italienmagazinen („unique selling proposition“)
 dar65.
 Als Sprache verwendet die Zeitschrift ONDE fast ausschließlich Italienisch, da sich die geistige
 und affektive Welt eines Landes in seiner Sprache am besten widerspiegelt und die spezifische
 Weltsicht eines Kulturraums am besten durch seine jeweilige Sprache ausgedrückt werden
 kann. Gleichzeitig soll die Wahl der italienischen Sprache auch die Sprachpraxis fördern, ohne
 aber eine didaktische Ausrichtung zu verfolgen. So sind nur die Überschriften, Vorspänne und
 Zwischentitel auf deutsch, um dem Leser einen schnelleren Zugang zum Thema zu ermögli-
 chen, und schwierigere Vokabeln werden jeweils auf derselben Seite in einer Vokabelbox über-
 setzt. Das Sprachniveau ist gezielt auf studentische Bedürfnisse zugeschnitten; so wären z.B.
 für Volkshochschulen sprachlich einfachere und kürzere Artikel geeigneter und für das Seg-
 ment der Deutsch-Italienischen Gesellschaften würde sich wahrscheinlich eine Mischung deut-
 scher und italienischer Beiträge eignen66.
 Da der ONDE-Verlag ein Ein-Produkt-Verlag ist, bei dem ehrenamtlich arbeitende Studenten
 die Herausgeber sind, kann die Zeitschrift nicht von einem traditionsreichen Verlagsimage pro-
 fitieren, wie es z.B. bei „Italienisch“ (Diesterweg; seit 1997 Sauerländer) oder „Zibaldone“ (Pi-
 per; seit 1996 Rotbuch) der Fall ist. Andererseits fördert die
 Herausgabe von ONDE im Selbstverlag die Glaubwürdigkeit einer unabhängig arbeitenden,
 deutsch-italienischen Studenteninitiative und verleiht der Zeitschrift gleichzeitig ihr
 64 Vgl. Bianchi (a.a.O.), S. 28: „Ritengo che ONDE, oltre ad essere molto piacevole da leggere, sia
 anche uno strumento molto utile per l´apprendimento della lingua viva e per suscitare in chi legge la curiosità nei confronti del nostro Paese e, forse, la voglia di approfondire in modo scientifico quello che ha imparato quasi giocando“.
 65 Vgl. Brinkmann (Leserbrief): „Sandra Miehling verbindet auf ansprechende Weise generalisie-rende Betrachtung mit persönlichem Erleben in ihrem Artikel über den italienischen Mann; diese Verbindung der allgemeinen mit der persönlichen Ebene, wie sie auch anderswo wiederkehrt (Waldenser, Vespa) finde ich sympathisch.“
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 persönliches, studentisches Profil. So tritt ONDE bewußt als studentische Zeitschrift auf, indem
 die Herausgeberschaft auf dem Titelblatt als „Deutsch-Italienische Studenteninitiative“ ge-
 nannt wird und z.B. im Editorial die Fotos der studentischen Redakteure abgedruckt werden.
 Bei den überwiegend studentischen Autoren strebt ONDE ein Gleichgewicht zwischen deut-
 schen und italienischen Autoren an. Neben den Studenten reihen sich auch einige Leser und
 namhafte Experten in die Autorenschaft67, worin eine explizite produktpolitische Zielvorgabe
 zu sehen ist: durch die Beteiligung der Leser
 (z.B. Schreibwettbewerbe) wird die authentische Italienerfahrung gefördert, während die pro-
 fessionellen Italienexperten das informative Element unterstreichen.
 2.3.3. Materielles Konzept
 Die Erscheinungsweise
 ONDE erscheint wie „Zibaldone“ und „Italienisch“ zweimal jährlich, jeweils zu Beginn des Stu-
 diensemesters (Mai und November). Die halbjährliche Erscheinungsweise bedeutet eine einge-
 schränkte Aktualität, was sich auch auf die redaktionelle Konzeption auswirkt. Das Problem der
 Aktualität stellt sich bei „Zibaldone“ und „Italienisch“ nicht in dem Maße, da es sich um
 Schwerpunkthefte mit Sammelcharakter handelt. Auch „eccetera“ gibt Schwerpunkthefte her-
 aus und erscheint zudem quartalsweise, so daß das Problem der Aktualität nicht sehr gravie-
 rend ist. ONDE löst das Problem in der Weise, daß die Aktualität nicht als Zielsetzung definiert
 wird, sondern das redaktionelle Konzept darauf ausgerichtet wird, vorwiegend Themen von
 länger anhaltendem Interesse zu behandeln, wobei oftmals ein aktueller Anlaß zum Aufgreifen
 des Themas führt68. Die Erscheinungsweise hat aber auch einen Einfluß auf die Marktstrategie,
 da z.B. ein halbjährliches Erscheinen den Wachstums- und Entwicklungsprozeß einer Zeitschrift
 verlangsamt. Andererseits ermöglicht das lange Erscheinungsintervall eine konstante Quali-
 tätssteigerung, da das Risiko einzelner schwacher Ausgaben im Vergleich zu kürzeren Erschei-
 nungsintervallen vermindert ist.
 Für das Marketingkonzept spielen aber nicht nur die Längen der Intervalle, sondern ebenso
 auch die Erscheinungstermine eine Rolle, die bei ONDE aus folgenden Gründen im Mai und
 November liegen: Das Erscheinen zu Beginn des Semesters führt zu dem längstmöglichen Ver-
 kaufszeitraum an den Universitäten. Außerdem sind die Studenten
 66 Die Zeitschrift „eccetera“ ist jedenfalls von 1996 an dazu übergegangen, gelegentlich auch italie-
 nische Artikel - allerdings ohne Vokabelerklärungen - einzustreuen. 67 Beispiel Heft Nr. 6: 2 Artikel von Profi-Journalisten (Roberto Giardina und Cristiano Cadoni), 2
 Artikel von ONDE-Lesern (Nicolette Hansen, Maria Acconci), 9 Artikel von ONDE-Mitarbeitern.
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 zu Beginn des Semesters noch eher an zusätzlicher Lektüre interessiert. Weiterhin würde ein
 Erscheinungstermin zu Semestermitte eine schnellere Vertriebslogistik erfordern, um nicht
 weitere Verkaufstage bis zum Semesterende zu verlieren. Bezüglich des Anzeigenmarketing
 sind die Monate April/Mai und November/Dezember am geeignetsten, da sie das größte
 durchschnittliche Werbeaufkommen aufweisen. Das Anzeigenaufkommen zeigt nämlich eine
 außerordentlich stark ausgeprägte Saisonalität, die ihre Spitzen im Frühjahr und Herbst, ihre
 Täler im Winter und vor allem im Sommer verzeichnet69.
 Die Nachteile dieser Erscheinungstermine liegen darin begründet, daß erstens die Endredakti-
 on in die Semesterferien fällt, in denen zahlreiche ONDE-Mitarbeiter verreist sind und daß
 zweitens die Druckereien in diesen Monaten besonders stark ausgelastet sind, was die Preis-
 verhandlungen erschwert. Eine Drucklegung in den schwachen Monaten würde zu einer besse-
 ren Position bei den Preisverhandlungen führen, da die Unterbeschäftigung der Druckereien
 für sogenannte „Akzidenzen“ genutzt werden könnte70.
 Das Format
 Die Zeitschriften „Italienisch“ und „Zibaldone“ bringen durch ihre kleinen „Buchformate“ zum
 Ausdruck (DIN A5 und DIN A6), daß sie Sammelzeitschriften von dauerhaftem Wert darstellen.
 Bei ONDE wird der Sammelcharakter hauptsächlich durch das gleichbleibende Titelmotiv aus-
 gedrückt. Die Vorteile des Formates DIN A4 liegen für ONDE darin, daß es erstens größere Ge-
 staltungsfreiheiten ermöglicht (wie dreispaltiger Umbruch und Graphiken) und zweitens auch
 für die Anzeigenkunden interessanter ist, da kleinere Formate die Möglichkeiten der Anzeigen-
 gestaltung stark einschränken71. So spielen die Anzeigen bei „Italienisch“ und „Zibaldone“ eine
 geringe Rolle, während „eccetera“ mit seinem DIN A4-Format ebenso wie ONDE die Anzeigen
 als Finanzierungsquelle einsetzt.
 Titel und Titelblatt
 Der Zeitschriftentitel muß dem redaktionellen Konzept entsprechen und kann wegen seiner
 Bedeutung für das gesamte Marketingkonzept urheberrechtlich geschützt werden72. Folgende
 Überlegungen haben zur Wahl des Titels geführt: Da ONDE italienisch
 68 Beispiel Heft 6: 50. Jahrestag der italienischen Republik, 50. Geburtstag der Vespa, Situation der
 Waldenser zum Lutherjahr, Fiat-Geschichte zum Rücktritt Agnellis, Fabrizio De André mit seinem neuen Album, Deutschlandbilder aufgrund der Maastricht-Diskussion.
 69 Vgl. Plewe, H.: Die Verlage rüsten nach, die Kunden bauen um, in: absatzwirtschaft 11/95, S. 132 u. Hensmann (1975) (a.a.O.), S. 401.
 70 Vgl. Hensmann (1975) (a.a.O.), S. 402. 71 Die Bedeutung eines großen Formates für das Anzeigengeschäft läßt sich z.B. daran erkennen,
 daß einige Frauenzeitschriften ein Maxi-Format verwenden, um damit den Bedürfnissen der An-zeigenkunden besser gerecht zu werden.
 72 Es ist möglich, durch eine Anzeige im Börsenblatt Titelschutz gemäß §16 UWG zu erheben. Vgl. Hubmann, H./Rehbinder, M.: Urheber- und Verlagsrecht. Ein Studienbuch, München 1995, S. 265
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 ist, weist bereits der Titel auf die Verwendung der italienischen Sprache hin. Das wohlige, posi-
 tive Klangbild von ONDE entspricht der redaktionellen Philosophie und stärkt somit das per-
 sönliche Image der Zeitschrift. Mit dem Bedeutungsgehalt von ONDE lassen sich phantasievolle
 und emotionale Assoziationen verbinden, die Neugierde wecken und somit das breite Themen-
 spektrum und den emotionalen Charakter von ONDE unterstreichen. Schließlich steht ONDE
 für die Kommunikation, die zwischen zwei Ländern aufgebaut werden soll73. Die Kürze des Ti-
 tels erlaubt es erstens, ihn in den verschiedensten Größen zu verwenden (von sehr klein auf
 Visitenkarten bis hin zu sehr groß auf dem Titelblatt und auf Plakaten), und zweitens erleichtert
 ein kurzer Titel auch seine Einprägsamkeit. Auch läßt sich ONDE sehr gut symbolisieren, so daß
 der Schriftzug graphisch in Form einer Welle ausgeschmückt werden kann. Da es sich bei ONDE
 um ein Ein-Produkt-Unternehmen handelt, dient der Zeitschriftentitel gleichzeitig auch als Fir-
 men-Signet, das auf Briefbögen, Firmenstempeln, Visitenkarten, Werbeplakaten, Werbeanzei-
 gen etc. immer in derselben Form verwendet wird74. Aufgrund der Bedeutung des Titels für das
 erfolgreiche Marketing und die „Corporate Identity“ wurde die Gestaltung des ONDE-
 Schriftzugs einer professionellen Werbegraphikerin übertragen.
 Die Bedeutung der Titelblattgestaltung für das Auslösen des Kaufimpulses ist bekannt75. Wie
 bereits erwähnt, verzichtet ONDE auf eine Titelblattgestaltung mit wechselnden Motiven, um
 durch das Wiederkehren eines neutralen und zeitlosen Motivs den Wiedererkennungseffekt zu
 erhöhen. Die optische Unterscheidbarkeit der einzelnen Ausgaben wird durch die wechselnden
 Hintergrundfarben des Titelmotivs erreicht (siehe Anhang). Als einzig variables Element wer-
 den auf dem Titelblatt die jeweils wichtigsten Themen der Ausgabe aufgeführt, womit Interes-
 se geweckt und der Kaufimpuls ausgelöst werden soll. Die Titelblattangaben, wie z.B. der Titel,
 Untertitel, die Heft-Nummer76, der Preis,
 ff.. Durch einen Rechercheauftrag bei der Deutschen Bibliothek kann festgestellt werden, ob ein gewünschter Titel bereits existiert. Vgl. Itschert, M.: 33 Tips für Kleinverleger, Mainz 1995, S. 20 f.
 73 Vgl. Brinkmann (a.a.O.): „Ein schöner Name, ONDE, der nicht nur die Erinnerung an glücklich auf warmen Wogen verschaukelte Tage zurückruft, sondern auch Eleganz, Schwung, Vitalität sugge-riert: alles Dinge, die man spontan mit Italien in Verbindung bringt. Und - wenn man an Radiowel-len denkt - auch Kommunikation. Die Intensität der Kommunikation scheint mir überhaupt eine zentrale Kategorie für das Verständnis der Italiener zu sein. Selbst ich als Tourist mit dürftigen Italienischkenntnissen fühlte mich, wenn ich mit Italienern in kommunikative Berührung kam, wie auf einer Welle mitgetragen“.
 74 Das Konzept des einheitlichen und konstanten Erscheinungsbildes wird als „Corporate-Design“ bezeichnet. Vgl. Schönstedt, E.: Der Buchverlag. Geschichte, Aufbau, Wirtschaftsprinzipien, Kal-kulation und Marketing, Stuttgart 1991, S. 187.
 75 Vgl. Plenz (a.a.O.), S. 80 f. u. Wolf (a.a.O.), S. 213. 76 Die Numerierung erfolgt fortlaufend und nicht jahrweise, weil durch dieses Numerierungssystem
 im Laufe der Jahre höhere Ausgabenummern erreicht werden, die für das Marketing günstiger sind. Durch die Angabe des Jahrgangs (erstmals bei der Ausgabe Nr. 6) wird nun allerdings auch bereits auf eine gewisse Tradition verwiesen.
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 der Jahrgang, die ISSN-Nr.77, der Herausgeber78, der Hinweis „in italiano, mit Vokabelangaben“
 sowie die Ankündigung der wichtigsten Themen werden so angeordnet, daß sie gleichzeitig als
 Titelblatt wie auch als separates Plakat wirksam sind79.
 Das Seitenlayout
 Die optische Gestaltung ist für viele Verlage ein wichtiges Marketing-Instrument. Bei ONDE ist
 die Gestaltung des Seitenlayouts einheitlich festgelegt, um eine größt-mögliche Übersichtlich-
 keit zu erzeugen, die nicht nur im Interesse des Leser-, sondern auch im Interesse des Anzei-
 genmarkts liegt (siehe Anhang). Jede Seite hat eine Kopfzeile, die das ONDE-Signet und die
 Rubrikbezeichnung enthält. Das Seitenlayout hält sich an das Doppelseitenprinzip, wonach je
 eine Doppelseite eine optische Einheit bildet, die als ganzes gestaltet wird. Auf jeder Doppel-
 seite befindet sich bei ONDE grundsätzlich nur ein Artikel, der meistens auf der linken Seite
 direkt unter der Kopfzeile beginnt, während die rechten Seiten wegen der größeren Werbewir-
 kung oft für ganzseitige Anzeigenwerbungen genutzt werden80. Jeder Artikel besitzt einen
 deutschsprachigen Vorspann, der aus der Dachzeile, dem Haupttitel und einer Einleitung be-
 steht. Die Einleitung geht, soweit der Artikel ohne Foto ist, über drei Spalten; in Begleitung
 eines Bildes verkürzt sie sich entsprechend auf zwei oder eine Spalte. Die Bilder werden in der
 Regel abschließend mit dem oberen Seitenrand plaziert81.
 Der Korpus der Artikel ist grundsätzlich auf italienisch geschrieben und im dreispaltigen Layout
 gesetzt. Pro Spalte dienen 1-2 deutschsprachige Zwischentitel sowie ca. 3 weitere Absätze der
 optischen Auflockerung des Textes. Auf jeder Seite befindet sich unten rechts eine Vokabelbox
 mit den Vokabelangaben der zugehörigen Seite. Halb- und drittelformatige Anzeigen werden
 nach Möglichkeit als Textteilanzeigen82 gesetzt, wobei querformatige Anzeigen mit der Unter-
 kante des Seitenspiegels abschließen und hochformatige Anzeigen an die Außenränder des
 Seitenspiegels plaziert werden. Den unteren Abschluß der Seite bilden die Seitenzahlen, die
 sich unterhalb einer horizontalen Abgren-
 77 Die ISSN-Nr. ist eine achtstellige Code-Zahl, die das nationale ISDS-Zentrum (ISDS= International
 Serials Data System) der Deutschen Bibliothek in Frankfurt am Main allen in der Bundesrepublik Deutschland erscheinenden Zeitungs- und Zeitschriftentiteln auf Anforderung zuteilt. Vgl. Mundhenke (a.a.O.), S. 73.
 78 Diese Angabe ist sicher ungewöhnlich, stellt aber eine wichtige Maßnahme für das Marketing dar, sowohl für das Titelblatt als auch für das Plakat.
 79 Vgl. Kapitel 4. Wolf stellt fest, daß viele Zeitschriften die Titelblattgestaltung unter Werbege-sichtspunkten durchführen. Vgl. Wolf (a.a.O.), S. 213. Auch Clark sieht die Hauptaufgabe der Um-schlaggestaltung darin, den Verkauf anzukurbeln. Vgl. Clark, G.: Karrierechancen im Verlag, Fried-richsdorf 1996, S. 94.
 80 Vgl. Nieschlag (a.a.O.), S. 561. 81 Zu den Strukturierungs- und Lesefunktionen der einzelnen Textelemente vgl. Ruf (a.a.O.), S. 89
 ff.
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 zungslinie befinden. Alle Schrifttypen, Schriftgrößen und Schriftintensitäten jedes Seitenele-
 mentes sind einheitlich festgelegt. Dieses Seitenlayout befolgt die in der Fachliteratur angege-
 benen Layoutregeln83 und ermöglicht eine einfache und klare Strukturierung. Auch kann dieses
 Layout-Konzept problemlos mit jedem gängigen Textverarbeitungsprogramm umgesetzt wer-
 den, erfordert keine speziellen DTP-Kenntnisse und ermöglicht über Jahre hinweg auch bei
 wechselnden Layoutern ein einheitliches Erscheinungsbild, das für das Marketingkonzept von
 großer Bedeutung ist.
 Papier- und Druckqualität
 Ebenso wie „Zibaldone“, „Italienisch“ und „eccetera“ bringt ONDE durch sein hochwertiges
 Papier zum Ausdruck, daß es sich um eine Sammelzeitschrift von dauerhaftem Wert handelt.
 ONDE wird im Offset-Druck-Verfahren84 hergestellt, das eine hohe Druckqualität sowie eine
 gute Wiedergabe von farbigem Bildmaterial ermöglicht. Der Offset-Druck hat im Low-Cost-
 Bereich für Zeitschriftenauflagen von bis zu 10.000 Exemplaren laut Hooffacker das günstigste
 Preis-Leistungs-Verhältnis85, jedoch bestehen zwischen den Angeboten der Druckereien nicht
 nur Qualitätsunterschiede, sondern auch erhebliche Preisunterschiede, die wiederum sehr von
 der aktuellen Auftragslage abhängig sind. Eine Checkliste für die Auswahl der geeignetsten
 Druckerei findet sich bei Röhring86. Müller-Wieland empfiehlt für Kleinstauflagen die Vervielfäl-
 tigung über den Fotokopierer, ohne allerdings die Obergrenze einer „Kleinstauflage“ zu benen-
 nen87.
 Heftumfang und Relationentabelle
 Die Festlegung des Heftumfangs wirkt sich mittelbar auf die Relationentabelle, also das Ver-
 hältnis des redaktionellen Teils zum Anzeigenteil, aus88. Je größer der Heftumfang ist, desto
 kleiner wird der für die Kostendeckung erforderliche prozentuale Anteil der Anzeigenseiten, so
 daß sich die Relation von Redaktion zu Anzeigen mit steigendem Heftumfang zugunsten des
 redaktionellen Teils erhöhen kann. Da diese Relationenkennzahl ein wichtiges Beurteilungskri-
 terium für Zeitschriften ist, das sowohl vom Leser als auch vom Anzeigenkunden mehr oder
 weniger bewußt eingesetzt wird, zählt die Festlegung dieser Relation zu den wichtigsten Mar-
 keting-Instrumenten. Gleichzeitig ist auch die Kalkulation der Zeitschrift betroffen, da größere
 Heftumfänge einerseits zu höheren Druck- und Versandkosten führen, andererseits aber auch
 zusätzliche Anzeigeneinnah-
 82 Textteilanzeigen sind Anzeigen, die im oder anschließend an den Textteil einer redaktionellen
 Seite stehen. Vgl. Mundhenke (a.a.O.), S. 542. 83 Vgl. die Grundregeln zum Layout bei Plenz (a.a.O.), S. 46 ff. u. Hooffacker (a.a.O.), S. 82. 84 Zur Technik des Offset-Drucks vgl. Röhring (a.a.O.), S. 104. 85 Vgl. Hooffacker (a.a.O.), S. 97 ff. 86 Vgl. Röhring (a.a.O.), S. 97 ff. 87 Vgl. Müller-Wieland, H.: Verleg dich doch selbst!, Hamburg 1995, S. 28 u. 37.
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 men ermöglichen. Der Heftumfang ist deshalb so festzulegen, daß erstens genügend Seiten für
 die Redaktion zur Verfügung stehen (Artikelvielfalt, Bebilderung, ansprechendes Layout etc.),
 zweitens so viele Seiten für die Anzeigen zur Verfügung stehen, daß die mit zunehmendem
 Heftumfang wachsenden Druck- und Versandkosten von den zusätzlichen Anzeigeneinnahmen
 zumindest abgedeckt werden und drittens, daß das Verhältnis von Redaktion zu Anzeigen den
 Bedürfnissen von Leser- und Anzeigenmarkt gerecht wird.
 Der aktuelle Heftumfang von ONDE beträgt 44 Seiten (Nr.6) und das Verhältnis R/A entspricht
 dem Verhältnis von 60:40. Nach Keuchen beginnt sich eine Special-Interest-Zeitschrift ab ei-
 nem Anzeigenanteil von 45 % zu tragen, wobei er ein Verhältnis von 50:50 als optimal bezeich-
 net89. Auch Hensmann gibt das optimale Verhältnis mit 50:50 an90. Da diese Verhältnisse für
 gewinnorientierte Zeitschriften gelten, die zudem ganz andere Kostenstrukturen aufweisen als
 nichtkommerzielle Zeitschriften, ist es erklärlich, daß bei ONDE zur Kostendeckung ein Anzei-
 genanteil von lediglich 40 % ausreicht. Ein Heftumfang von unter 40 Seiten würde bei Beibehal-
 tung der Relation 60:40 die Summe der Anzeigeneinnahmen schmälern oder bei Beibehaltung
 der absoluten Anzeigenseitenzahl das Verhältnis R/A zu Lasten des Redaktionsteils verändern.
 Dagegen könnte eine Erhöhung des Heftumfangs zwar dazu genutzt werden, die Summe der
 Anzeigeneinnahmen zu erhöhen oder die Relation R/A zugunsten der Redaktion zu verbessern;
 beide Zielsetzungen sind aber weder aus Marketing- noch aus Finanzierungsüberlegungen her-
 aus von Relevanz. Vielmehr könnte eine Erhöhung des Heftumfangs die personellen Kapazitä-
 ten überlasten und somit die redaktionelle und gestalterische Qualität des Heftes gefährden.
 Umfangsänderungen wirken sich zudem auch auf die Lager- und Versandkosten aus, die keinen
 proportionalen, sondern einen sprungfixen Kostenverlauf aufweisen, so daß geringfügige Um-
 fangsänderungen sehr starke Kostenänderungen bewirken können91.
 ONDE hat aus diesen Gründen die Heftumfänge zwar stetig, aber jeweils sehr vorsichtig erhöht,
 das heißt pro Ausgabe eine Erhöhung um maximal 4 Seiten betrieben (dies ist die produktions-
 technisch gesehen minimal mögliche Seitenerhöhung). Mit der Ausgabe Nr. 6 hat ONDE
 schließlich - unter den Voraussetzungen der aktuellen Kosten- und Anzeigenpreisstruktur - bei
 einem Heftumfang von 44 Seiten und einem Verhältnis R/A von 60:40
 88 Vgl. Wolf (a.a.O.), S. 204. 89 Vgl. Keuchen (1988) (a.a.O.), S. 19. 90 Vgl. Hensmann (1975) (a.a.O.), S. 402. 91 So kann z.B. eine Erhöhung des Heftgewichtes um 10 % die Versandkosten um 50 % erhöhen,
 wenn die Sendung dadurch in eine höhere Portoklasse fällt. Oder: Die kostenlose Lagermöglich-keit ist bei weiterer Steigerung des Heftumfanges erschöpft und macht die kostenpflichtige An-mietung eines Lagerraumes erforderlich.
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 ein Gleichgewicht zwischen den Erfordernissen des Vertriebs- und Anzeigenmarketing, der
 Finanzierung und der personellen Kapazitäten erreicht. Die Festlegung der Relation R/A und
 des Heftumfangs zeigt, daß produktpolitische Entscheidungen nicht nur unter den Gesichts-
 punkten des Vertriebs- und Anzeigenmarketing, sondern auch unter Kosten- und Kapazitäts-
 überlegungen zu treffen sind. Da die Kostenstruktur und die Kalkulation von Zeitschriften nicht
 das Thema dieser Arbeit darstellen, sei diesbezüglich auf die Publikation von Keuchen verwie-
 sen92.
 Neben der Anzeigen/Text-Relation spielen normalerweise auch die Relationen Text/Grafik so-
 wie Schwarz-Weiß/Farbig eine wichtige Rolle in der Produktpolitik einer Zeitschrift. Da ONDE
 eine stark textorientierte Zeitschrift ist, die nur auf dem Umschlag mit Farbe arbeitet, werden
 diese beiden Relationen hier nicht weiter berücksichtigt.
 Auflagenpolitik
 Die Auflagenhöhe ist ein sehr wichtiges Marketing-Instrument, da die produktpolitische Quali-
 tät auch von der Auflagenhöhe einer Zeitschrift bestimmt wird: Eine hohe Auflage liegt nämlich
 nicht nur im Interesse der Anzeigenkunden, sondern auch im Interesse der Redakteure93, so
 daß auch das Angebot an Redakteuren und freien Mitarbeitern mit steigender Auflage größer
 und besser wird. Die Grenze der Auflagensteigerung ist allerdings dann erreicht, wenn einer-
 seits die Autoren nicht mehr bereit sind, für eine Zeitschrift zu schreiben, die vor allem darauf
 aus ist, hohe Auflagen zu erzielen94 und andererseits die Anzeigenkunden es ablehnen, in einer
 Zeitschrift zu werben, die ihrem Image oder ihrer Zielgruppe nicht (mehr) entspricht.
 Für kleinauflagige Zeitschriften gilt allerdings die Maximierung der Auflage, zumindest solange
 sie unterhalb der Deckungsauflage arbeiten. Die folgende Tabelle (Tabelle Nr. 1) zeigt, wie bei
 ONDE mit zunehmender Auflage und Verbreitung die Zahl der Veröffentlichungen von Beiträ-
 gen freier Autoren (Lesern und Italienexperten) zugenommen hat95. (Zur Entwicklung der An-
 zeigenstruktur vgl. Tabelle Nr. 2, S. 37.)
 92 Vgl. Keuchen (a.a.O.), 1988. 93 Vgl. Althans (a.a.O.), S. 761 u. Hensmann (1975) (a.a.O.), S. 401. 94 Die Untersuchungen von Kiock zeigen allerdings, daß die Mentalitäten der Redakteure sehr un-
 terschiedlich sind: Einerseits interpretieren viele Redakteure eine positive Auflagenentwicklung und den generellen wirtschaftlichen Erfolg einer Zeitschrift als Bestätigung ihrer redaktionellen Qualität (Vgl. Kiock (a.a.O.) S. 109 und S. 66); andererseits reagieren sie auf Marketing-Maßnahmen, die ihre eigenen Beiträge betreffen, meistens mit Widerstand. (Vgl. Kiock (a.a.O.), S. 80.)
 95 Zum Problem der Autorenbindung und -betreuung vgl. Wonschik, B.: Kundenorientierung, Be-deutung und Realisation in Fachverlagen, Wiesbaden 1994, S. 53 f.
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 Entwicklung der Autorenstruktur (Tabelle Nr. 1)
 Heft Auflage Externe Autoren
 Leser Experten
 Nr. 1 1.500 0 --- ---
 Nr. 2 2.000 0 --- ---
 Nr. 3 2.500 1 --- Prof. Dr. Bender (Universität Pas-sau)
 Nr. 4 3.000 3 Maria Wenzing (Hamburg)
 Prof. Dr. Frenz (Universität Passau) Buchautor Michael Braun (Bochum)
 Nr. 5 4.000 3 Luisa Chiarot (München) Journalist Dr. Diego Vanzi
 (München) Italienischer Generalkonsul Prof. Dr. Andrea G. Mochi Onory di Saluzzo (München)
 Nr. 6 5.000 4 Nicolette Hansen (Braunschweig) Maria Acconci (Wiesbaden)
 Buchautor und Journalist Roberto Giardina (Berlin) Journalist Cristiano Cadoni (Cagliari)
 Während die redaktionellen Beiträge der ersten beiden ONDE-Ausgaben noch ausschließlich
 von internen ONDE-Mitarbeitern geliefert wurden, steigt ab der dritten Ausgabe die Zahl der
 externen Autoren bis auf vier in der sechsten Ausgabe an. Unter die Kategorie der „Experten“
 zählen vor allem die Beiträge von Professoren, Buchautoren und Journalisten, während in der
 Kategorie „Leser“ diejenigen Artikel aufgeführt sind, die von ONDE-Lesern eingeschickt und
 veröffentlicht wurden. Es sei darauf hingewiesen, daß auch die externen ONDE-Autoren aus-
 nahmslos honorarfrei arbeiten.
 Aufschlußreich ist die Analyse der geographischen Verteilung der externen Autoren, die in der
 sechsten Ausgabe die Städte Braunschweig, Wiesbaden, Berlin und
 Cagliari abdeckt. Diese Entwicklung weist auf den wachsenden Bekanntheitsgrad von ONDE
 hin, wodurch ein immer größeres Potential an externen Autoren entsteht. Die redaktionelle
 Beteiligung namhafter Experten kann als Zeichen einer hohen Produktqualität gewertet wer-
 den und kommt somit nicht nur dem Zeitschriftenimage in den Augen der Leserschaft zugute,
 sondern kann auch gezielt in der Öffentlichkeitsarbeit eingesetzt werden.
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 3. Preispolitik
 3.1. Preispolitik von Zeitschriften
 Die Preispolitik ist für Zeitschriftenobjekte besonders komplex, da Zeitschriften gleichzeitig auf
 zwei unterschiedlichen Absatzmärkten (Leser- und Anzeigenmarkt) operieren96. Die preispoliti-
 schen Maßnahmen dieser beiden Absatzmärkte können nicht unabhängig voneinander getrof-
 fen werden, da beide Preisstrategien über die Auflagenpolitik kausal miteinander verbunden
 sind97. Zusätzlich unterliegt die Preispolitik des Vertriebsmarketing der sogenannten vertikalen
 Preisbindung, so daß das Preissystem nicht nur die Preise gegenüber der nächsten Handelsstu-
 fe, sondern auch die Handelsrabatte zwischen den einzelnen Handelsstufen sowie die unter-
 schiedlichen Liefer- und Zahlungsbedingungen festschreibt. Weiterhin unterscheidet die Preis-
 politik einerseits zwischen inländischen und ausländischen Preisklassen und andererseits zwi-
 schen diversen Kundengruppen wie Abonnenten, Großkunden, Verlagen, Bibliotheken, Schulen
 oder Autoren, für die üblicherweise Sondertarife gelten98.
 Jede Preispolitik wird im wesentlichen von drei Faktoren bestimmt: die spezifische Kosten-
 struktur legt die langfristige Preisuntergrenze fest99; die sogenannte Preisbereitschaft des
 Nachfragemarktes100 bestimmt die Preisobergrenze; und schließlich fließen die Preise der Kon-
 kurrenzanbieter in die eigene Preispolitik ein101. Die Preispolitik wird demnach von einer Reihe
 von Faktoren bestimmt, die wiederum nicht stabil sind, sondern sich häufig ändern, so daß die
 Preispolitik permanent auf ihre Richtigkeit hin überprüft und den jeweiligen Umweltverände-
 rungen angepaßt werden muß (z.B. Änderungen der Kostenstruktur, der Konkurrenzpreise, des
 Verbraucherverhaltens, der Gesetze etc.).
 96 Zitat: „Eine einfache Tatsache, die in ihrer Bedeutung aber kaum überschätzt werden kann, ist
 die, daß der Zeitschriftenverleger - wie auch der Zeitungsverleger - in der Regel in zwei ganz ver-schiedenen Märkten tätig ist. Einerseits vermittelt bzw. verkauft er ganz bestimmten Gruppen redaktionell aufbereitete Informationen. Andererseits vermittelt er eben denselben Zielgruppen werbliche Informationen, indem er Anzeigenraum an die werbungtreibende Wirtschaft vermie-tet. Obwohl dieser Sachverhalt jedermann bekannt ist, besteht nicht nur in der Öffentlichkeit, sondern häufig auch bei Fachleuten Unkenntnis darüber, wie komplex die Aufgabenstellung des Verlegers durch die Verknüpfung der beiden Funktionen ist.“ Vgl. Meyer-Dohm (a.a.O.), Bd. II, S. 108.
 97 Vgl. auch Wolf (a.a.O.), S. 231. 98 Nieschlag unterscheidet in der Preisdifferenzierungsstrategie folgende Differenzierungskriteri-
 en: Zeit, Gebiet, Kundengruppe, Verwendungszweck und Abnahmemenge. Vgl. Nieschlag (a.a.O.), S. 336 ff.
 99 Dabei ergibt sich die Preisuntergrenze in der Regel aus der Deckungsbeitragsrechnung. Vgl. Keu-chen (1988) (a.a.O.), S. 8 ff. und Keuchen (1986) (a.a.O.), S. 61 ff. Nieschlag unterscheidet zwi-schen finanz-, absatz- und kostenwirtschaftlichen sowie zwischen kurz- und langfristigen Preis-untergrenzen. Vgl. Nieschlag (a.a.O.), S. 312 ff.
 100 Vgl. Nieschlag (a.a.O.), S. 321 ff. 101 Schönstedt unterscheidet insgesamt sechs verschiedene Ladenpreisermittlungsverfahren 1)
 Kalkulationspreis 2) Reale Kaufkraft 3) Konkurrenzpreis 4) Psychologischer Preis 5) Umgebungs-
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 Das „richtige“ Preissystem im Vertriebsmarketing hat besonders für die Neueinführung von
 Zeitschriften eine zentrale Bedeutung102. Da eine konventionelle Preiskalkulation auf der Basis
 „Produktionskosten plus Gewinnaufschlag“ bei Zeitschriften nicht exakt durchführbar ist103,
 orientiert sich die Preisfindung vor allem an der Markt- und Konkurrenzsituation. Während die
 grundsätzliche Festlegung der Copy-Preisstrategie
 (gratis, niedrigpreisig, hochpreisig) lediglich grob die Preisklasse bestimmt, sind feinere Preis-
 anpassungen eher psychologischer Natur oder im Verhalten der Konkurrenz begründet.
 Die Entscheidung für eine bestimmte Preisklasse hängt vor allem von der jeweiligen Auflagen-
 politik ab, die sich wiederum aus den publizistischen Zielen und den Möglichkeiten des Anzei-
 genmarketing herleitet. So stellt Hensmann fest, daß die Preisfindung im Vertriebsmarketing
 vor allem vom Anzeigenmarketing bestimmt wird104. Dieses Primat des Anzeigengeschäfts wird
 verständlich, wenn man bedenkt, daß der Gesamterlös einer Zeitschrift zu zwei Dritteln aus
 dem Anzeigengeschäft rührt, während der Vertriebserlös nur ein Drittel beträgt und nicht ein-
 mal die variablen Stückkosten für Druck und Vertrieb abdeckt105.
 Da der Vertrieb also oftmals Verluste erwirtschaftet, liegt das Ziel des Vertriebsmarketing nicht
 immer in einer Maximierung der Auflagenhöhe, sondern vielmehr in einer „Verlustminimie-
 rung durch Auflagenoptimierung“106. Dieses Auflagenoptimum beziffert Hensmann mit derje-
 nigen Menge, die gerade ausreicht, um die Ziele des Anzeigengeschäfts zu erfüllen, da sich jede
 weitere Auflagensteigerung gewinnmindernd auswirken würde107.
 Die folgende Gegenüberstellung der verschiedenen Preisstrategien im Lesermarkt wird zeigen,
 daß es keine allgemeingültige „ideale“ Preisstrategie geben kann, sondern daß diese vielmehr
 von den jeweiligen kurz- und langfristigen Zielsystemen, von den eigenen Verlagskapazitäten
 und den aktuellen Marktverhältnissen abhängig ist.
 preis 6) Politischer Preis. Vgl. Schönstedt (a.a.O.), S. 202.
 102 Vgl. Althans (a.a.O.), S. 766. 103 Vgl. Althans (a.a.O.), S. 766. 104 Vgl. Hensmann (1975) (a.a.O.), S. 408. 105 Vgl. Hensmann (1975) (a.a.O.), S. 399. 106 Vgl. May, nach Althans (a.a.O.), S. 761. 107 Vgl. Hensmann (1975) (a.a.O.), S. 400.
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 3.2. Der Lesermarkt
 3.2.1. Gratis-Strategie
 Bei der Gratis-Strategie erfolgt die Finanzierung der Zeitschrift ausschließlich über das Anzei-
 gengeschäft. Das Ziel dieser Strategie ist es, über eine rasche Markterschließung eine möglichst
 weit verbreitete Auflage und einen hohen Bekanntheitsgrad zu erreichen. Sie eignet sich des-
 halb z.B. für Zeitschriften, bei denen die publizistischen Zielsetzungen (Botschaften, Informati-
 onen, Tendenzen, Meinungen etc.) im Vordergrund stehen108. Gratis-Verteilungen können am
 ehesten eine möglichst vollständige Abdeckung bestimmter Zielgruppen erreichen, was sich
 positiv auf das Anzeigengeschäft auswirkt109. Da die Kosten für Werbung und Vertrieb relativ
 niedrig gehalten werden können110, und das Risiko des Zeitschriftenverkaufs gänzlich entfällt,
 ist schließlich die finanzielle Kalkulation einer Gratis-Zeitschrift wesentlich überschaubarer als
 bei den verkauften Zeitschriften.
 Als einer der größten Nachteile muß aber das mangelhafte Markt-Feedback gewertet werden,
 da der Markttest infolge der Gratis-Verteilung nicht so deutlich stattfindet wie bei verkauften
 Zeitschriften. Dies kann zu einer fehlenden Marktnähe und zu einer nicht-marktgerechten Pro-
 duktpolitik führen, wodurch die Existenz der Zeitschrift langfristig gefährdet wird111. Schließlich
 führt die ausschließliche Finanzierung über das Anzeigenaufkommen zu einer gefährlichen
 Abhängigkeit vom Anzeigenmarkt. Ausschließlich anzeigenfinanzierte Zeitschriften geraten
 deshalb bei gesamtwirtschaftlichen Rezessionen in Gefahr, da die Werbungtreibenden ihr
 Werbebudget bei sinkenden Umsätzen oftmals nicht erhöhen, sondern vielmehr vermindern
 („percentage-of-sales-methode“112). Ein weiterer Nachteil dieser Preisstrategie ist darin zu
 sehen, daß gerade bei ehrenamtlichen Zeitschriften das Markt-Feedback, das am deutlichsten
 am Verkaufserfolg gemessen werden kann, einen der wichtigsten Motivationsfaktoren dar-
 stellt.
 108 Vgl. Althans (a.a.O.), S. 761 f. 109 Zitat: „Dieses Ziel, d.h. der Zustand, daß jedes Mitglied der Zielgruppe regelmäßig die Zeitschrift
 bezieht, wird sich bei Zeitschriften auf bezahlter Basis kaum jemals erreichen lassen. Da die völli-ge Abdeckung einer bestimmten Zielgruppe dem Anzeigenkunden aber auch einen relativ hohen Anzeigenpreis wert ist, kann es für den Verlag interessant oder sogar notwendig sein, zur teil-weisen oder ausschließlichen kostenlosen Verbreitung der Exemplare an Mitglieder der Ziel-gruppe überzugehen, vorausgesetzt, daß sich diese einwandfrei identifizieren und erfassen las-sen und daß der Anzeigenerlös alleine die Zeitschrift tragen kann.“ Vgl. Meyer-Dohm (a.a.O.), Bd. II, S. 111.
 110 Die Gratisverbreitung kann den Einsatz von Adreßtechniken erfordern, was wiederum mit gewis-sen Kosten verbunden ist. Vgl. Meyer-Dohm (a.a.O.), Bd. II, S. 112.
 111 Zitat: „eine Zeitschrift, die nur deshalb kostenlos abgegeben wird, weil sie von den Lesern nicht akzeptiert wird und sich deshalb nicht verkaufen läßt, wird nicht erfolgreich sein.“ Vgl. Meyer-Dohm (a.a.O.), Bd. II, S. 113.
 112 Vgl. Nieschlag (a.a.O.), S. 509.
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 3.2.2. Niedrigpreis-Strategie
 Bei der Niedrigpreis-Strategie wird ein Copy-Preis erhoben, der im Vergleich zur Konkurrenz
 relativ niedrig ist. Das Ziel dieser Strategie ist es, durch den vergleichsweise niedrigen Copy-
 Preis eine Steigerung der verkauften Auflage zu erreichen. Die geringeren Vertriebseinnahmen
 können dabei durch die höheren Anzeigeneinnahmen ausgeglichen werden, da die Höhe der
 Anzeigen von der Auflagenhöhe abhängig ist. Schließlich führt die Mischfinanzierung über Ver-
 trieb und Anzeigen im Vergleich zur Gratis-Strategie zu einer größeren Unabhängigkeit vom
 Anzeigenmarkt.
 Andererseits ist die Niedrigpreis-Strategie mit hohen Risiken verbunden, da sie eine hohe
 Marktdurchdringung voraussetzt, die wiederum hohe Kosten in den Bereichen Werbung und
 Vertrieb verursacht. Aufgrund des niedrigen Copy-Preises können die Gewinnmargen dabei
 sehr gering bzw. negativ sein, wenn nämlich die Verkaufserlöse über den Vertriebs- und Wer-
 bekosten liegen113. Die Wirtschaftlichkeit hängt deshalb auch hier vom Erfolg des Anzeigenge-
 schäfts ab, das die Verluste des Vertriebs kompensieren muß. Dabei kann ein niedriger Copy-
 Preis auch dem Anzeigengeschäft schaden, da es schwer ist, niedrigpreisigen Zeitschriften ein
 positives Image zu vermitteln, auf das einige Anzeigenkunden einen ebenso hohen Wert legen
 wie auf eine hohe Auflage114.
 Ein weiteres Risiko ergibt sich daraus, daß der Wettbewerbsvorteil von niedrigpreisigen Zeit-
 schriften mehr in der Preis- als in der Produktpolitik liegt. Dies führt zu einer höheren
 Substituierbarkeit115 und somit zu dem Risiko, daß maßgebliche Anteile der Leserschaft verlo-
 rengehen, wenn Preiserhöhungen erforderlich werden oder die Konkurrenz den eigenen Preis
 unterbietet (preiselastisches Nachfragesegment116). Die geringe Kundenloyalität bei
 niedrigpreisigen Zeitschriften wird z. B. an den Preiskämpfen im Bereich der Programmzeit-
 schriften deutlich117. Insgesamt gesehen erfordert diese Strategie zunächst ein hohes Startkapi-
 tal, um die erforderliche Markterschließung möglichst schnell und vollständig herbeiführen zu
 können. Und auch nach der Markteinführung sind ausreichende Kapitalreserven erforderlich,
 um die Preiskämpfe, die sich bei dieser Strategie im Leser- wie im Anzeigenmarkt ergeben kön-
 nen, erfolgeich zu überstehen.
 113 Vgl. Meyer-Dohm (a.a.O.), Bd. II, S. 113. 114 Zur imagebildenden Funktion des Preises vgl. Schmidt-Braul, I.-E. M.: Was soll wem, wann, wo
 verkauft werden? Planung/Marketing-Mix/Preisgestaltung/Werbung/Distribution, in: Börsenblatt (1981), Nr. 37.(1981), S. 1137 ff.
 115 Vgl. Althans (a.a.O.), S. 766. 116 Vgl. Nieschlag (a.a.O.), S. 326 ff. 117 Vgl. Plewe (a.a.O.), S. 131 ff.
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 3.2.3. Hochpreis-Strategie
 Bei der Hochpreis-Strategie wird ein Copy-Preis erhoben, der den Schwellenwert der Preisbe-
 reitschaft des anvisierten Marktsegmentes erreicht. Das Ziel dieser Strategie ist es, die Ver-
 triebsverluste durch eine Auflagenreduzierung zu vermindern, aber trotz der relativ geringen
 Auflage gute Anzeigenerlöse zu erzielen. Dies kann dadurch erreicht werden, daß eine Leser-
 schaft angesprochen wird, deren Profil sich sehr genau mit dem Konsumentenprofil der Wer-
 bungtreibenden deckt, so daß die Zeitschrift für den Anzeigenmarkt einen besonders effizien-
 ten Kommunikationskanal mit geringen Streuverlusten darstellt118.
 Die Hochpreis-Strategie kommt demnach ohne eine hohe Auflagenpolitik aus, was sich vor
 allem in den Bereichen Herstellung und Vertrieb kostensenkend auswirkt. Der hohe Copy-Preis
 kann als Zeichen einer engen Leser-Blatt-Bindung gewertet werden119, bei der die Produktqua-
 lität im Vordergrund steht, so daß die Nachfrager weniger empfindlich auf Preiserhöhungen
 reagieren (preisunelastisches Nachfragesegment). Der hohe Preis untersützt die Herausbildung
 eines präzisen Leserprofils, das den Zielgruppen bestimmter Anzeigenkunden entspricht. Somit
 kann auch die von Wolf postulierte gegenseitige Ergänzung redaktioneller und werblicher In-
 formationen bei dieser Preisstrategie am ehesten realisiert werden120. Da innerhalb des Leser-
 marktes der Produktqualität der Zeitschrift und innerhalb des Anzeigenmarktes der Qualität
 des Leserprofils jeweils eine besonders hohe Bedeutung zukommt, ist in beiden Märkten bei
 Einhalten einer konstant hohen Qualität mit einer überdurchschnittlichen Kundenloyalität zu
 rechnen.
 Die Nachteile dieser Strategie liegen darin, daß ein wirtschaftlicher Vertrieb nur dann möglich
 ist, wenn die relativ kleine Zielgruppe direkt angesprochen werden kann, wofür es entspre-
 chender Adreßtechniken, Direkt-Marketingmaßnahmen oder Sondervertriebswege bedarf.
 Ebenso existiert auch im Anzeigenmarkt nur ein kleines Pontential an Kunden, für die das spe-
 zifische Leserprofil einen derartig hohen Vorteil darzustellen vermag, daß es die relativ hohen
 Anzeigenpreise kompensieren kann. Aus diesen Gründen erfordert das geringe Kundenpoten-
 tial im Leser- und Anzeigenmarkt eine konstant hohe Produktqualität, da Qualitätsverluste in
 beiden Märkten schnell zu Kundenverlusten führen können, die aufgrund des geringen Markt-
 potentials nicht ersetzbar sind.
 118 Vgl. Hensmann (1975) (a.a.O.), S. 415. 119 Zitat: „Solange die wissenschaftlichen Methoden, den Nachweis der Leser-Blatt-Bindung zu er-
 bringen, unzulänglich oder zu teuer sind, wird der Umstand, daß der Leser einer Zeitschrift zah-lender Bezieher ist, im gewissen Maße als Beweis seines Interesses herangezogen werden.“ Vgl. Meyer-Dohm (a.a.O.), Bd. II, S. 112.
 120 Vgl. Wolf (a.a.O.), S. 235.
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 3.3. Die Copy-Preis-Strategie bei ONDE
 Als Ein-Produkt-Verlag muß ONDE die Preispolitik so gestalten, daß sich das Objekt von selbst
 trägt, da eine verlagsinterne Subvention mittels Mischkalkulation nicht möglich ist121. Norma-
 lerweise stellt die Gratis-Verteilung die geeignetste Preisstrategie für Studentenzeitungen dar:
 Sie führt zu der oftmals gewünschten schnellen und umfassenden Markterschließung und zu
 einem hohen Bekanntheitsgrad an der jeweiligen Universität; der lokale Anzeigenmarkt hono-
 riert die umfassende Markterschließung mit einem entsprechenden Anzeigenaufkommen, das
 die nicht vorhandenen Verkaufserlöse kompensiert; die Vertriebs- und Werbekosten sind mi-
 nimal, während das Verkaufsrisiko völlig entfällt.
 Da demnach die schwer kalkulierbaren Kosten des Vertriebs und der Werbung einerseits sowie
 die schwer kalkulierbaren Erlöse des Vertriebs andererseits in der Kalkulation der Gratis-
 Strategie gar nicht bzw. nicht nennenswert berücksichtigt zu werden brauchen, müssen in der
 Betriebsergebnisrechnung im wesentlichen nur die beiden Hauptposten Druckkosten und An-
 zeigenerlöse ausgeglichen werden. Dies kommt der Überschaubarkeit der Finanzlage und einer
 größeren Planungssicherheit zugute.
 ONDE hat sich jedoch aus folgenden Gründen gegen die Gratis-Verteilung entschieden: Da der
 lokale Lesermarkt für italienischsprachige Zeitschriften an jeder Universität sehr begrenzt ist,
 mußte die Distribution von ONDE langfristig an einer Vielzahl von Universitäten erfolgen, so
 daß der lokale Passauer Anzeigenmarkt langfristig durch einen nationalen oder internationalen
 Anzeigenmarkt ersetzt werden mußte. Um diesen Anzeigenmarkt mit einer kleinauflagigen
 Studentenzeitschrift erreichen zu können, mußte die Zeitschrift ein klar definiertes Leserprofil
 und eine hohe Abdeckung dieser Zielgruppe aufweisen. Die Produktqualität mußte sich deut-
 lich von der anderer Studentenzeitungen abheben und sich in einem entsprechend hohen Co-
 py-Preis niederschlagen.
 Der Preis als ein Maß für die Produktqualität und -akzeptanz spricht also im Falle von ONDE
 grundsätzlich gegen die Gratis-Verteilung. Weiterhin würde aufgrund der mangelnden
 Substituierbarkeit von ONDE durch andere Studentenzeitschriften ein
 niedriger Copy-Preis die Nachfrage auch nicht wesentlich erhöhen (Preisunelastizität der Nach-
 frage bei sinkenden Preisen). Somit wären die für die Niedrigpreis-Strategie gültigen Effekte
 der Auflagensteigerung und des damit verbundenen höheren Anzeigenvolumens ohnehin nur
 in geringem Maße zu erwarten. Die fehlende Substituierbarkeit im
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 studentischen Segment spricht vielmehr für die monopolistische Gewinnabschöpfung und für
 eine Preispolitik, die im Vergleich zu anderen Studentenzeitungen nahe dem Schwellenwert
 der studentischen Preisbereitschaft liegt. Da die meisten Studentenzeitungen gratis sind oder
 einen Copy-Preis im Bereich von DM 1,- bis 2,- aufweisen, hebt sich ONDE mit einem Copy-
 Preis von DM 3,- deutlich von anderen Zeitschriften des studentischen Marktsegmentes ab
 (Theorie des Umgebungspreises)122. Bereits der bei ONDE festgesetzte Markteinführungspreis
 von DM 3,- muß für eine nicht gewinnorientierte Studentenzeitung als relativ hochpreisig ein-
 gestuft werden. Eine zusätzliche Preissteigerung ist künfitg denkbar, da sich ONDE inzwischen
 eine regelmäßige Leserschaft aufbauen konnte.
 Da das kommunikations- und distributionspolitische Ziel, an jeder deutschen Universität die
 Italienisch-Studenten zu erreichen (die weniger als 1% der gesamten Studentenschaft ausma-
 chen), eine entsprechend hohe Investition in den Bereichen Werbung und Vertrieb erfordert,
 ist ein hoher Copy-Preis erforderlich, um die anfallenden Vertriebs- und Werbeinvestitionen
 durch einen entsprechenden Verkaufserlös zu decken. Schließlich eröffnet der relativ hohe
 Copy-Preis von ONDE den erforderlichen Spielraum, um den Absatzmittlern gegebenenfalls die
 erforderlichen Handelsspannen einräumen zu können123.
 3.4. Der Anzeigenmarkt
 3.4.1. Anzeigenpreisfindung
 Nach Keuchen stammen durchschnittlich 66% aller Erlöse von Special-Interest-Zeitschriften aus
 dem Anzeigengeschäft124. Bei der General-Interest-Zeitschrift „Stern“ betrug der Erlösanteil aus
 dem Anzeigengeschäft im Jahr 1970 sogar 82 %125. Obwohl der Anzeigenpreis demnach als die
 zentrale Variable für die Gewinnerzielung angesehen werden muß, konnten bis heute in der
 Verlagspraxis keine aussagefähigen Preis-Absatz-Funktionen ermittelt werden, die die Preispo-
 litik im Anzeigenmarketing begründen könnten126. Die Folge dieser Situation ist eine Preisunsi-
 cherheit, die die Mediaexperten seit Jahrzehnten zu lösen bemüht sind127. Einerseits wird ver-
 sucht, mit verschiedenen analytischen Verfahren den Werbewert einer Zeitschrift über quanti-
 tative und qualitative
 121 Zur Bedeutung des kalkulatorischen Ausgleichsverfahrens vgl. Röhring (a.a.O.), S. 8 und
 Klein-Blenkers (a.a.O.), S. 292. 122 Vgl. Schönstedt (a.a.O.), S. 202. 123 Der Handelsrabatt wird auch als Funktionsrabatt bezeichnet, weil die Handelsstufe durch diesen
 für die Übernahme der Absatzfunktion entschädigt werden soll. Vgl. Nieschlag (a.a.O.), S. 263. 124 Vgl. Keuchen (1988) (a.a.O.), S. 24. 125 Vgl. w & v, Nr. 20, 1970, S. 34, nach: Kiock (a.a.O.), S. 134. 126 Vgl. Hensmann (1980) (a.a.O.), S. 244. 127 Vgl. z.B. Riesco, B.: Der Werbewert der Zeitungen und Zeitschriften, Dissertation Hochschule
 St. Gallen, St. Gallen 1964, S. 116; Hensmann (1975) (a.a.O.), S. 230; Wolf (1983) (a.a.O.), S. 413; Plewe (1995) (a.a.O.), S. 131.
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 Komponenten additiv zu bestimmen, andererseits wird durch verschiedene experimentelle
 Befragungsmethoden versucht, den Werbewert einzelner Zeitschriften im nachhinein zu ermit-
 teln. Die mangelnde wissenschaftliche Verifizierbarkeit führt in der Praxis zu einer kombinier-
 ten Anwendung dieser Methoden. So sind heuristische Verfahren und die Konkurrenzorientie-
 rung die eigentlichen Methoden in der Anzeigenpreisfindung128.
 Riesco führt in seinem Verfahren zur Ermittlung von Werbewerten ca. 50 Werbewertkompo-
 nenten auf129, die durch ihre unterschiedliche Gewichtung zu dem Gesamtwerbewert der un-
 tersuchten Zeitschrift führen soll. Die Probleme dieser Methode - wie auch vieler anderer - sind
 darin zu sehen, daß erstens die Gewichtung der einzelnen Werbewertkomponenten auf einer
 intuitiven Einschätzung beruht, zweitens die Erhebung der erforderlichen Input-Daten erhebli-
 che Fehlerquellen enthält (bzw. gar nicht möglich ist) und drittens aufgrund unterschiedlicher
 Erhebungsmethoden und Skalierungsverfahren der jeweiligen Leseranalysen130 eine geringe
 Vergleichbarkeit dieser Input-Daten besteht.
 Da selbst der Zusammenhang zwischen quantitativen Größen wie z.B. der „Verkauften Aufla-
 ge“, der „Verbreiteten Auflage“ und der „Leserschaft“ umstritten ist131, läßt sich die umso grö-
 ßere Unsicherheit in Bezug auf die qualifizierenden Größen (soziodemographische, psychogra-
 phische Analysen sowie Konsumententypologien132) verstehen. Mehrere Leserschaftsanalysen
 unabhängiger Mediaforschungsinstitute versuchen deshalb, die Mediadaten der Großverlage
 vergleichbar zu machen (so z.B. die IVW133, die MA134, die AWA135 und AGMA136). Im folgenden
 werden die wichtigsten Werbewertkomponenten der aktuellen Preisdiskussion vorgestellt,
 deren prinzipielle Bedeutung zwar nicht bestritten ist, deren Quantifizierbarkeit jedoch bis
 heute nicht befriedigend gelöst werden konnte.
 128 Vgl. Hensmann (1980) (a.a.O.), S. 244. 129 Vgl. Riesco (a.a.O.), S. 97f. - ähnlich auch Kiock (a.a.O.), S. 35 f. 130 Die Leseranalysen machen erstens dem Anzeigenkunden die Leserstruktur transparent, zweitens
 können sie aber auch auf das Redaktionsmarketing Einfluß nehmen. Eine genaue Beschreibung dieser Verfahren gibt Kiock in seiner Fallstudie. Vgl. Kiock (a.a.O.), S. 96 f.
 131 Vgl. Plewe (a.a.O.), S. 132. 132 Vgl. Hensmann (1980) (a.a.O.), S. 246: Gruner + Jahr segmentiert die deutsche Bevölkerung in
 „Typologien“ unter Berücksichtigung ihrer „Psychographie“. 133 Vgl. Plewe (a.a.O.), S. 132: Die Informationsgemeinschaft zur Feststellung der Verbreitung von
 Werbeträgern (Bonn) wertet z.Z. 2.200 Printtitel aus (verkaufte Auflage, verbreitete Auflage, Druckauflage, Anzahl Abonnenten, Freiexemplare, Einzelverkauf, Lesezirkel, Bordexemplare etc.) Diese „Datenfluten“ können seit November 1995 online abgefragt werden.
 134 Vgl. Hensmann (1975) (a.a.O.), S. 416: Die jährlich erscheinende „Media-Analyse“ stellt bis heute die wichtigste Medienuntersuchung dar, die gemeinschaftlich von Verlagen, Werbeagenturen, Werbungtreibenden sowie Rundfunk- und Fernsehanstalten durchgeführt wird.
 135 Vgl. Hensmann (1975) (a.a.O.), S. 417: Die Allensbacher Werbeträger-Analyse untersucht den Zu-sammenhang zwischen Medien- und Konsumverhalten.
 136 Vgl. Nieschlag (a.a.O.), S. 529: Arbeitsgemeinschaft Media-Analyse e.V. (ein Zusammenschluß von Werbungtreibenden, Werbeagenturen, Zeitung- und Zeitschriftenverlagen u.a.).
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 3.4.2. Werbewertkomponenten
 Auflagenhöhe und Tausenderpreis
 Die Auflagenhöhe gehört zu den am leichtesten erfaßbaren quantitativen Größen, jedoch ist zu
 unterscheiden, ob es sich bei dieser um die Druckauflage, die Verkaufsauflage oder die „ver-
 breitete Auflage“ handelt137. Die z.T. erheblichen Abweichungen zwischen der Verkaufs- und
 Druckauflage einer Zeitschrift lassen sich vor allem an den Remissionsquoten ablesen, die je
 nach Zeitschriftentypus zwischen 20 % und 70 % der Druckauflage betragen138. Die remittierten
 Zeitschriften werden als Altpapier verarbeitet und kommen niemals irgendeinem Leser zu Ge-
 sicht, weshalb hohe Remissionsquoten bei gleicher Druckauflage den Anzeigenpreis erheblich
 drücken.
 Die „verbreitete Auflage“ ist in der Regel bei jeder Zeitschrift höher als die Verkaufsauflage, da
 ein Teil der Druckauflage immer als kostenlos verteilte Werbe-, Frei-, Rezensions-, PR-
 Exemplare etc. zirkuliert. Besonders Fachzeitschriften versorgen die Mitglieder der zugehöri-
 gen Fachgruppe (z.B. Ärzte) oft flächendeckend und kostenlos mit ihrer Publikation, um eine
 möglichst hohe Abdeckung dieser Zielgruppe zu erreichen. Man nennt diesen Teil der kosten-
 los verteilten Auflage „Controlled Circulation“, da die Auflage nicht im allgemeinen Publikum
 verteilt, sondern an ausgewählte Interessenten versandt wird139. Da die Anzahl der Nutzer ei-
 ner Zeitschrift infolge von „Mitlesern“ (z.B. in Familien, Lesezirkel etc.)140 wesentlich über der
 jeweiligen Auflagenhöhe liegen kann, spielt für die Beurteilung des Werbewertes einer Zeit-
 schrift auch die Höhe der „Leserschaft“ eine Rolle (Tausend-Leser-Preis)141. Die wichtigste
 quantitative Vergleichsgröße stellt aber der „Tausenderpreis“ dar, der sich aus dem Verhältnis
 von Seitenpreis zu Auflagenhöhe ergibt:
 Einfacher Tausenderpreis = Seitenpreis x 1.000 / Auflage (bzw. Leserschaft)142
 Soziodemographische Analyse
 Der einfache Tausenderpreis allein hat jedoch nur eine geringe Aussagekraft, wenn es z.B. da-
 rum geht, mit einer Werbebotschaft bestimmte soziologische Schichten zu erreichen. Hierfür
 ist es erforderlich, von der gesamten Leserschaft einer Zeitschrift in der
 137 Vgl. Schönstedt (a.a.O.), S.188. 138 Vgl. Wolf (a.a.O.), S. 87. 139 Vgl. Mundhenke (a.a.O.), S. 496: Die sogenannten CC-Zeitschriften vertreiben ihre Auflage aus-
 schließlich auf diesem Wege. 140 Vgl. Riesco (a.a.O.), S. 56. 141 Vgl. Nieschlag (a.a.O.), S. 521. 142 Vgl. Riesco (a.a.O.), S. 88. Mundhenke (a.a.O.), S. 541 bezieht den Tausenderpreis explizit auf die
 Verkaufsauflage.
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 Errechnung des Tausenderpreises nur den zielgruppenrelevanten Anteil der Leserschaft zu
 berücksichtigen, so daß in die oben genannte Formel zusätzlich der spezifische „Streuwertfak-
 tor“ eingeht143. Als „Streuverlust“ wird derjenige Anteil der Auflage einer Zeitschrift bezeich-
 net, der an eine für die Werbekampagne des Werbungtreibenden irrelevante Lesergruppe
 geht144. Zu den wichtigsten soziodemographischen Beschreibungskriterien der Streuwertanaly-
 se zählen z. B. Geschlecht, Alter, Bildungsstand, Beruf und Kaufkraft145.
 Der Vorteil von Special-Interest-Zeitschriften liegt darin, daß sie eine relativ homogene sozio-
 demographische Leserschaft aufweisen und somit die zunehmende Nachfrage des Anzeigen-
 marktes nach zielgruppenorientierten Werbeträgern befriedigen146. Aufgrund ihrer hohen „Ka-
 nalqualität“147, die u.a. durch die bestmögliche Übereinstimmung der Zielgruppe der Werbung-
 treibenden mit der Leserschaft des Werbeträgers erreicht wird, konnten die Special-Interest-
 Zeitschriften trotz der Übersättigung der Märkte148 gute Erfolge im Anzeigenmarketing erzie-
 len.
 Die Leser-Blatt-Bindung
 Die Leser-Blatt-Bindung gibt einerseits an, mit welcher Intensität, Regelmäßigkeit und Kontinui-
 tät eine Zeitschrift genutzt wird und andererseits, welche Glaubwürdigkeit und welches Image
 sie bei ihren Lesern genießt149. Da die Leser-Blatt-Bindung den Insertionswert einer Zeitschrift
 mitbestimmt150, versucht man, diese durch verschiedene Verfahren, wie den Copy-Test151, das
 Recognition-Verfahren152 oder das Recall-Verfahren153 zu ermitteln. Ein Maß für die Leser-Blatt-
 Bindung wird in dem Copy-Preis gesehen, weil man davon ausgeht, daß sich die Wertschätzung
 einer Zeitschrift in der Höhe des erzielten Copy-Preises widerspiegelt154.
 143 Vgl. Beispielrechnung bei Riesco (a.a.O.), S. 105. 144 Vgl. Mundhenke (a.a.O.), S. 540. 145 Vgl. Riesco (a.a.O.), S. 41 ff. 146 Keuchen stellt fest, daß Special-Interest-Zeitschriften aufgrund ihrer Zielgruppenkohärenz und
 der damit verbundenen geringen Streuverluste einen idealen Werbeträger für die werbungtrei-bende Wirtschaft darstellen. Vgl. Keuchen (1988) (a.a.O.), S. 21.
 147 Vgl. Hensmann (1980) (a.a.O.), S. 239. 148 Vgl. Althans (1989) (a.a.O.), S. 769 und Plewe (a.a.O.), S. 126. 149 Vgl. Mundhenke (a.a.O.), S. 519. 150 Vgl. Mundhenke (a.a.O.), S. 170. 151 Vgl. Meyer-Dohm (a.a.O.), Bd. II, S. 111. 152 Vgl. Nieschlag (a.a.O.), S. 578. 153 Vgl. Schönstedt (a.a.O.), S. 190. 154 Vgl. Riesco (a.a.O.), S. 65.
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 Die materielle Form der Zeitschrift
 Zu den Werbewertkomponenten einer Zeitschrift zählen auch die materiellen Produktmerkma-
 le155 wie z.B. die Druck- und Papierqualität, die Möglichkeit des Farbdrucks, der Umfang und
 das Format156. Ein zu hoher Seitenumfang kann sich negativ auf die Rezeptionswahrscheinlich-
 keit der einzelnen Werbebotschaft auswirken und somit den Werbewert der Zeitschrift ver-
 mindern157. Da das Format für die Gestaltungsmöglichkeiten von Werbeanzeigen außerordent-
 lich wichtig ist, können nur Zeitschriften gleichen Formats verglichen werden, weshalb der
 zeitschriftenspezifische Satzspiegel in die erweiterte Tausenderpreisformel eingeht158. Auch die
 Erscheinungsintervalle einer Zeitschrift beeinflussen ihren Nutzen als Werbeträger: lange Er-
 scheinungsintervalle wirken sich einerseits günstig auf die Länge der Lesedauer und -intensität
 aus159, andererseits führen sie zu einer niedrigeren Aktualität von Werbebotschaften und eig-
 nen sich nicht für die Strategie der kumulativen Werbung160.
 Bezüglich der Plazierung von Werbebotschaften ist davon auszugehen, daß Werbung im Text-
 teil (sogenannte Textteilanzeigen) eine höhere Aufmerksamkeitswirkung erzielt als Werbung,
 die in einem separaten Anzeigenblock zusammengefaßt wird161. Die erhöhte Werbewirkung
 von Werbebotschaften, die sich in einem thematisch passenden redaktionellen Umfeld befin-
 den (z.B. Werbung für Bücher in einem Literaturartikel) scheint zwar plausibel zu sein162, konn-
 te bisher aber nicht nachgewiesen werden163.
 3.5. Das Anzeigenpreissystem bei ONDE
 3.5.1. Preisfindung
 Da das Anzeigengeschäft bei ONDE zu ca. 60 % zur Deckung der Gesamtkosten beiträgt, hängt
 das Projekt entscheidend von der optimalen Anzeigenpreisbildung ab. Die Anzeigenpreise
 müssen bei ONDE derart gestaltet sein, daß das quantitative Anzeigenaufkommen 60 % der
 Projektkosten abdeckt, die qualitative Anzeigenstruktur weit-
 155 Vgl. Riesco (a.a.O.), S. 72 ff. 156 Vgl. Althans (a.a.O.), S. 767. 157 Vgl. Nieschlag (a.a.O.), S. 562. 158 Vgl. Riesco (a.a.O.), S. 88: Tausenderpreis = Seitenpreis x 1.000x10.000/Satzspiegel in cm2 x Auf-
 lage (bzw. Leserschaft). 159 Vgl. Mundhenke (a.a.O.), S. 140. 160 Vgl. Schönstedt (a.a.O.), S. 188. 161 Vgl. Mundhenke (a.a.O.), S. 542. 162 Vgl. Riesco (a.a.O.), S. 71. 163 Vgl. Nieschlag (a.a.O.), S. 562.
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 gehend dem Zielgruppencharakter der Zeitschrift entspricht164 und der Anzeigenanteil maximal
 40 % des Seitenumfangs beträgt165. Der Seitenpreis läßt sich unter diesen Voraussetzungen aus
 Kostensicht wie folgt errechnen: Bei einem Heftumfang von 44 Seiten und einem Anzeigenan-
 teil von ca. 40 % ergeben sich etwa 17 Anzeigenseiten (davon 15 bezahlte), die bei einer durch-
 schnittlichen Gesamtkostensumme von DM 20.000,- pro Ausgabe ca. DM 12.000,- (= 60 %)
 erwirtschaften sollen. Hieraus ergibt sich der durchschnittliche Seitenpreis von DM 800,- (DM
 12.000,-/15 Seiten), auf den ein Zuschlag von 20-30 % erhoben wird, um bei der Einräumung
 von Rabatten oder Agenturprovisionen die Finanzierung nicht zu gefährden166. Damit ergibt
 sich aus Kostensicht der Listenpreis von ca. DM 950,- pro Seite.
 Da es keine anderen studentischen Werbeträger gibt, die das Marktsegment der Italienisch-
 Studenten ansprechen, gibt es erstens keine direkten Vergleichspreise und zweitens keine
 Substituierbarkeit (Monopolstellung)167. Diese Situation ist nicht unbedingt von Vorteil, denn
 sie führt bei den potentiellen Anzeigenkunden zu einem Einschätzungsproblem, das oftmals
 dazu führt, daß der Preisvergleich mit Werbeträgern breiterer Zielgruppen auf der Grundlage
 des unqualifizierten Tausenderpreises vorgenommen wird. Bei diesem hat ONDE allerdings
 einen erheblichen Wettbewerbsnachteil, da der Tausenderpreis von ONDE mit DM 160,- (DM
 802,-/5.000 Exemplare x 1.000) im Vergleich zu anderen Werbeträgern immer noch relativ
 hoch ist168.
 Der Erfolg des Anzeigenverkaufs hängt bei ONDE deshalb vor allem davon ab, daß für den An-
 zeigenverkauf diejenigen Werbungtreibenden ausgewählt werden, für die die homogene Le-
 serschaft von ONDE eine interessante Zielgruppe mit geringen Streuverlusten für die zu um-
 werbenden Produkte und somit einen besonders hohen Werbewert darstellt, der die Höhe des
 Tausenderpreises kompensiert169.
 164 Zielgruppengerechte Anzeigen können durch den zusätzlichen Informationswert einen wesentli-
 chen Beitrag zur Leser-Blatt-Bindung leisten, vgl. Wolf (a.a.O.), S. 226. 165 Der Anteil der Werbung kann bei Zeitschriften bis zu 75 % des Gesamtumfangs erreichen. Ein zu
 großer Werbeteil kann einerseits den Leser dieser Zeitschrift enttäuschen und somit zu einer Re-duzierung der Leserzahl führen, andererseits auch den Werbewert der einzelnen Anzeigenseite und somit den erzielbaren Anzeigenpreis reduzieren. Vgl. Riesco (a.a.O.), S. 76.
 166 Wolf gibt die Rabattsätze mit 25-30 % an. Vgl. Wolf (a.a.O.), S. 230. 167 Inzwischen gibt es die Zeitschrift „adesso“, die jedoch keine Studentenzeitung ist. 168 Zum Vergleich die Tausenderpreise einiger Zeitschriften (1987): ADAC-Motorwelt (DM 17,85);
 Stern (DM 62,94); TV-Hören und Sehen (DM 30,25); Auto, Motor und Sport (87,50); Capital (DM 151,73), Gong (DM 30,80); Vgl. Nieschlag (a.a.O.), S. 520.
 169 Vgl. zu Streuverlusten: Tielebier-Langenscheidt, F.: Nicht schöne Schuhe verkaufen, sondern schöne Füße..., in: Börsenblatt (1983), Nr. 76, S. 1972.
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 Die folgende Tabelle (Nr.2) zeigt die Entwicklung der durchschnittlichen Anzeigenseitenpreise
 und der Tausenderpreise in Abhängigkeit von der steigenden Auflage. Während sich der Sei-
 tenpreis bei ONDE vom ersten zum sechsten Heft beinahe verdoppelt hat, konnte gleichzeitig
 der Tausenderpreis nahezu halbiert werden. Dieser Zusammenhang macht die Bedeutung der
 Auflagenentwicklung deutlich, die einen großen Einfluß auf die Preispolitik des Anzeigenmar-
 keting nimmt. Die Auflagensteigerungen schlugen sich bei ONDE zur einen Hälfte in höheren
 Anzeigenpreisen nieder (Verdopplung des Anzeigenseitenpreises) und zur anderen Hälfte führ-
 ten sie zu Preisreduzierungen der Tausenderpreise. So hätte eine Beibehaltung des Tausender-
 preises der ersten Ausgabe bei der sechsten Ausgabe zu einem Anzeigenseitenpreis von DM
 1.434,65 geführt (286,93 x 5). Insofern wurde durch die praktizierte Preispolitik der durch die
 Auflagensteigerung erfolgte zusätzliche Anzeigengewinn zwischen den Anzeigenkunden und
 ONDE „geteilt“.
 Tausenderpreise und durchschnittliche Seitenpreise (Tabelle Nr.2)
 Heft
 Druck-auflage
 Anzeigen-seiten
 davon be-zahlt
 Anzeigen-einnah-
 men
 Durchschnittl. Seitenpreis
 Tausender-Preis
 Nr. 1 1500 10,2 10,2 4.390,- 430,39 286,93
 Nr. 2 2000 13,5 12,5 6.257,- 500,56 250,28
 Nr. 3 2500 15,7 13,9 7.150,- 517,39 206,96
 Nr. 4 3000 15,3 14,3 8.970,- 627,27 209,09
 Nr. 5 4000 15,3 15,3 11.040,- 721,57 180,39
 Nr. 6 5000 17,3 15,0 12.030,- 802,00 160,40
 3.5.2. Rabattpolitik
 Die Rabattpolitik dient der Kundenbindung, der Rationalisierung und in gewissen Grenzen auch
 der Umsatz-Ausweitung. Diese Form der preispolitischen Feinsteuerung wird bei ONDE in zwei
 Varianten eingesetzt, dem Regional- und dem Malrabatt: Der Regionalrabatt wird Anzeigen-
 kunden eingeräumt, die wegen ihres regional begrenzten Absatzmarktes kein Interesse an ei-
 ner überregionalen bzw. bundesweiten Werbewirkung haben. Diese Rabattform hat besonders
 in der Übergangsphase eine Rolle gespielt, die von einem schrittweisen Ersetzen des Passauer
 Kundenstamms durch einen nationalen und internationalen Kundenstamm geprägt war (Inter-
 nationalisierung des Anzeigenmarktes; vgl. auch Tabelle Nr. 10, S. 70)170.
 170 Die Anzeigenakquise im Ausland stellt eine von elf Internationalisierungsstrategien im Zeitschrif-
 tengeschäft dar. Vgl. Althans (a.a.O.), S. 773.
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 Der Malrabatt wird bei einer Doppelschaltung gewährt171 und honoriert somit die Kontinuität
 der bestehenden Geschäftsbeziehungen172. Den Mindereinnahmen infolge des Malrabatts (ca.
 20%) stehen Kosteneinsparungen (Kosten der Anzeigenakquise und Anzeigenabwicklung)173
 und vor allem die erhöhte finanzielle Planungssicherheit gegenüber. Regelmäßige Anzeigen-
 kunden haben außerdem einen nicht zu unterschätzenden Imageeffekt und üben somit eine
 Signalwirkung für die Gewinnung neuer Anzeigenkunden aus. Generell ist die Rabattpolitik im
 Anzeigenmarkt von einer außergewöhnlichen Starre gekennzeichnet174, da die Rabattpolitik auf
 den jeweils für ein Jahr gültigen Preislisten offengelegt wird und die durch Branchenkonventi-
 on vereinbarte Preislistentreue175 keine Sonderkonditionen gegenüber einzelnen Kunden zu-
 läßt176.
 3.5.3. Zusatzleistungen
 Neben der Rabattgewährung können Anzeigenkunden auch durch die Gewährung bestimmter
 Zusatzleistungen gewonnen werden. Hierzu gehört z.B. die Zusage einer bestimmten Plazie-
 rung, da viele Anzeigenkunden Wert darauf legen, daß ihre Anzeige in der ersten Hefthälfte
 oder auf einer rechten Seite erscheint177. Diese Zusagen sollten jedoch nicht zu häufig einge-
 setzt werden, da sie zu wachsenden Restriktionen in der Gestaltungsfreiheit des Anzeigenbele-
 gungsplans führen. Plazierungszusagen können aber auch Zuschläge auf den Anzeigenpreis
 einbringen, die z.B. bei den Umschlagseiten bis zu 200 % des normalen Seitenpreises betra-
 gen178.
 Eine weitere Zusatzleistung bietet sich in der Festlegung des Anzeigenformates an. Während
 Zeitungen die Anzeigenformate normalerweise in Millimeter pro Spaltenbreite berechnen,
 berechnen Zeitschriften die Seitenpreise nach ganzen Seiten oder Bruchteilen
 171 Man unterscheidet zwischen Malrabatten und Mengenrabatten. Die Malrabatte beziehen sich
 auf die Anzahl der Insertionen eines Auftraggebers im Abschlußjahr, die Mengenrabatte auf den innerhalb des Abschlußjahres insgesamt kontrahierten Anzeigenraum. Diese Rabatte werden auch als Mal- und Mengenstaffel bezeichnet. Vgl. Mundhenke (a.a.O.), S. 155 und 160.
 172 Vgl. Nieschlag (a.a.O.), S. 258 f. 173 Keuchen (1988) (a.a.O.), S. 30 beziffert die Höhe der Kosten des Anzeigengeschäftes mit
 15-30 % der Anzeigenerlöse. 174 Vgl. Hensmann (1980) (a.a.O.), S. 245. 175 Vgl. Deutsche Fachpresse, Anzeigen-Preislisten Fachzeitschriften, Empfehlungen für die Erstel-
 lung von Anzeigen-Preislisten, AMF-Schriftenreihe Band 2, Kommission Anzeigen-Marketing Fachzeitschriften, Bonn-Frankfurt a.M., 1993, S. 11.
 176 In der Verlagspraxis spielen weitere Preisdifferenzierungen eine Rolle: So belegt z.B. bei den Kombinationsrabatten der Werbungtreibende gleichzeitig mehrere Titel eines Verlags. Neben den unterschiedlichen Anzeigentarifen für Ost-West-Ausgaben erwähnt Plewe die neueste Ra-battpolitik der Springer-Gruppe, die ihre Anzeigenpreise an die stark ausgeprägte Saisonalität des Gesamtwerbeaufkommens anpaßt. Die Springer-Staffel weist also in den Anzeigenspitzen-zeiten (April/Mai und November/Dezember) höhere Tarife auf als in den Sommer- und Winterlö-chern. Vgl. Plewe (a.a.O.), S. 130 f.
 177 Vgl. Nieschlag (a.a.O.), S. 561. 178 Vgl. Riesco (a.a.O.), S. 92.
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 von Seiten179. Auch ONDE hat seitenteilige Anzeigenformate als Bruchteile ganzer Seiten fest-
 gelegt, die dem Layout-Konzept von ONDE entsprechen. Wenn aber die Anzeigenvorlage eines
 Werbungtreibenden nicht exakt diesem Anzeigenspiegel entspricht und auch nicht durch ent-
 sprechende Vergrößerungen oder Verkleinerungen eingepaßt werden kann, besteht im Rah-
 men gewisser Grenzen die Möglichkeit, auch abweichende Sonderformate180 zuzulassen. Auch
 hier sollte man mit der Zahl der Ausnahmen vorsichtig sein, weil zu viele verschiedene Anzei-
 genformate das Layoutkonzept stören würden181. Andererseits kann man einige Anzeigenkun-
 den mit solchen Zugeständnissen oft dauerhaft binden, so daß sich eine gewisse unbürokrati-
 sche Flexibilität bezahlt macht.
 Eine anfangs bei ONDE häufig praktizierte Zusatzleistung war die kostenlose Übernahme der
 Anzeigengestaltung. In der Gründungsphase wollten viele Passauer Händler die Zeitschrift
 ONDE in Form einer Anzeige unterstützen, hatten aber keine geeigneten Anzeigenvorlagen. So
 wurden in der ersten ONDE-Ausgabe 63 % aller Anzeigen von ONDE selbst gestaltet (17 von 27;
 vgl. Tabelle Nr. 3). Der Anteil der neuen selbstgestalteten Anzeigen ist zwar auf 15 % zurückge-
 gangen (Heft Nr. 6), aber gerade für den Start eines ehrenamtlichen Zeitschriftenprojektes
 kann es zur Existenzfrage werden, ob der Layouter über die entsprechenden Fähigkeiten ver-
 fügt, die Vorstellungen der Werbungtreibenden zu erfüllen. Die folgende Tabelle macht deut-
 lich, daß sich die Qualität der Anzeigen mit der 6. Ausgabe deutlich verbessert hat, wie an dem
 hohen Anteil der den Anzeigen zugrunde liegenden Filmvorlagen abgelesen werden kann (22
 von 40).
 Anzeigenstruktur nach Anzeigenvorlagen (Tabelle Nr. 3)
 Heft
 Aufla-
 ge
 Aufträ-
 ge
 Selbst-Gestal-
 tung (neu)
 Selbst-Gestal-
 tung (Wdh.)
 Summe selbst-
 gestalteter Anzeigen
 Papier-vorlage
 Film-vorlage
 Nr. 1 1.500 27 17 - 17 6 4
 Nr. 2 2.000 34 12 7 19 9 6
 Nr. 3 2.500 37 7 11 18 9 10
 Nr. 4 3.000 31 4 7 11 11 9
 Nr. 5 4.000 33 5 7 12 12 9
 Nr. 6 5.000 40 6 3 9 9 22
 Summe 202 51 35 86 56 60
 179 Vgl. Mundhenke (a.a.O.), S. 165. 180 Sonderformate können auch mit Preisaufschlägen belegt werden. Vgl. Deutsche Fachpresse
 (a.a.O.),S. 15. 181 Hierzu sind auch die sogenannten „Inselanzeigen“ und „Dreiecks-Diagonal-Anzeigen“ zu rech-
 nen, die die redaktionelle Spaltenaufteilung völlig ignorieren. Vgl. Plewe (a.a.O.), S. 128.
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 4. Kommunikationspolitik
 4.1. Kommunikationspolitik von Zeitschriften
 In der Kommunikationspolitik lassen sich generell die Bereiche „Werbung“, „Öffentlich-
 keitsarbeit“ und „Verkaufsförderung“ unterscheiden182. Die kommunikationspolitischen Ziele
 können in der Aufmerksamkeitserregung, Wissensvermehrung, Einstellungsbeeinflussung,
 Erhöhung des Bekanntheitsgrads, Auslösung eines Kaufimpulses oder der Entscheidungssteue-
 rung liegen183. In der Werbung lassen sich die Produkt- und die Firmenwerbung unterscheiden:
 während die Firmenwerbung in den Bereich der Öffentlichkeitsarbeit übergeht184, hat die Pro-
 duktwerbung eine produkt- und absatzorientierte Zielsetzung; sie richtet sich entweder an die
 Absatzmittler (Händlerwerbung) oder direkt an den Endverbraucher (Leser-/bzw. Publikums-
 werbung)185.
 Die 1898 von Lewis formulierte Werbeformel „AIDA“ (=Attention-Interest-Desire-Action) be-
 schreibt den chronologisch ablaufenden Prozeß, den jede werbepolitische Maßnahme beim
 Adressaten bezwecken will186. Später wurde das „Interesse“ teilweise nicht mehr als Folge,
 sondern als Voraussetzung für die „Aufmerksamkeit“ verstanden, was zu der Abwandlung von
 „AIDA“ zu „IADA“ führte187. Auf dieser Überlegung beruht die außerordentliche Bedeutung der
 Mediaauswahl188, da die Interessen der Nutzer verschiedener Werbemedien eine unterschied-
 liche Werbeeignung für bestimmte Werbekampagnen implizieren. Diese als Mediaselektion
 bezeichnete Auswahl der Werbemedien erfordert in der Regel die speziellen Marktkenntnisse
 einer Werbeagentur.
 Die Öffentlichkeitsarbeit ist im Gegensatz zur Werbung produktunabhängig und zielt auf die
 Imagebildung in der Öffentlichkeit ab189, deren einzelne Zielgruppen nicht unbedingt identisch
 mit der Endverbrauchergruppe sind. Ein positives Firmenimage bei den jeweils relevanten ge-
 sellschaftlichen Gruppen ist von großer Bedeutung, da es die Erreichung der allgemeinen Or-
 ganisationsziele erleichtert, den Mitarbeiternachwuchs fördert und letztlich auch die Produkt-
 werbung unterstützt190.
 182 Vgl. Koppelmann, U.: Produktwerbung, Stuttgart/Berlin/Köln/Mainz 1981, S. 32 ff. 183 Vgl. Haseloff, O. W.: Dem Wandel entsprechen. Buchwerbung in der 80er Jahren, in: Werben und
 Verkaufen. (1981) H. 38, S. 29 und Koppelmann (a.a.O.), S. 112 ff. 184 Vgl. Nieschlag (a.a.O.), S. 495. 185 Vgl. Schönstedt (a.a.O.), S. 127. 186 Vgl. Stiehl (a.a.O.), S. 266. 187 Vgl. Nieschlag (a.a.O.), S. 506. 188 Vgl. Schönstedt (a.a.O.), S. 186 f. und Riesco (a.a.O.), S. 21. 189 Vgl. Stiehl (a.a.O.), S. 276. 190 Vgl. Nieschlag (a.a.O.), S. 495.
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 Die Verkaufsförderung (=Sales Promotion bzw. Absatzförderung) betrifft diejenigen Maßnah-
 men, die den Absatz durch unmittelbare Anreize kurzfristig unterstützen. Man unterscheidet
 die Händler-Promotion (z.B. Plakate) von der Verbraucher-Promotion (z.B. Preisausschreiben).
 Die Abgrenzung der Verkaufsförderung zur Werbung und Öffentlichkeitsarbeit ist unscharf,
 weil teilweise Ziele, Zielgruppen und Instrumente übereinstimmen191. Die Verkaufsförderung
 wird hier deshalb als Instrument der Werbung behandelt.
 4.2. Die Werbung bei ONDE
 4.2.1. Leserwerbung
 Hensmann unterscheidet im Vertriebsmarketing drei grundsätzliche Zielsetzungen192, nämlich
 die Imagewerbung, die für das Zeitschriftenkonzept als solches wirbt, die Einzelheftwerbung,
 die den Abverkauf einzelner Ausgaben fördert und schließlich die Abonnentenwerbung, die oft
 in Form von Eigenanzeigen betrieben wird.
 Der Erfolg der Zeitschriftenwerbung für das Vertriebsmarketing ist umstritten, da Zweifel darü-
 ber bestehen, daß die Werbung unregelmäßige Leser zu regelmäßigen Lesern machen kann.
 Vielmehr müsse jede einzelne Ausgabe einer Zeitschrift den Leser in seinem zukünftigen Kauf-
 verhalten bestätigen193. Unumstritten ist allerdings die Notwendigkeit von Werbemaßnahmen
 bei der Zeitschriften-Neueinführung und für die Abonnentenwerbung194.
 Die Werbung bei ONDE verfolgt ein außerökonomisches und ein ökonomisches Werbeziel195:
 Die außerökonomische Zielsetzung liegt in der Erreichung eines möglichst hohen Be-
 kanntheitsgrades, der besonders im Bereich der Universitäten angestrebt wird, damit potenti-
 elle Leser und Multiplikatoren über die wesentlichen Charakteristika wie Titelbezeichnung,
 Inhalt, Preis, Erscheinungsweise, Bezugsmöglichkeiten und Herausgeberschaft informiert sind.
 Die ökonomische Zielsetzung liegt dagegen in dem Erzeugen eines Kaufinteresses und soll den
 Zeitschriftenabsatz fördern. Im folgenden werden die wichtigsten bei ONDE eingesetzten Wer-
 beinstrumente dargestellt.
 191 Vgl. Kotler (a.a.O.), S. 490 und Klein-Blenkers (a.a.O.), S. 196. 192 Vgl. Hensmann (1980) (a.a.O.), S. 243. 193 Vgl. Althans (a.a.O.), S. 766. 194 Vgl. Althans (a.a.O.), S. 766. 195 Vgl. Schönstedt (a.a.O.), S. 182 f. und Kirchner (a.a.O.), S. 244 f.
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 Direktwerbung
 Direktwerbemaßnahmen eignen sich besonders gut für die Bewerbung von Einzelpersonen196.
 Sie erfolgen bei ONDE gegen Ende des Verkaufszeitraums unter Verwendung der jeweiligen
 unverkauften Restauflage, die im Freiversand an ausgewählte Fachleute und Multiplikatoren
 geschickt wird („Controlled Circulation“)197. Die „Controlled Circulation“ ist besonders für Spe-
 zialzeitschriften geeignet, die sich an eine genau definierte Zielgruppe wenden, sofern entspre-
 chendes Adreßmaterial zur Verfügung steht. Im Sinne der „Konzentrierten Marketingstrategie“
 liegt der werbepolitische Schwerpunkt von ONDE im Bereich des Universitätssegments; eine
 „Differenzierte Marketingstrategie“ würde gleichzeitig mehrere Marktsegmente, wie z.B. das
 der Volkshochschulen, Gymnasien oder der Deutsch-Italienischen Gesellschaften bearbeiten.
 Diese werden bei
 ONDE zur Zeit lediglich zum Zwecke der Konkurrenzbeobachtung bearbeitet, um z.B. die eigene
 Marktposition gegenüber anderen Italienmagazinen zu ermitteln.
 Die Direkt-Werbemaßnahmen werden bei ONDE in der Form durchgeführt, daß die Multiplika-
 toren der deutschen Universitäten (Lektoren, Dozenten und Professoren der
 Italianistik/Romanistik) eine Werbesendung mit einem Freiexemplar und einigen ONDE-
 Werbekarten erhalten. Die Empfänger werden in dem Begleitbrief gebeten, das Werbematerial
 in den Italienischkursen zu verteilen und bei Interesse eine zusätzliche Gratis-Lieferung von
 maximal 10 Heften anzufordern (Response-Mailing)198. Da es sich bei dieser Form der Direkt-
 werbung um ca. 200 Adressaten an 40 Universitäten handelt, ist die Maßnahme insgesamt gut
 kontrollierbar. An dem Rücklauf (über 50 %) setzen telefonische Nachfaßaktionen an (Telefon-
 marketing)199. Das telefonische Nachfassen hat den Vorteil, daß im Dialog zusätzliche Informa-
 tionen zu gewinnen sind, die die damit verbundene zeitliche und finanzielle Investition wert
 sind (sogenannte „Follow-up-Kosten“200). In der Gesamtbewertung machen die gezielte Streu-
 ung, die hohe Kontaktchance, die Wirtschaftlichkeit, das gezielte Testen unterschiedlicher Mai-
 lings in kleinen Stichproben (Split-run-Tests)201 sowie die exakte Erfolgskontrolle die Direkt-
 werbung bei ONDE zum effizientesten Werbeinstrument202.
 196 Adreßverlage können die für Direktwerbemaßnahmen benötigten Adressen zur Verfügung stel-
 len, von denen je 1.000 Stück zwischen DM 90,- bis 350,- kosten. Vgl. Krüger, J.-P.: Direktmarke-ting in Verlag und Buchhandel, Friedrichsdorf 1995, S. 117.
 197 Keuchen nennt als Erfahrungswert für Fachzeitschriften einen Anteil von 40 % Freiversand an der Druckauflage. Vgl. Keuchen (1988) (a.a.O.), S. 19.
 198 Vgl. Kirchner (a.a.O.), S. 273. 199 Vgl. Clark (a.a.O.), S. 115 und Klein-Blenkers (a.a.O.), S. 219. 200 Vgl. Kirchner (a.a.O.), S. 298. 201 Vgl. Kirchner (a.a.O.), S. 300.
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 Anzeigenwerbung
 Die Anzeigenwerbung gilt im Verlagswesen als das wichtigste Werbemittel203. Auch ONDE
 schaltet regelmäßig Anzeigen wie z.B. in „adesso“, „Italienisch“ und „Zibaldone“ (siehe An-
 hang), die meistens als Tauschanzeigen mit den entsprechenden Verlagen vereinbart sind oder
 sogar unentgeltlich erfolgen. Bei den Anzeigengegengeschäften werben zwei Verlage gegensei-
 tig für ihre Verlagserzeugnisse, wobei die Anzeigenpreise nur anteilig oder gar nicht in Rech-
 nung gestellt werden204. In der Kalkulation von ONDE werden pro Ausgabe etwa 2 Seiten für
 unbezahlte Tauschgeschäfte reserviert, die natürlich entsprechende Anzeigenmindereinnah-
 men mit sich bringen, so daß Tauschgeschäfte nur sehr gezielt eingesetzt werden sollten.
 Um den Erfolg von Anzeigenwerbungen zu ermitteln, können z.B. unterschiedliche Anschriften
 benutzt werden205, wobei gerade während der Markteinführung auch der positive Effekt der
 Anzeigenwerbung auf das eigene Anzeigenmarketing zu berücksichtigen ist206. So sind z.B.
 mehrere Anzeigenkunden von ONDE durch die Anzeige in der
 Zeitschrift „adesso“ auf ONDE gestoßen und dann auch zu Anzeigenkunden von
 ONDE geworden (passive Anzeigenakquise207). Eine weitere kostenlose Anzeigenwerbung stel-
 len die Eigenanzeigen wie z.B. die Werbung für Abonnements, für Sonder-
 ausgaben, ältere Ausgaben oder in Form der Vorschau auf zukünftige Ausgaben dar208.
 Generell sind die Vorteile der Anzeigenwerbung neben der großen Breitenwirkung vor allem
 auch in der positiven Einstellung des Handels zu diesem Werbemittel begründet209.
 Plakatwerbung
 Die Plakatwerbung wird normalerweise im Verlagswesen eher selten eingesetzt, stellt aber bei
 ONDE ein sehr effektives Werbemittel dar, weil von den üblichen Kosten der Plakatierung (Ge-
 staltung, Druck, Personaleinsatz, Wandmiete) nur die Druckkosten entstehen und das Plakat im
 Bereich der Universitäten zielgruppengerecht eingesetzt werden kann. Dabei muß eine wirk-
 same Plakatierung folgende Probleme lösen: Erstens sind die richtigen „Marktplätze“ auszuma-
 chen. Im Falle von ONDE sind dies im Bereich
 202 Zu den generellen Vorteilen des Direct-Marketing vgl. Krüger (a.a.O.), S. 12 ff. 203 Vgl. Stiehl (a.a.O.), S. 260. 204 Vgl. Schönstedt (a.a.O.), S. 128. 205 ONDE verwendet bei parallel laufenden Werbeaktionen zum Zwecke der Werbeerfolgskontrolle
 z.B. folgende Redaktionsanschriften: „Onde-Redaktion“, „Redaktion Onde“ sowie mit und ohne die Zusätze „Leserservice“ bzw. „Leserdienst“. Vgl. Müller-Wieland (a.a.O.), S. 43.
 206 Vgl. Althans (a.a.O.), S. 768. 207 Vgl. Mundhenke (a.a.O.), S. 170: Beim aktiven Anzeigenverkauf ergreift der Anzeigenvertreter
 die Initiative, während bei dem passiven Anzeigenverkauf der Werbungtreibende von sich aus anfragt.
 208 Vgl. Mundhenke (a.a.O.), S.182 f. 209 Vgl. Kirchner (a.a.O.), S. 269 und Krüger (a.a.O.), S. 26.
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 der Universitäten z.B. Romanistische Institute, Schwarze Bretter, Bibliotheken, Sprachlabore,
 Mensabereich etc. sowie die Schaufenster von Partnerbuchhandlungen. Zweitens können für
 die Plakatierung entsprechende Genehmigungen erforderlich sein. Drittens ist die „Lebensdau-
 er“ eines Plakates insbesondere bei freien Plakatwänden sehr beschränkt, da die Plakate hier
 schnell von anderen Plakaten überhängt werden, so daß ein häufiges Nachplakatieren erfor-
 derlich ist. Die Plakatierung beginnt bei ONDE etwa eine Woche vor dem Verkaufsbeginn, und
 die regelmäßige Nachplakatierung erfolgt etwa während der ersten vier Wochen des Verkaufs-
 zeitraumes.
 Man unterscheidet die Image- von der Einzelheftwerbung, für die ONDE jeweils ein eigenes
 Plakat einsetzt: Das Image-Plakat (siehe Anhang) ist in drei Querstreifen eingeteilt, die die drei
 italienischen Nationalfarben wiedergeben („Attention“). Im oberen grünen Streifen befindet
 sich in fett gedruckten Lettern das ONDE-Logo zusammen mit dem Untertitel („Interest“). Der
 untere rote Streifen dient dazu, das Konzept von ONDE näher vorzustellen („Desire“). Der letz-
 te Schritt der AIDA-Formel („Action“) wird in der Mitte des Plakates vollzogen, wo die Redakti-
 onsanschrift oder die nächste Verkaufsstelle angegeben werden. Als gut handhabbare Format-
 größe hat sich das DIN A4 erwiesen, da größere Plakate wegen der allgemeinen Platzprobleme
 an Universitäten und in Buchhandlungen nur selten Platz finden. Der Vorteil dieses Plakates
 liegt darin, daß es wegen seiner Farbigkeit sehr auffällig ist und für das Zeitschriftenkonzept als
 solches wirbt. Da es für mehrere Ausgaben einsetzbar ist, empfiehlt sich eine hohe Druckaufla-
 ge, um die Stückkosten zu reduzieren.
 Bei dem Einzelheft-Plakat wird das Titelblatt der Zeitschriftenausgabe als Plakat verwendet, so
 daß der Zeitschriftenumschlag als separates Werbeinstrument eingesetzt wird210. Die Gestal-
 tung des Titelblatts wird bei ONDE deswegen stets so vorgenommen, daß es gleichzeitig den
 Erfordernissen eines Werbeplakates gerecht wird211. Wahlweise kann dieses Plakat im Format
 DIN A4 (nur das Titelblatt) oder DIN A3 (Titelblatt und zugehöriger Heftrücken) benutzt wer-
 den. Im letzteren Fall kann der Heftrücken für weitere Informationen genutzt werden. Der Vor-
 teil dieses Plakates besteht darin, daß die Herstellungskosten sehr gering sind, weil ja lediglich
 die Fortdruckkosten der Umschlagseiten entstehen (Papier, Farbe, Maschinenzeit). Da sich
 dieses Plakat besonders für die Bewerbung einzelner Ausgaben eignet, wird die Auflagenhöhe
 des Plakatfortdrucks im
 210 Die Schwierigkeit der kostenmäßigen Verbuchung von Umschlaggestaltungen wird z.B. daran
 ersichtlich, daß zahlreiche Buchverlage die Herstellungskosten von Schutzumschlägen nicht un-ter den Produktionskosten, sondern unter den Werbeausgaben verbuchen. Vgl. Röhring (a.a.O.), S. 116. Auch Clark bezeichnet den Umschlag als ein Werbemittel. Vgl. Clark (a.a.O.), S. 109.
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 Gegensatz zum Image-Plakat nur für den Bedarf eines Verkaufszeitraums berechnet. In der
 Gesamtbeurteilung des Werbemittels „Plakat“ stehen den Vorteilen der geringen Kosten und
 des zielgruppengerechten Einsatzes die Nachteile der geringen Wirkungsdauer und der man-
 gelnden Alleinstellung gegenüber.
 Werbekarten
 Die ONDE-Werbekarten entsprechen in Papierstärke und Format einer Postkarte
 (siehe Anhang). Auf ihrer Vorderseite ist das komplette Titelblatt von ONDE
 abgebildet212 und auf ihrer Rückseite befinden sich die Bestellbedingungen sowie ein kurzes
 Selbstporträt der ONDE-Initiative. Um die Druckkosten zu decken, wird die Werbekarte gleich-
 zeitig als Werbeträger für Anzeigenkunden genutzt („Italkontakt“). Die Karten sind durchnume-
 riert, so daß die Wege der zurückgesendeten Karten zurückverfolgt und einzelne Kartenaktio-
 nen besser ausgewertet werden können213.
 Zu den vielfältigen Einsatzmöglichkeiten dieser Karten zählen z.B. die Verteilung in
 Italienischkursen, bei Tagungen, bei Lesungen und auf Messen oder die Auslage in Bibliothe-
 ken, Kulturinstituten und Sprachschulen. Eine sehr preiswerte und gleichzeitig wirksame Ver-
 wendung dieser Karten stellen neben der Einlage zu eigenen Direkt-Mailings die sogenannten
 Kombi- oder Partnerschaftsmailings214 dar, bei denen die Karten als Fremdbeilage anderen
 Mailings beigelegt werden (z.B. in Mailings der italienischen Kulturinstitute, an die Bezieher der
 Zeitschrift „Italienisch“ etc.). Der Aufbau des bundesweiten ONDE-Netzwerkes ist hauptsäch-
 lich über diese Karten erfolgt, da auf zahlreichen Rücksendungen das Feld „Ich bin an Mitarbeit
 interessiert“ angekreuzt war, und viele dieser Absender später zu ONDE-Mitarbeitern gewor-
 den sind.
 Verkaufsförderung
 Hinsichtlich der Leser setzt ONDE folgende Verkaufsförderungsmaßnahmen ein215: Versand von
 angeforderten kostenlosen Probeheften, Möglichkeit der fristlosen Kündigung des Abonne-
 ments sowie Preisausschreiben in Form von Leserwettbewerben. Unter die händlerorientierte
 Verkaufsförderung fällt die Nennung aller Partnerbuchhandlungen im Impressum sowie auf der
 Plakatwerbung der jeweiligen Region.
 211 Lediglich die Redaktionsanschrift wird nachträglich auf das Plaket aufgeklebt. 212 Es fehlt lediglich die Angabe der Erscheinungsnummer, um größere Lose drucken zu können, die
 auch in Folgeperioden noch eingesetzt werden. 213 Vgl. Wonschik (a.a.O.), S. 78. 214 Vgl. Kirchner (a.a.O.), S. 275. 215 Vgl. Wolf (a.a.O.), S. 222 f.
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 4.2.2. Anzeigenakquise
 Die Anzeigenakquise wird auch als Inserentenwerbung bezeichnet, weil es ihre Aufgabe ist,
 Inserenten zu werben bzw. zu akquirieren. Die Kommunikationspolitik der Anzeigenakquise ist
 dadurch gekennzeichnet, daß die potentiellen Nachfrager einen relativ begrenzten, zumeist
 namentlich bekannten Kundenkreis bilden (Werbeleiter und Werbeagenturen). Da die Werbe-
 wirkung von Zeitschriften in hohem Maße erklärungsbedürftig ist (Leserstruktur, Verbreitung
 etc.), nimmt der persönliche Verkauf, der auf die Anbahnung, Gewinnung und Pflege von An-
 zeigenkunden abzielt, eine überragende Bedeutung in der Anzeigenakquise ein216. Der persön-
 liche Verkauf ist von einer geschickten Argumentation geprägt, da ja die umfangreichen Me-
 diaanalysen nicht immer zu objektiven Ergebnissen führen. So betont Hensmann, daß trotz der
 umfangreichen Datenanalysen auch irrationale Elemente eine Rolle in der Mediaplanung spie-
 len217, und Plewe stimmt zu, daß gerade die „Unmengen von Daten“ im Mediendschungel auch
 bei Mediaexperten zu rational nicht begründbaren „Bauchentscheidungen“ und „Lieblingsti-
 teln“218 führe. Zu den quantitativ kaum erfaßbaren Argumenten des Anzeigenverkäufers kön-
 nen z. B. das Zeitschriften-Image und die Leser-Blatt-Bindung gerechnet werden. Vor allem
 stützt sich der Anzeigenverkäufer aber auf ein Marketing-Informationssystem, das die benötig-
 ten Mediadaten zur eigenen Zeitschrift, zu Konkurrenztiteln sowie zur allgemeinen Wirtschafts-
 und Werbemarktentwicklung bereitstellt219.
 Das Marketing-Informationssystem bei ONDE
 Das Anlegen und die Pflege der Kundendatenbank stellen bei ONDE das wichtigste Informati-
 onssystem für den aktiven Anzeigenverkauf dar. In dieser Datenbank werden die tatsächlichen
 und die potentiellen Anzeigenkunden in verschiedene Zielgruppen segmentiert, wobei die
 Segmentierung nach Branchen, Betriebsgröße und Werbeaktivität erfolgt. Aufgrund der sozio-
 demographischen Merkmale der ONDE-Leserschaft werden vor allem folgende Branchen be-
 rücksichtigt: Sprachschulen, Weiterbildungsinstitute, Verlage, Reiseunternehmen, italienische
 Markenartikler und Gastronomie. ONDE strebt eine möglichst gleichmäßige Verteilung dieser
 Branchen an, denn in der Anzeigenstruktur sollte ein Gleichgewicht zwischen den einzelnen
 Branchen bestehen, damit das Zusammentreffen zu vieler Anzeigen von direkten Konkurrenten
 nicht die Werbewirkung
 216 Vgl. Althans (a.a.O.), S. 768. 217 Vgl. Hensmann (1975) (a.a.O.), S. 415. 218 Vgl. Plewe (a.a.O.), S. 128. 219 Vgl. Althans (a.a.O.), S. 775.
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 vermindert220. Für kleinauflagige Zeitschriften spielt neben der Branchenzugehörigkeit beson-
 ders die Auswahl der richtigen Betriebsgröße eine Rolle, denn der geographische Absatzmarkt
 einer Zeitschrift sollte mit dem geographischen Absatzmarkt ihrer Inserenten weitgehend
 übereinstimmen. Die Datenbank von ONDE unterscheidet deshalb die Werbungtreibenden
 auch nach ihren Absatzmärkten bzw. Betriebsgrößen. Kleinere Firmen sind oft bereitwilliger als
 größere, in kleinauflagigen Publikationen zu werben221, wofür es folgende Gründe gibt:
 Kosten
 Zu dem Anzeigenseitenpreis kommen die Kosten der Werbegestaltung hinzu, die ein Vielfaches
 des Seitenpreises betragen können und sich deshalb nur bei großauflagigen Werbeträgern
 rechnen. Diese Gestaltungskosten fallen bei einem mittleren Unternehmen, das vorgefertigte
 Anzeigen-Klischees einsetzt oder eigene Mitarbeiter mit der Gestaltung der Anzeige betraut, in
 viel geringerem Maße an. Große Firmen können dagegen aus Imagegründen auf die professio-
 nelle und kostspielige Gestaltung eines oftmals speziell für das jeweilige Magazin entwickelten
 Anzeigenmotivs222 kaum verzichten.
 Image
 Ehrenamtliche Zeitschriften sind in ihrer Qualität eher Schwankungen unterworfen als profes-
 sionelle Zeitschriften. Da davon auszugehen ist, daß sich die redaktionelle und technische Qua-
 lität einer Zeitschrift auch auf das Image ihrer Inserenten überträgt, gehen Firmen mit einem
 großen Bekanntheitsgrad dieses Risiko nicht gerne ein. (Image-transfer)223.
 Geringe Flexibilität
 Große Firmen haben häufig eigene Werbeagenturen, mit denen sie schon im Vorjahr den Wer-
 beplan des laufenden Jahres festgelegt haben. Die Entscheidung über eine nicht eingeplante
 Werbeanzeige muß in diesen Fällen von mehreren Personen getroffen werden und erfordert
 somit einen höheren Koordinationsaufwand als bei einem Kleinunternehmen. Der Anzeigen-
 verkäufer muß bei größeren Firmen alle in den Entscheidungsprozeß einbezogenen Personen
 (Türhüter, Beeinflusser, Entscheider)224 überzeugen.
 220 Vgl. Wolf (a.a.O.), S. 229. Diese Ansicht ist allerdings umstritten, da die direkten Vergleichsmög-
 lichkeiten zur Konkurrenz dem Werbungtreibenden die Möglichkeit geben, die eigenen Vorzüge hervorzukehren. Viele Anzeigen zum gleichen Produkttypus erhöhen außerdem die Markttrans-parenz und haben dadurch einen positiven Nutzeffekt für den Leser. Ein Beispiel hierfür ist das in Rubriken gegliederte Kleinanzeigengeschäft. Vgl. Riesco (a.a.O.), S. 13.
 221 Vgl. Plenz (a.a.O.), S. 169. 222 Vgl. Plewe (a.a.O.), S. 134. 223 Vgl. Nieschlag (a.a.O.), S. 1002. 224 Vgl. Kirchner (a.a.O.), S. 71.
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 Unterbindung von Präzedenzfällen
 Größere Firmen bekommen wesentlich mehr Anfragen, so daß eine „Good-Will-Insertion“ in
 einem Einzelfall intern wie extern begründbar sein muß. Schon aus prinzipiellem Eigenschutz
 lehnen große Firmen deshalb derartige Anfragen oft kategorisch ab.
 Das Herzstück der Anzeigenkunden-Datenbank von ONDE enthält Informationen über die Wer-
 beaktivitäten dieser Firmen, die Aufschluß darüber geben, welche Firma für welche Produkte,
 in welchen Medien, mit welcher Häufigkeit, in welchem Format und in welcher Tonalität Wer-
 bung betreibt. Aus diesen Informationen wird ersichtlich, welche Produktinnovationen bzw. -
 modifikationen beworben werden, in welche Preisklasse die Produkte fallen, an wen sich diese
 Produkte wenden (Mediaauswahl), welches Werbebudget zur Verfügung steht (Werbehäufig-
 keit, Werbeformat, Farbdruck) und welches Nutzenversprechen vermittelt wird (Tonalität). Aus
 diesen Daten ergibt sich ein Gesamtbild des Unternehmens als solches sowie seiner Zielgrup-
 pen und seiner einzelnen Produkte, die die Grundlage für den Einstieg und die Argumentati-
 onsstrategie in der Anzeigenakquise darstellen.
 4.3. Die Öffentlichkeitsarbeit bei ONDE
 4.3.1. Zielgruppen
 Die Öffentlichkeitsarbeit ist wesentlich komplexer als die Werbung, weil sie die Ziel-erreichung
 ganz unterschiedlicher Bereiche verfolgt und in ihrem breiteren Zielfeld sehr verschiedene
 Zielgruppen anspricht. So sind bei ONDE als spezielle Zielgruppen die Sponsoren, Anzeigen-
 kunden, Buchhändler, Autoren, Multiplikatoren und Mitarbeiter zu unterscheiden. Da sich
 ONDE zu ca. 20 % aus den Zuschüssen von Sponsoren finanziert, stellt das Sponsoring einen
 besonders wichtigen Aufgabenbereich der Öffentlichkeitsarbeit dar, der deswegen im Kapitel
 4.4. gesondert behandelt wird. Der Kontakt zu den Anzeigenkunden fällt zwar in den Bereich
 der Inserentenwerbung, aber es kommt doch zu Überschneidungen, wenn z.B. gemeinsame
 PR-Aktionen mit Anzeigenkunden durchgeführt werden. Außerdem stellt eine aktive Öffent-
 lichkeitsarbeit auch die Basis für eine erfolgreiche Anzeigenakquise dar, weshalb PR-Aktionen
 auch als Unterstützung der Anzeigenakquise gewertet werden müssen225.
 Die Buchhändler spielen als Absatzmittler in der bundesweiten Distribution eine entscheidende
 Rolle, weshalb den Buchhandlungen in der PR-Arbeit eine besondere Aufmerksamkeit zu-
 kommt. Die PR-Arbeit kann den Ausbau dieses Vertriebsnetzes unter-
 225 Vgl. Hensmann (1975) (a.a.O.), S. 415.
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 stützen, indem sie z.B. in ihren Pressemitteilungen die im betreffenden Verbreitungsgebiet
 liegenden Partnerbuchhandlungen von ONDE nennt. Auch die Autorenakquise ist
 - ebenso wie die Anzeigenakquise - an eine gute Reputation und Öffentlichkeitsarbeit gebun-
 den, und das umso mehr bei Zeitschriften, die wegen ihres ehrenamtlichen Charakters keine
 Autorenhonorare zahlen226.
 Zu den Multiplikatoren zählen bei ONDE erstens Journalisten aus allen Mediengattungen
 (Print, Radio, Fernsehen), die mit ihren Berichten über ONDE den Bekanntheitsgrad in der Öf-
 fentlichkeit erhöhen. Zweitens zählen hierzu insbesondere die verschiedenen
 Italienredaktionen, mit denen ONDE eine partnerschaftliche Zusammenarbeit pflegt
 (z.B. „adesso“, „Zibaldone“, „Italienisch“, „eccetera“, „Corriere d´Italia“, „Italia&Italia“ sowie
 die Italienredaktion des Bayerischen, des Süddeutschen und des Westdeutschen Rundfunks).
 Als dritte wichtige Teilgruppe der Multiplikatoren sind die Lektoren und Professoren zu nen-
 nen, die vor allem für den Aufbau des ONDE-Netzwerks an den Universitäten eine wichtige
 Rolle spielten.
 Schließlich spielt die sogenannte „Innere PR“ bzw. „Human Relations“ bei ehrenamtlichen Zeit-
 schriften eine bedeutende Rolle, da die Motivation für die Mitarbeit ausschließlich auf außer-
 ökonomischen Anreizen beruht. Hierzu zählen z.B. Informationsdienste, Feste, Bundesver-
 sammlungen etc.
 4.3.2. Instrumente
 Das Umfeld der Universität
 Das Umfeld der Universität bildet für eine Studentenzeitschrift zunächst den Anfang der PR-
 Arbeit. Zum universitären Umfeld zählen neben den anderen Studentenzeitungen auch viele
 andere Kulturgruppen und Studenteninitiativen, denn ein guter Kontakt zu diesen Gruppen
 dient der gegenseitigen Unterstützung und dem generellen Erfahrungsaustausch. So haben
 sich z.B. die Kontakte von ONDE zu den Studenteninitiativen
 AIESEC und El§a mehrmals als vorteilhaft erwiesen. Der Vorteil von fachfremden Studentenini-
 tiativen liegt dabei darin, daß keine direkte Konkurrenz besteht, so daß Erfahrungen und In-
 formationen problemloser ausgetauscht werden.
 Da die Studentenwerke für die Förderung der studentischen Kulturarbeit zuständig sind, stellen
 sie die erste offizielle Anlaufstelle dar. Sie bieten den Studenteninitiativen verschiedene
 Möglicheiten zur PR-Arbeit, wie z.B. Gemeinschaftsplakate, Schwarze Bret-
 226 Vgl. „Autorenmarketing“ bei Schönstedt (a.a.O.), S. 242 ff.
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 ter, Erstsemester-Infobroschüren, Kulturgruppen-Messen etc. Auch die Kontaktpflege zum
 Rektorat und zur Pressestelle der Universität, die wiederum über gute Kontakte zur städtischen
 Presse verfügen, fällt in den Bereich der PR-Arbeit. Eine gute Öffentlichkeitswirkung wird auch
 dadurch erzielt, daß die Zeitschrift in öffentlichen Bibliotheken geführt wird, weshalb die PR-
 Beauftragten in den Erwerbsabteilungen der Universitätsbibliotheken für eine Aufnahme der
 Zeitschrift werben sollen.
 Pressearbeit und Rezensionen (Print, Radio, TV)
 Rezensionen sind ein sehr wichtiges PR-Instrument, das oftmals auch zum Bestandteil von
 Werbe- und PR-Aktionen werden kann, indem z.B. auf positive Rezensionen namhafter Rezen-
 senten hingewiesen wird. Gute Rezensenten können manchmal die Zeitschrift treffend charak-
 terisieren und der Werbeabteilung damit wertvolle Ideen für die eigene Werbung liefern. Fällt
 die Rezension dagegen negativ aus, ist sie zwar nicht als PR-Mittel verwendbar, aber dafür um-
 so wertvoller für die Produktentwicklung: Externe Journalisten können mit ihrer Kritik manch-
 mal notwendige Redaktionsdiskussionen auslösen bzw. ihnen zu einem Abschluß verhelfen.
 Ein wichtiges Handbuch für diesen Bereich stellt der jährlich erscheinende „Stamm - Leitfaden
 durch Presse und Werbung“ dar, in dem alle wichtigen Angaben zu Zeitungen und Zeitschriften
 (z.B. die Namen der Kulturredakteure) zu finden sind227. Von diesem Verlag kann z.B. eine Ad-
 reßliste angefordert werden, die alle Redakteure von Zeitungen enthält, die sich mit den The-
 men „Italien“ oder „Hochschule“ befassen. Allerdings sind die Redakteure der Lokalseite oft am
 interessiertesten und zudem wird der Lokalteil der Zeitungen nach Lauterbach ohnehin beson-
 ders intensiv gelesen228.
 Um eine erfolgreiche Pressearbeit zu leisten229, sollten neben dem telefonischen und schriftli-
 chen Kontakt möglichst auch immer persönliche Kontakte gepflegt werden, wofür das breite
 Mitarbeiternetz von ONDE eine gute Voraussetzung ist. Die Gründung von neuen Außenredak-
 tionen, ONDE-Bundesversammlungen, die Vereinsgründung oder neue Ausgaben sind z.B. ge-
 eignete Anlässe, um Pressemitteilungen zu verschicken. Im Laufe der Entwicklung von ONDE
 haben die Medien, die über ONDE berichtet haben, eine immer größere Reichweite erlangt, so
 daß sich ONDE von dem Bericht in der
 227 Stamm-Verlag, Goldammerweg 16, Essen. 228 Vgl. Lauterbach, B. R.: Bestseller. Produktions- und Verkaufsstrategien. Tübingen: Tübinger Ver-
 einigung für Volkskunde, 1979. Untersuchungen des Ludwig-Uhland-Instituts der Universität Tü-bingen; 47, S. 147 und Glotz, P.: Buchkritik in deutschen Zeitungen. Hamburg: Verlag für Buch-markt-Forschung, 1968 (Schriften zur Buchmarkt-Forschung; 14), S. 207 ff.
 229 Leitfäden zur Pressearbeit finden sich z.B. bei Röhring (a.a.O.), S. 151, Kirchner (a.a.O.), S.191, Plenz (a.a.O.), S. 197 ff. und Hooffacker (a.a.O.), S. 152 ff.
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 Universitätszeitung bis hin zu Fernseh-Interviews bei zwei ARD-Landes-rundfunkanstalten
 hochgearbeitet hat230 (vgl. Tabelle Nr. 4).
 Presseveröffentlichungen (Auswahl) (Tabelle Nr. 4)
 1994 1995 1996
 Passauer Neue Presse (2x) AKAD-Mitteilungsblatt Corriere d´Italia (3x)
 Nachrichten und Berichte (2x) Wolfsburger Nachrichten Die Rheinpfalz
 TV Teleregional Main-Post Rheinischer Merkur
 Mittelbayerische Zeitung (2x) Westdeutscher Rundfunk FORUM
 Europa Kommunal Studienkreis GfM Westdeutsche Zeitung
 DAAD-Letter Bayerischer Rundfunk ARD-München (Monitor Italia)
 ZAV-Auslandsbrief VHS-Letter Deutsche Welle-Radio
 Italienisch (regelm. seit Nr. 32) Bonner Generalanzeiger
 Italienmagazin „eccetera“ ARD-Köln (Babylon)
 La Nazione
 Il Resto del Carlino
 In dieser Übersicht kann aus Platzgründen nur ein Teil aller die Zeitschrift ONDE betreffenden
 Veröffentlichungen angeführt werden. Sie soll lediglich das Spektrum der unterschiedlichen
 Organe illustrieren, die für eine Veröffentlichung in Frage kommen. Neben lokalen Stadt- und
 Universitätszeitungen („Passauer Neue Presse“; „Nachrichten und Berichte“) und dem lokalen
 Fernsehsender („Teleregional“) finden sich schon 1994 einige bundesweit verbreitete Medien
 („Europa Kommunal“), Letters („DAAD“, „ZAV“) sowie fachspezifische Zeitschriften („Italie-
 nisch“, „eccetera“).
 Im Jahr 1995 kommen erstmals auch Interviews im Radio hinzu („Westdeutscher Rundfunk“,
 „Bayerische Rundfunk“), während im Jahr 1996 wegen des Aufbaus des bundesweiten Ver-
 triebsnetzes zahlreiche Berichterstattungen in Stadt- und Regionalzeitungen dominieren. Als
 weitere Stufen des Jahres 1996 sind die beiden Fernsehinterviews in den „ARD“-Sendungen
 „Monitor Italia“ („BR“) und „Babylon“ („WDR“) sowie die Berichte in den italienischen Tages-
 zeitungen „La Nazione“ und „Il Resto del Carlino“ zu verzeichnen.
 230 Plenz stellt zutreffend fest, daß Lokalzeitungen oft eher die Möglichkeit haben, über die Aktivitä-
 ten von Kleinverlagen zu berichten und über Informationsmaterial geradezu dankbar sind, vgl. Plenz (a.a.O.), S. 291: „Vor allem werden die Lokalzeitungen außer von Ihren Nachbarn auch von Journalisten der größeren Regional- und Landeszeitungen besonders intensiv gelesen - immer auf der Suche nach interessantem Stoff. Viele Trends, die in den großen Zeitschriften als „neuer Hit“ dargestellt werden, wurden mit Sicherheit in der einen oder anderen Lokalzeitung Wochen vorher ausführlich beschrieben. Auf diesem Umweg können Sie sich langsam ´hocharbeiten´“.
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 Referenzen
 Referenzen sind innerhalb der PR-Arbeit von ONDE besonders für das Sponsoring von großer
 Bedeutung, da nicht alle Sponsoren über genügende Italienischkenntnisse verfügen, um sich
 ein Urteil über die redaktionelle Qualität bilden zu können. So hat sich ONDE im Laufe der Zeit
 viele Referenzen ausstellen lassen und Wert darauf gelegt, daß die Referenzgeber namhafte
 Experten auf dem Gebiet der italienischen Kultur und der Journalistik sind (vgl. Tabelle Nr. 5).
 Referenzen (Auswahl) (Tabelle Nr. 5)
 Nr. I n s t i t u t i o n Datum
 1 Fachverband Italienisch in Wissenschaft und Unterricht (Frank-furt)
 18.03.94
 2 Europäische Kommission (Vertretung München) 08.08.94
 3 Italienisches Kulturinstitut München (München) 10.08.94
 4 Deutscher Volkshochschulverband (Frankfurt) 11.08.94
 5 Fachberater Italienisch (Lehrerfortbildung Bad.-Württ., Stutt-gart)
 28.08.95
 6 Università per Stranieri (Perugia) 26.10.95
 7 Redaktion Zibaldone (Berlin) 08.07.96
 8 Villa Vigoni (Menaggio) 12.07.96
 9 Deutsches Institut für Erwachsenenbildung (VHS-Dachverband) 19.09.96
 10 Italienische Botschaft (Bonn) 26.09.96
 Autorenlesungen
 Autorenlesungen und ähnliche kulturelle Veranstaltungen im kleineren Rahmen können ein für
 Kulturmagazine sehr interessantes Publikum anziehen. Der kleine Rahmen macht das Publikum
 überschaubar und bietet die Gelegenheit, z.B. in den Pausenzeiten weiterführende Kontakte
 aufzubauen (Journalisten etc.). Autorenlesungen bieten insbesondere auch die Möglichkeit,
 professionelle Italien-Autoren als freie Autoren zu gewinnen231.
 Messen und Tagungen
 Messen und Tagungen sind ein wichtiges Instrument der PR-Arbeit232, da sie die persönliche
 Kontaktpflege zu den Vertretern der einzelnen Zielgruppen ermöglichen. So können auf Mes-
 sen oft entscheidende und langjährige Kontakte aufgebaut werden, die nicht nur im Bereich
 der PR, sondern auch für das Autorenmaketing, die Werbung und die Anzeigenakquise von
 Bedeutung sind. Da jeder Messeteilnehmer sich auf der Suche nach neu-
 231 So hat ONDE z.B. seine professionellen Autoren Diego Vanzi, Roberto Giardina und Michael
 Braun bei derartigen Veranstaltungen gewonnen. 232 Journalisten haben kostenlosen Zutritt zu Messen, wenn sie sich mit einem Presseausweis aus-
 weisen können oder ihren Namen in dem Impressum ihrer Zeitschrift nachweisen. Im Akkreditionsbüro des Messeveranstalters erhält man einen Messeausweis und z.T. auch einen eigenen Presseparkplatz.
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 en Informationen, Ideen, Projekten oder Kontakten befindet, ist die Atmosphäre für solche
 Vorhaben in der Regel sehr günstig233. Hieran wird ersichtlich, daß der
 PR-Beauftragte sich in allen Aufgabenbereichen der Zeitschrift auskennen muß, damit er die
 Zeitschrift überzeugend vertreten und die Kontakte zu den verschiedenen Fachbereichen her-
 stellen kann.
 Regelmäßige Veranstaltungen (Auswahl) (Tabelle Nr. 6)
 Nr. Veranstaltung Termin 1 CTB (München) Februar
 2 ITB (Berlin) März
 3 Italienische Konsulate (Italienischer Nationalfeiertag) April
 4 Tagung der Italienischlektoren Deutschlands (wechselnde Orte) April
 5 Mainzer Minipressenmesse (Mainz) Mai (zweijährlich)
 6 Deutsch-Italienische Kulturbörse (wechselnde Orte) Juni (zweijährlich)
 7 Romanisten-Nachwuchskolloquium (wechselnde Orte) Juni
 8 Dt.-Ital. Journalistenseminar (Villa Vigoni) Juli
 9 Buchmesse (Frankfurt) Oktober
 10 Fachtagung „Italienisch in Franken“ (Nürnberg) Oktober
 11 ONDE-Bundesversammlung (Passau und Bonn) November
 12 Expolingua (Berlin) November
 13 Absolventenkongreß (Köln) November
 Diese Übersicht zeigt in chronologischer Folge eine Auswahl der für ONDE wichtigen regelmä-
 ßigen Veranstaltungen eines jeden Jahres. Hierzu gehören z.B. allgemeine Messen wie die Tou-
 rismusmessen CTB und ITB oder die Fremdsprachenmesse EXPOLINGUA, die besonders für die
 Anzeigenakquise eine gute Gelegenheit darstellen. Noch interessanter sind die fachspezifi-
 schen Messen wie die Buchmesse in Frankfurt und die Mainzer Minipressenmesse. Diese Mes-
 sen sind nicht nur für die Anzeigenakquise ideal, sondern auch für die Öffentlichkeitsarbeit und
 die Redaktion. Die Fachtagungen der Italienischlektoren sind dagegen für den Ausbau des Dis-
 tributionsnetzes wichtig, da die Italienischlektoren an ihren Universitäten wichtige Multiplika-
 toren für ONDE darstellen können. Von Bedeutung für das Sponsoring sind offizielle Veranstal-
 tungen der italienischen Konsulate und der italienischen Kulturinstitute, während das deutsch-
 italienische Journalistenseminar und das Nachwuchskolloquium der Romanisten für die Mitar-
 beitergewinnung genutzt werden können. Die ONDE-Bundesversammlung ist der entscheiden-
 de Kongreß für die interne PR-Arbeit, und der Kölner Absolventenkongreß bietet den bundes-
 weiten Studenteninitiativen die kostenlose Möglichkeit eines Messestands an, der zu neuen
 Kontakten zu Studenten und zur Wirtschaft führen kann.
 233 Für die deutschen Buchmessen (Frankfurt, Leipzig und Mainz (Mainzer Minipressenmesse)) be-
 findet sich eine kurze Charakterisierung z.B. bei Itschert (a.a.O.), S. 24 f.
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 Adreßverzeichnisse
 Es ist ebenso Aufgabe der PR, die Zeitschrift in allen wichtigen Verzeichnissen und Katalogen
 eintragen zu lassen234. Im Falle von ONDE sind vor allem diejenigen Verzeichnisse von Bedeu-
 tung, die im Zeitschriftenwesen und im deutsch-italienischen Kulturaustausch eine Rolle spie-
 len. So wird ONDE z.B. in der Zeitschrift „Italienisch“ regelmäßig in der Rubrik „Italienlektüre“
 aufgeführt sowie in dem Jahrbuch des Goethe-Institutes und in dem „Adreßbuch der deutsch-
 italienischen Zusammenarbeit“ des Auswärtigen Amtes genannt. Mit der Anmeldung zur ISSN
 ist ONDE außerdem weltweit auf den aktuellen CD-ROMs bibliographierbar. Die für 1997 ge-
 plante Aufnahme in den STAMM ist wichtig, weil die Mediaagenturen in dem STAMM nach
 geeigneten Werbeträgern suchen.
 Die Zeitschrift
 Eines der wichtigsten Werbe- und PR-Instrumente ist die Zeitschrift selbst, weshalb während
 der Einführungsphase in der Auflagenplanung von ONDE ein Anteil von annähernd 30% der
 Druckauflage für den kommunikationspolitischen Einsatz einkalkuliert wurde. Die Zeitschrift
 wird im wesentlichen in der Direktwerbung, auf Messen und für die Pressearbeit eingesetzt.
 Eigene PR-Veranstaltungen
 Ein Zeitschriftenverlag gewinnt schnell zahlreiche Kontakte, die er für die Organisation von
 Veranstaltungen nutzen und so auch als PR-Instrument einsetzen kann235. So hat ONDE z.B.
 mehrere Vorträge und Gastspiele organisiert, italienische Feste veranstaltet oder Publikums-
 präsentationen der Zeitschrift bei den italienischen Kulturinstituten (München, Wolfsburg,
 Stuttgart) durchgeführt. Die Wirkung dieser Veranstaltungen („Event-Marketing“) ist umso
 größer, wenn ein aktueller Presseverteiler besteht, um rechtzeitig alle in Frage kommenden
 Multiplikatoren persönlich einladen zu können.
 Gemeinsame PR-Aktionen
 Um PR-Aktionen wirksamer zu machen, können sie auch gemeinsam mit finanzstärkeren Part-
 nern durchgeführt werden. Hierzu bieten sich bei ONDE z.B. Verlage, Sprachschulen oder itali-
 enische Markenartikler an. So schreibt ONDE z.B. regelmäßig mit einigen Sprachschulen Leser-
 wettbewerbe aus. Mit zunehmender Dichte und Stabilität des ONDE-Netzes können in Zukunft
 z.B. auch bundesweite PR-Aktionen durchgeführt werden.
 234 Eine Aufzählung der einschlägigen Verzeichnisse für Verlags- und Zeitschriftenprodukte befindet
 sich bei Bramann (a.a.O.), S. 322 ff. und bei Müller-Wieland (a.a.O.), S. 12 ff. 235 Vgl. Stockem (a.a.O.), S. 33.
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 4.4. Das Kultursponsoring bei ONDE
 4.4.1. Produktgestaltung
 Das Sponsoring läßt sich in die Bereiche Kultur-, Sport- und Öko-Sponsoring unterteilen und
 nimmt im Kommunikations-Mix eine immer wichtigere Rolle ein236. Zur Gewinnung von Spon-
 soren kann man sich entweder Sponsoren suchen, die von ihrem Image zur eigenen Produktpo-
 litik passen oder umgedreht die Produktpolitik auf die Anforderungen bestimmter Sponsoren
 zuschneiden. Während der erste Ansatz von der Produktpolitik ausgeht und die inhaltlich-
 ideellen Interessen in den Vordergrund stellt, kommt im zweiten Ansatz das Marketing-Denken
 zum Ausdruck, das allerdings im Konflikt zum journalistischen Selbstverständnis stehen kann.
 Als Kompromißweg zwischen diesen beiden Ansätzen lassen sich einige Produktmerkmale ge-
 zielt hervorheben, die für bestimmte Sponsoren von Bedeutung sind.
 Dieser Kompromißweg läßt sich in der Produktpolitik von ONDE erkennen: So ist z.B. die Pro-
 duktgestaltung von ONDE in einer Weise konzipiert, die den nichtkommerziellen Charakter der
 Zeitschrift deutlich macht. Hierzu gehört die Angabe „Deutsch-Italienische Studenteninitiative“
 auf dem Titelblatt ebenso wie die Gestaltung des Editorials mit den Fotos der mitarbeitenden
 Studenten, die es dem Antragsempfänger erlauben, eine gewisse persönliche Beziehung zu den
 Antragstellern zu entwickeln. Der Schwarz-Weiß-Druck der Zeitschrift ist ein Indiz für die spar-
 same Mittelverwendung, so daß die äußere Gestaltung der Zeitschrift zwar eine gewisse Pro-
 fessionalität ausstrahlt, aber trotzdem der nichtkommerzielle Gesamteindruck überwiegt, der
 für die erfolgreiche Akquise von Sponsoren entscheidend ist. Auch der Heftpreis von DM 3,- ist
 im Hinblick auf das Sponsoring eine marketingorientierte Entscheidung, da die durch einen
 höheren Heftpreis zu realisierenden zusätzlichen Vertriebserlöse zur Zeit wahrscheinlich noch
 nicht die zu erwartenden Mindereinnahmen aus dem Sponsoring kompensieren könnten.
 Für viele Sponsoren ist die Breitenwirkung eines Projektes ausschlaggebend, weshalb ONDE im
 Inhaltsverzeichnis nicht nur die Namen der Redakteure, sondern auch ihre Wohnorte aufführt,
 um zu zeigen, daß die ONDE-Mitarbeiter aus vielen verschiedenen Städten Deutschlands und
 Italiens kommen. Und die für das Impressum vorgeschriebenen Mindestangaben237 werden um
 eine Liste sämtlicher an ONDE beteiligten Universitäten ergänzt, die die bundesweite Verbrei-
 tung von ONDE demonstriert.
 236 Vgl. Krüger (a.a.O.), S. 13. 237 Das Impressum stellt einen presserechtlich vorgeschriebenen Pflichteindruck dar und muß min-
 destens Name und Anschrift der Druckerei, des Verlags und die Verantwortlichen für den redak-tionellen und den Anzeigenteil enthalten. Vgl. Meyer-Dohm (a.a.O.), Bd. I, S. 555.
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 Obwohl bei ONDE die italienische Sprache im Vordergrund steht, werden das Editorial und die
 Einleitungen zu den Artikeln grundsätzlich auf Deutsch geschrieben. Dieses Konzept ist zwar
 auch für den Leser von Vorteil, findet aber seine eigentliche Begründung darin, denjenigen
 Antragsadressaten, die kein Italienisch sprechen, ein Mindestmaß an Verständnis zu ermögli-
 chen. Ein weiteres redaktionelles Instrument der Sponsor-orientierung ist das Ziel, regelmäßig
 namhafte Vertreter der Öffentlichkeit, wie z.B. Professoren, Journalisten, Autoren, Konsule,
 Botschafter etc. für einen redaktionellen Beitrag zu gewinnen.
 Schließlich sind auch einige Rubriken oder Themen sponsororientiert (hierzu gehören bei
 ONDE z.B. Berichte über deutsch-italienische Studiengänge, über die Aufgaben der italieni-
 schen Kulturinstitute, italienische Nationalfeiertage sowie Firmenjubiläen wie z.B. „50 Jahre
 Vespa“ oder die „Pensionierung Agnellis“). Auch die bei ONDE veröffentlichten Buchtips kön-
 nen im weitesten Sinne als eine sponsororientierte Form der Kooperation mit anderen Verla-
 gen gewertet werden. Diese Buchtips werden vom Leser sehr geschätzt, wobei sich mancher
 Leser allerdings über die reine Auflistung hinaus teilweise auch eine Beurteilung der vorgestell-
 ten Bücher wünschen würde.
 Insgesamt sind redaktionelle Zugeständnisse im konkreten Einzelfall sehr genau zu überprü-
 fen238. Bei ONDE gilt das Prinzip, daß ein Thema nur dann aufgegriffen wird, wenn es für den
 Leser von Interesse ist. Wichtig ist bei sponsororientierten Themen, daß ein besonders hoher
 Wert auf Neutralität und Präzision gelegt wird, damit nicht der Eindruck einer versteckten
 Werbung entstehen kann, denn dieser wäre dem Image der redaktionellen Objektivität sehr
 schädlich. Neben der Frage des „Was“ entscheidet also vor allem auch die Frage des „Wie“
 über die Qualität eines objektiven Journalismus239.
 Da die Zeitschrift ONDE zu 20 % über Zuschüsse von Sponsoren finanziert wird, wäre ihre Exis-
 tenz und ihre schnelle Expansion ohne diese in Grenzen gehaltene Sponsor-orientierung nicht
 möglich gewesen. Überdies hat ONDE keine festen, sondern sieben verschiedene, unregelmä-
 ßige Sponsoren (Studentenwerk Niederbayern/Oberpfalz,
 238 Zu Zielkonflikten zwischen Redaktion und Public-Relations-Aktionen vgl. Mundhenke (a.a.O.),
 S. 142: “Die Redakteure sollen sich von dem Grundsatz leiten lassen, daß der Textteil unter ke i-nen Umständen die Gegenleistung der Zeitung oder Zeitschrift für gleichzeitig oder vorher oder nachher veröffentlichte Anzeigen sein darf. (...) Aufgabe des Redakteurs ist es daher, aus der Be-richterstattung über ein Unternehmen und seine Leistung alles auszusondern, was über den Rahmen einer sachlichen Unterrichtung hinausgeht.“
 239 Die generelle Abhängigkeit der journalistischen Produkte von ihren Geldgebern einerseits und der Akzeptanz durch den Leser andererseits führt teilweise zu dem als „Gefälligkeitsjournalis-mus“ bezeichneten Phänomen. Hier lassen sich zwar durchaus verschiedene Ausprägungen un-terscheiden, aber im Grunde zielt jede marketingorientierte Verlagsproduktion auf eine hohe Marktakzeptanz ab, weshalb schon bei der Auswahl der Themen Marketingaspekte einen Ent-scheidungsfaktor darstellen. Vgl. Keuchen (1988) (a.a.O.), S. 26.
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 Universität Passau, Stadt Passau, DAAD, Europäische Kommission, Bundesbildungsministeri-
 um, Italienische Botschaft), so daß die Gefahr einer redaktionellen Abhängigkeit relativ gering
 ist.
 4.4.2. Antragstellung
 Als Sponsoren sollen hier nur die Institutionen der öffentlichen Verwaltung, die auf der Grund-
 lage von formalen Förderanträgen über Zuschüsse für Kulturprojekte entscheiden, betrachtet
 werden. - In gewissem Sinne könnten auch diejenigen Anzeigenkunden, bei denen der „Good-
 Will“ ausschlaggebender ist als die erzielbare Werbewirkung, als „Sponsoren“ betrachtet wer-
 den.
 Die Antragsbegründung stützt sich bei ONDE auf folgende Argumente: Zunächst wird die Ein-
 maligkeit der Initiative ONDE hervorgehoben, da es bundesweit kein vergleichbares studenti-
 sches Projekt gibt, das fakultätsübergreifend die deutsch-italienische Zusammenarbeit fördert.
 Dies ist insofern von Bedeutung, als das Ausmaß institutionalisierter Austauschbeziehungen
 zwischen Deutschland und Italien z.B. weit hinter dem deutsch-englischer oder deutsch-
 französischer Programme zurücksteht240. ONDE fördert somit die interkulturelle Erfahrung
 zwischen zwei Ländern, zwischen denen der institutionalisierte Kulturtransfer auf studenti-
 scher Ebene weit hinter der Bedeutung der bilateralen Wirtschaftsbeziehungen und der geistig-
 historischen Verbundenheit beider Nationen zurücksteht. Neben der Alleinstellung241 der Pro-
 jektidee wird im Förderantrag auch auf die hochwertige Produktqualität hingewiesen, die von
 zahlreichen Expertengutachten bestätigt wird. Das dritte wichtige Argument ist die Öffentlich-
 keitswirksamkeit von ONDE, die durch das bundesweite Netz von Außenredaktionen und Ver-
 triebsstellen, durch die für eine Studentenzeitung relativ hohe Auflage und schließlich durch
 die aktive Pressearbeit nachgewiesen werden kann.
 Der Förderantrag sollte sich möglichst auf die Unterstützung einer konkreten Einzelmaßnahme
 beziehen, da dies dem Antragsempfänger eine höhere Transparenz und Identifizierung ermög-
 licht. So sind bei ONDE z.B. für folgende Einzelmaßnahmen Förderanträge gestellt worden:
 Druck der Werbekarten, Druck der Plakate, Nachdruck der Nr. 5, ONDE-Bundesversammlung
 sowie für einzelne PR-Veranstaltungen (Theatergruppen, Feste etc.). Die Höhe der beantragten
 Fördersumme ergibt sich aus einem genauen
 Finanzierungsplan, der nach Möglichkeit eine Finanzierungslücke in Höhe von 20-30 % der Ge-
 samtkosten ausweist. Größere Finanzierungslücken können beim Antragsadressa-
 240 Vgl. Interview mit Berchem, in: Italienisch (Nr.28) (1992), S. 114 ff. 241 Vgl. Kirchner (a.a.O.), S. 266.
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 ten zu einem Vertrauensverlust und somit zu einem ablehnenden Bescheid führen. Der Antrag
 hat deshalb bessere Chancen, wenn die Kosten zu einem großen Teil aus eigenen Mitteln be-
 stritten werden können. Die Planung der Einnahmen und Ausgaben sollte möglichst realistisch
 sein, da der Sponsor oftmals nach der Durchführung der Maßnahme Einsichtnahme in die Be-
 lege verlangt, um bei einer etwaigen Überdeckung Anteile der Zuschüsse zurückfordern zu
 können. Da der Zuschuß aber oft nicht der vollen Höhe der beantragten Summe entspricht (der
 Erfahrungswert von ONDE liegt bei ca. 70%), sollte dies in dem Finanzierungsplan von vornhe-
 rein berücksichtigt werden.
 Je nach Antragsadressaten kann eine höhere Antragssumme die Professionalität der Maßnah-
 me sogar unterstreichen und somit eher dazu beitragen, das Vertrauen zu gewinnen. Da es bei
 einem Projekt wie ONDE ständig größere und kleinere förderungswürdige Einzelmaßnahmen
 gibt, besteht eine der wichtigsten Aufgaben des PR-Beauftragten
 darin, die verschiedenen Einzelmaßnahmen in der geeignetsten Weise den Antrags-adressaten
 zuzuordnen, damit die jeweils maximal realisierbare Fördersumme ausgeschöpft werden kann.
 Die richtige Einschätzung dieser Obergrenze ergibt sich zum Teil aus der Erfahrung bzw. Tradi-
 tion, zum Teil aus mehr oder weniger direkten Fragen zu dem Procedere der Antragsbeurtei-
 lung. Aus telefonischen Anfragen können sich wichtige Informationen nicht nur in Bezug auf
 die zu beantragende Fördersumme, sondern auch in Bezug auf eine erfolgversprechende Prä-
 sentationsform, Schwerpunktsetzung in der Antragsbegründung, günstigste Zeitpunkte etc.
 ergeben. Da nicht alle Personen gleichermaßen auskunftsbereit sind, empfiehlt es sich grund-
 sätzlich, die benötigten Auskünfte von unterschiedlichen Personen einzuholen. So unterschei-
 det Kirchner242 zwischen den Entscheidern
 (z.B. Abteilungsleitung), den Beeinflussern (z.B. Sachbearbeitung) und den Türhütern (z.B. Sek-
 retariat). Je mehr Informationen über den Antragsadressaten vorliegen, desto zielgerichteter
 und erfolgversprechender kann der Antrag gestellt werden.
 242 Vgl. Kirchner (a.a.O.), S. 71 f.
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 5. Distributionspolitik
 5.1. Distributionspolitik von Zeitschriften
 Die Distribution stellt wegen der sogenannten „Titelschwemme“ einen entscheidenden Eng-
 paßfaktor im Pressewesen dar. So hat sich in den vergangenen 10 Jahren die Zahl der Zeit-
 schriftentitel verdreifacht243: 3.600 Titel führt der deutsche Presse-Grosso im Ordersortiment,
 davon 1.600 im Präsenzsortiment244. Diese Entwicklung führt zu einem immer härteren Kon-
 kurrenzkampf um die Regalflächen des Einzelhandels, da vor allem eine gute Plazierung im
 Verkaufsregal über die Verkaufschancen eines Titels entscheidet245.
 Die Distributionspolitik unterliegt aufgrund der kulturpolitischen Bedeutung des Pressewesens
 den besonderen presserechtlichen Regelungen, wie z.B. dem Dispositionsrecht, dem Remissi-
 onsrecht und der vertikalen Preisbindung246. Diese Gesetze sollen sicherstellen, daß sich je-
 dermann überall, zur selben Zeit und zu einheitlichen Preisen mit Presseerzeugnissen seiner
 Wahl versorgen kann. Die vertikale Preisbindung stellt sicher, daß Presseerzeugnisse überall
 zum gleichen Preis verkauft werden, sofern der Verlag die Preisbindung bestimmt hat247, zu
 deren Einhaltung sich der Handel durch die Unterzeichnung des Sammelrevers verpflichtet248.
 Das Dispositionsrecht der Verlage gegenüber dem Handel dient dem staatspolitischen Ziel nach
 größtmöglicher „Ubiquität“
 (= „Überall- und Jederzeiterhältlichkeit“) von Presseerzeugnissen249: so können die Verlage
 über ihre Grossisten, die als Gebietsmonopolisten250 das Alleinauslieferungsrecht in ihrem
 Bezirk besitzen, bestimmen, welche Titel in welchen Mengen von den in Betracht kommenden
 Einzelhändlern im Sortiment zu führen sind.
 Dem Dispositionsrecht der Verlage steht jedoch das Remissionsrecht des Handels gegenüber,
 der alle nicht verkauften Exemplare einer Zeitschrift gegen Gutschrift zurückgeben darf, so daß
 das Risiko für die nicht verkauften Exemplare allein vom Verlag getragen werden muß. Die
 Rückgabe dieser Remittenden erfolgt je nach Vereinbarung als Vollexemplar, in der Form von
 abgetrennten Titelköpfen oder als „Körperlose Remissi-
 243 Vgl. Plewe (a.a.O.), S. 134. 244 Vgl. Plewe (a.a.O.), S. 126. 245 Vgl. Leven, W.: Warenpräsentation im Einzelhandel - Dargestellt am Beispiel der Zeitungs- und
 Zeitschriftenpräsentation, in: Marketing ZFP, Heft 1, 1. Quartal 1992, S. 13 ff. 246 Die Preisbindung der zweiten Hand ist in Deutschland seit dem 1.1.1974 nur noch bei Verlagser-
 zeugnissen zulässig. Vgl. Nieschlag (a.a.O.), S. 350. 247 95 % aller Verlage legen die Preisbindung fest. Vgl. Klein-Blenkers (a.a.O.), S. 87. 248 Ein Abdruck dieses Sammelrevers befindet sich bei Röhring (a.a.O.), S. 179 ff. 249 Vgl. Althans (a.a.O.), S. 763. 250 Vgl. Wolf (a.a.O.), S. 86.
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 on“251. Das Problem der hohen Remissionsquoten, die je nach Zeitschriftentyp zwischen 20 %
 und 70 % betragen252, entsteht einerseits durch die Schnellebigkeit von Presseerzeugnissen
 und andererseits durch das Kaufverhalten der Leser, die ihre Zeitschriften unregelmäßig und in
 wechselnden Einkaufsstätten erwerben253.
 Vor diesem Hintergrund müssen für jede neue Zeitschriftenausgabe zwei wichtige distributi-
 onspolitische Entscheidungen getroffen werden, nämlich bezüglich der Auflagenhöhe und der
 Auflagenstruktur: Um die Auflagenhöhe festzulegen, werden zunächst die erwarteten Aufla-
 genschwankungen prognostiziert, die sich aus dem langfristig ermittelten und dem saisonal
 bedingten Trend des Titels sowie den kaum quantifizierbaren Faktoren wie Titelblattgestal-
 tung, Schwerpunktthemen etc. ergeben254. Diese Verkaufsschätzung wird dann um einen be-
 stimmten Prozentsatz erhöht (sogenannte Richtremission), der eine notwendige Verkaufsre-
 serve für das unkalkulierbare Konsumentenverhalten darstellt. Wenn die tatsächliche Remissi-
 onsquote hinterher einen Wert oberhalb dieses Richtwerts erreicht, bedeutet dies, daß die
 Quote der „Nullverkäufe“ bei den einzelnen Verkaufsstätten höher als geplant war und zu viele
 Verkaufsstätten sämtliche bezogene Exemplare remittiert haben. Liegt die tatsächliche Remis-
 sion dagegen unterhalb des Richtwerts, so war die Zahl der „Ausverkäufe“ höher als geplant,
 was gleichermaßen unerwünscht ist, weil dann ein Teil der Nachfrager nicht mehr bedient
 werden konnte und eventuell zu Konkurrenztiteln übergewechselt ist.
 Der Richtremission kommt demnach in der Distributionspolitik eine hohe strategische Bedeu-
 tung zu, da sie ein wichtiges Steuerungsinstrument in der praktizierten Auflagenpolitik dar-
 stellt: so wird bei einer Politik der Auflagenausweitung die Verkaufsreserve (=Richtremission)
 höher angesetzt als bei einer Politik der Auflagenstabilisierung. Noch niedriger wird die Richt-
 remission bei der Politik der Auflagenreduzierung angesetzt, die manchmal zum Zwecke der
 Verlustminimierung im Vertriebsmarketing255 betrieben wird. Die Kosten der bereitgestellten
 Verkaufsreserve (Remissionskosten) fallen bei kleinauflagigen Titeln wesentlich höher ins Ge-
 wicht, da diese mit viel höheren Richtremissionen (bis zu über 50 %) arbeiten müssen als
 hochauflagige Titel (10 bis 20 %)256.
 251 Vgl. Mundhenke (a.a.O.), S. 80 f. 252 Vgl. Wolf (a.a.O.), S. 87. 253 Vgl. Hensmann (1980) (a.a.O.), S. 242. 254 Vgl. Althans (a.a.O.), S. 763. 255 Vgl. Hensmann (1975) (a.a.O.), S. 400. 256 Vgl. Althans (a.a.O.), S. 765.
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 Die zweite wichtige distributionspolitische Entscheidung nach der Festlegung der Auflagen-
 höhe betrifft die Auflagenstruktur257, das heißt die optimale Verteilung dieser Auflage auf die
 verschiedenen Vertriebssparten258 wie Einzelhandel, Bahnhofsbuchhandel, Mail-Order, Abon-
 nement, Lesezirkel und WBZ259. Die verschiedenen Vertriebssparten haben je nach Zeitschrif-
 tentyp eine unterschiedliche Bedeutung: erstens erwirtschaften sie wegen der verschiedenen
 Handelsspannen unterschiedliche kurz- und langfristige Nettoerlöse; zweitens erfordern sie
 unterschiedliche Werbeinvestitionen und Marktstrategien; drittens implizieren sie wegen des
 Remissionsrechts unterschiedliche Verkaufsrisiken; und viertens sind sie von unterschiedlicher
 Bedeutung für das Anzeigenmarketing.
 So erhalten z. B. Lesezirkel sehr hohe Rabatte (ca. 70 %)260, da eine hohe Quote an Lesezirkel-
 exemplaren in erheblichem Maße die Gesamtleserzahl eines Titels steigert, was einen wichti-
 gen Vorteil im Anzeigenmarketing bedeutet. Viele Verlage präferieren die Vertriebssparte des
 Verlagsabonnements, indem sie die Versandkosten übernehmen und zusätzlich noch einen
 „Anreizrabatt“ gewähren, so daß das Abonnement gegenüber dem Erwerb aller Einzelhefte
 eines Jahres um etwa 10 % günstiger ist261. Die Vorteile für den Verlag liegen darin, daß die
 Abonnements erstens nicht mit den erlösmindernden Handelsspannen verbunden sind, zwei-
 tens keine Remissionskosten verursachen und drittens aufgrund der regelmäßigen Werbekon-
 takte den Werbewert der Zeitschrift erhöhen. Viele Verlage verwenden die Abonnentenver-
 zeichnisse zusätzlich für eigene Aktionen weiter262 oder stellen sie gegen Gebühr auch anderen
 Unternehmen zur Verfügung263, um aus diesem Adreßmaterial einen zusätzlichen Erlös zu rea-
 lisieren. Schließlich hat das Abonnement eine Vorfinanzierungs- und Risikominderungsfunkti-
 on, weil bestimmte Prozentsätze zukünftiger Zeitschriftenauflagen schon im voraus verkauft
 sind. Diesen deutlichen Vorteilen des Abonnements stehen allerdings die außerordentlich ho-
 hen Investitionskosten in Form der Abonnentenwerbung gegenüber, die sich erst nach einer
 mehrjährigen Laufzeit lohnen, so daß sich das Abonnement nicht für eine schnelle Gewinnrea-
 lisierung eignet.
 257 Vgl. Hensmann (1980) (a.a.O.), S. 242. 258 Eine gute Übersicht über die Vertriebssparten findet sich bei Ruf (a.a.O.), S. 137 ff. 259 Der „Werbender Buch- und Zeitschriftenhandel“ ist eine spezielle Vertriebsform rechtlich und
 wirtschaftlich selbständiger Unternehmen, die für eine Vielzahl von Zeitschriftenverlagen Abon-nenten akquieren und über ein eigenes Zustellsystem ausliefern. Vgl. Mundhenke (a.a.O.), S. 83 f.
 260 Vgl. Hensmann (1975) (a.a.O.), S. 408. 261 Vgl. Hensmann (1975) (a.a.O.), S. 408. 262 Vgl. Wolf (a.a.O.), S. 96. 263 Vgl. Clark (a.a.O.), S. 42.
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 Den mengenmäßig bedeutendsten Vertriebsweg für Presseerzeugnisse stellt deswegen der
 Einzel- und Bahnhofsbuchhandel dar264. Der Einzelhandel (ca. 109.000 Verkaufsstellen) wird
 von den 114 Gebietsgrossisten beliefert, während der Bahnhofsbuchhandel wegen der größe-
 ren Handelsspannen (ca. 37 %)265 die Zeitschriften direkt von den Verlagen bezieht. Der Vorteil
 des Vertriebs über den Einzelhandel gegenüber dem Verlags-abonnement ist darin zu sehen,
 daß er zu einer breiteren Marktpräsenz führt, die für die Öffentlichkeitsarbeit und die Gewin-
 nung neuer Leser erforderlich ist. Außerdem stellen die jeweiligen Verkaufsschwankungen von
 Ausgabe zu Ausgabe ein sofortiges Markt-Feedback dar, das für die unmittelbare redaktionelle
 Beurteilung einzelner Ausgaben sehr wichtig ist. Hierzu werden regelmäßige Vertriebspanel
 durchgeführt, die durch eine repräsentative Datenerhebung bei ausgewählten Verkaufsstätten
 eine schnelle Beurteilung der aktuellen Verkaufsstatistiken ermöglicht266. Die Nachteile der
 zweistufigen Distribution über Pressegrosso und Einzelhandel liegen in den hohen Handels-
 spannen (pro Handelsstufe ca. 21 % des Ladenverkaufspreises267) und den zusätzlichen Remis-
 sionskosten, die als eine Form der Verkaufsförderung für den Einzelhandel gewertet werden
 müssen268. Da die zweistufige Distribution für kleinauflagige Zeitschriften normalerweise nicht
 in Frage kommt, wird im folgenden auf diese Distributionsform nicht weiter eingegangen269.
 Die folgende Aussage in Bezug auf spezialisierte Publikums- und Fachzeitschriften gilt umso
 mehr für die nichtkommerzielle Special-Interest-Zeitschrift:
 „Aber schon für die spezialisierte Publikumszeitschrift wie natürlich auch für
 die Fachzeitschrift ist der bei Massenabsatz optimale Weg über Grosso/Kiosk
 im allgemeinen zu aufwendig und deshalb weitgehend verschlossen. Solche
 Publikationen müssen über den Sortimentsbuchhandel, den „WBZ“ und even-
 tuell über den Bahnhofsbuchhandel verkauft werden. Darüber hinaus wird hier
 die direkte Belieferung der meist vom Verlag selbst geworbenen und betreu-
 ten Abonnenten einen erheblichen Umfang annehmen. Bei einem großen Teil
 aller Fachzeitschriften spielt der Handel schon fast keine Rolle mehr. Der Ver-
 lag beliefert hier, teilweise aus Gründen, die im Anzeigengeschäft liegen, die
 Empfänger fast ausschließlich direkt.“270
 264 Vgl. Althans (a.a.O.), S. 764. 265 Vgl. Hensmann (1975) (a.a.O.), S. 408. 266 Vgl. Kiock (a.a.O.), S. 95 und Kirchner (a.a.O.), S. 211. 267 Vgl. Keuchen (1988) (a.a.O.), S. 22. 268 Vgl. Althans (a.a.O.), S. 766. 269 Vgl. Stiehl, U.: Die Buchkalkulation. Ein Lehr- und Übungsbuch. Mit 75 Musterkalkulationen,
 Wiesbaden 1989, S. 332. 270 Vgl. Meyer-Dohm (a.a.O.), Bd. II, S. 110.
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 5.2. Die Distributionspolitik bei ONDE
 5.2.1. Direkte Distribution
 Man unterscheidet generell die direkten und die indirekten Absatzkanäle271. Bei den direkten
 Absatzkanälen werden in dem Verkaufsweg vom Verlag bis zum Leser keine Absatzmittler ein-
 geschaltet, während der indirekte Absatzweg sich einstufig (Bahnhofsbuchhandel, Lesezirkel,
 WBZ) oder zweistufig (Grosso-Einzelhandel) gestaltet. ONDE betreibt eine Dualdistribution272,
 in der direkte und indirekte Absatzwege kombiniert werden.
 Die direkten Absatzformen haben den Vorteil, daß sie zu einem unmittelbaren Kontakt zu den
 Lesern führen und damit ein direktes Markt-Feedback ermöglichen273. Gerade für zielgruppen-
 orientierte Kleinverlage ist dieser Kontakt von Vorteil, da Kleinverlage eher über die Möglich-
 keit verfügen, das Leser-Feedback in der Produktentwicklung zu berücksichtigen274. Eine Aus-
 wertung von Mail-Order-Bestellungen und Abonnenten-Dateien liefert wichtige Informationen
 hinsichtlich der Leserschaft, die für Leseranalysen, die Durchführung von Werbeerfolgskontrol-
 len, eine kundenorientierte Produktentwicklung und eine gezieltere Marketingstrategie ge-
 nutzt werden können275. Der Nachteil der direkten Absatzformen liegt in dem hohen Verwal-
 tungsaufwand (Lagerhaltung, Adreßverwaltung, Kontoverwaltung, Versandarbeiten), der durch
 die Bearbeitung der Bestellungen und den notwendigen Abgleich mit den Zahlungseingängen
 entsteht.
 In der direkten Distribution von ONDE sind die beiden Formen Mail-Order und Abonnement zu
 unterscheiden:
 Mail-Order: Beim Mail-Order gehen die Bestellungen direkt an den Verlag, der die Abwicklung
 der Aufträge in der Form des Versandhandels postalisch erledigt276.
 Die Bestellungen gehen bei ONDE telefonisch, per Fax oder per Post ein und werden ca. einmal
 wöchentlich bearbeitet. Diese Bestellungen sind hauptsächlich auf Anzeigenwerbung, Werbe-
 karten und Berichterstattungen in den Medien zurückzuführen. Die Gebühr für eine Einzelheft-
 bestellung im Mail-Order-Verfahren beträgt DM 5,- (DM 3,- für das Porto plus ein um DM 1,-
 reduzierter Copy-Preis).
 271 Vgl. Schönstedt (a.a.O.), S. 164 ff. 272 Vgl. Klein-Blenkers (a.a.O.), S. 277. 273 Vgl. Schönstedt (a.a.O.), S. 165. 274 Vgl. Bramann (a.a.O.), S. 173. 275 Vgl. Clark (a.a.O.), S. 112. 276 Vgl. Greiner, E.: Das Direct-Marketing des Reise- und Versandbuchhandels, in: Handbuch des
 Direct-Marketing, Hrsg. von Dallmer, H./Thedens, R., 4. Aufl., Wiesbaden 1978, S. 871 ff.
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 Abonnement: Das Abonnement ist ein Auftrag zur fortgesetzten Lieferung eines Exemplares
 einer jeden Ausgabenummer eines periodischen Druckerzeugnisses277.
 Die Abonnementbestellungen gehen per Fax oder Post ein und können bei ONDE ab der 7.
 Ausgabe nur noch per Bankeinzugsverfahren ausgeführt werden, um den Verwaltungsaufwand
 zu reduzieren. Da das von der Sparkasse entwickelte Software-Programm für den automati-
 schen Bankeinzug von Vereinsmitgliedsschaftsgebühren bei ONDE gleichzeitig auch als Ver-
 sand-Datenbank genutzt wird, entfällt die fehlerträchtige und arbeitsaufwendige Datenredun-
 danz zwischen Versanddatei und Buchhaltung. Die Jahresgebühr des Abonnements von DM
 10,- liegt über dem Kauf von zwei Einzelheften (DM 6,-), weil die Versandkosten unverhältnis-
 mäßig hoch sind und nur anteilig von ONDE übernommen werden.
 Da ONDE nämlich wegen des halbjährlichen Erscheinens von der Postzeitungsordnung nicht als
 Zeitschrift behandelt wird, kommt sie nicht in den Genuß der für Postvertriebsstücke278 gelten-
 den Ermäßigung von ca. 70 %. Diese Tatsache wirkt sich entscheidend auf die gesamte Ver-
 triebspolitik von ONDE aus, da die hohen Versandkosten den Erlös aus dem
 Abonnementgeschäft stark schmälern. Nach Abzug der Versandkosten und weiterer Verwal-
 tungskosten bleibt pro Abonnement ein Nettoerlös von
 ca. DM 3,- pro Jahr. Während Wolf bei ihrem Kosten/Erlös-Vergleich nach Absatzwegen zu dem
 Ergebnis kommt, daß in der Regel das verlagseigene Abonnement am günstigsten ist279, erweist
 sich bei ONDE aus den genannten Gründen untypischerweise der indirekte Vertrieb als der
 wirtschaftlichste.
 Aus diesen Überlegungen folgt, daß ONDE die Präferenz auf die indirekte Absatzorganisation
 legt. Solange allerdings die indirekte Absatzorganisation noch nicht genügend entwickelt ist,
 soll dem Leser auch der direkte Absatzweg angeboten werden. Da
 in jedem Heft sämtliche Verkaufsstellen aufgeführt werden, sollen die Leser langfristig dazu
 gebracht werden, auf den - auch für sie wesentlich preiswerteren - indirekten Absatzweg um-
 zuschwenken. So stellt auch Klein-Blenkers fest, daß viele kleine, neu gegründete Verlage auf-
 grund mangelnder Marktmacht nur als reine Direktvertreiber operieren können und mit wach-
 sender Marktmacht ein verstärktes Bemühen um den Buchhandel erfolgt280.
 277 Vgl. Mundhenke (a.a.O.), S. 485. 278 Als Postvertriebsstücke werden Zeitungen und Zeitschriften bezeichnet, die mit Sonderkonditio-
 nen von der Post befördert werden. Vgl. Wolf (a.a.O.), S. 308. 279 Vgl. Wolf (a.a.O.), S. 94. 280 Vgl. Klein-Blenkers (a.a.O.), S. 278.
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 Wirtschaftlicher als das Mail-Order und das Abonnement sind dagegen die „Key-Accounter“281,
 also Großkunden, die eine größere Menge von Heften abnehmen, um sie z.B. ihrerseits an die
 Endverbraucher weiterzugeben. Hierzu gehören bei ONDE vor allem die italienischen Kulturin-
 stitute282, sowie einige Volkshochschulen und Deutsch-Italienische Gesellschaften. Bei Großab-
 nahmen werden Mengenrabatte gewährt, die bei ONDE bis zu 50 % reichen (ab 50 Exemplare).
 Trotz dieses hohen Rabatts liegt der Nettostückerlös eines Key-Accounters wegen der geringe-
 ren anteiligen Portokosten pro Heft etwa gleich hoch wie der Stückerlös eines Einzel-
 Abonnements. Vorteilhaft gegenüber dem Einzelabonnement sind dagegen der wesentlich
 geringere Verwaltungsaufwand (ein Paket von 100 Heften statt 100 Einzelsendungen) sowie
 der Imagegewinn, den ONDE durch die Zwischenschaltung der Key-Accounter erfährt, so daß
 das Key-Account-Geschäft nicht nur ökonomische, sondern auch außerökonomische Vorteile
 aufweist.
 5.2.2. Indirekte Distribution
 Das distributionspolitische Hauptziel von ONDE liegt auf dem Ausbau des indirekten Distributi-
 onsnetzes, für das die Außenredaktionen zuständig sind. Sie haben u.a. die Aufgabe, in ihrem
 Verkaufsgebiet mindestens eine Partnerbuchhandlung als Absatzmittler zu akquirieren, die als
 Merkmale eine geeignete Spezialisierung, einen günstig gelegenen Standort sowie ein gutes
 Image aufweisen sollte283. Für ONDE bedeutet dies, daß es sich erstens um eine Fachbuchhand-
 lung handeln sollte, die im Bereich der Fremdsprachen über ein gutes Sortiment verfügt284, daß
 die Buchhandlung möglichst in der Nähe der Universität liegen sollte und schließlich, daß sich
 ein gutes Image der Buchhandlung gleich zweifach auf das Image von ONDE überträgt: einer-
 seits lokal an der jeweiligen Universität, andererseits bundesweit, da alle ONDE-
 Partnerbuchhandlungen im Impressum aufgeführt werden. Branchenführer wie Bouvier, Stern-
 Verlag, Pustet etc. üben eine Signalwirkung auf andere Buchhandlungen aus und beschleuni-
 gen somit den weiteren Ausbau des Distributionsnetzes.
 281 Vgl. Bramann (a.a.O.), S. 176: „Unabhängig davon wird ein Verlag seine Schlüssel-, Großkunden
 (Key-accounts) immer direkt betreuen.“ 282 Die gleichmäßig in ganz Deutschland verteilten italienischen Kulturinstitute (Berlin, Hamburg,
 Wolfsburg, Köln, Frankfurt, Stuttgart, München) stellen für ONDE eine sehr wichtige distributi-onsunterstützende Infrastruktur dar. Da sich die 82 italienischen Kulturinstitute weltweit auf 52 Länder verteilen, nehmen Deutschland und Frankreich mit jeweils 7 Vertretungen eine Spitzen-position ein, was der Distributionspolitik von ONDE sehr zugute kommt.
 283 Vgl. Klein-Blenkers (a.a.O.), S. 279 f. 284 Auch die Bahnhofsbuchhandlungen stellen einen geeigneten Absatzmittler dar, da sie über ein
 besonders großes Presseangebot auch fremdsprachiger Art verfügen. Vgl. Mundhenke (a.a.O.), S. 81.
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 Der schnelle Ausbau des Distributionsnetzes ist von großer Bedeutung für die Marktpräsenz
 und erhöht nicht nur die Verkaufszahlen285, sondern trägt auch zu einem höheren Be-
 kanntheitsgrad286 und einer höheren Reputation bei (vgl. Tabelle Nr. 7).
 Entwicklung der Fachverkaufsstellen von ONDE (Tabelle Nr. 7)
 Heft Nr. 1 2 3 4 5 6
 Zuwachs 0 0 5 9 12 13 Gesamt 0 0 5 14 26 39
 Diese Tabelle zeigt, daß ONDE mit der dritten Ausgabe erstmals über einige Fachverkaufsstel-
 len verfügte. Seitdem hat sich ein exponentielles Wachstum eingestellt, das sich in der Zahlen-
 reihe der Zuwächse in Höhe von 9, 12 und 13 für die ONDE-Ausgaben der Nummern 4, 5 und 6
 widerspiegelt. Die sechste Ausgabe wurde somit bundesweit bei 39 verschiedenen Fachver-
 kaufsstellen vertrieben. Obwohl es für Kleinverlage oftmals sehr schwierig ist, die Buchhand-
 lungen als Absatzmittler ihrer Produkte zu gewinnen287, hat ONDE dieses Problem in den meis-
 ten Fällen auf folgende Weise lösen können:
 Da ONDE ehrenamtlich und nicht gewinnorientiert arbeitet, unterstützen viele Buchhändler
 diese Zeitschrift eher als kommerziell ausgerichtete Kleinverlage. Dies zeigt sich darin, daß viele
 Buchhändler sogar gänzlich auf die übliche Handelsspanne verzichten. Da der Einzelhandel ein
 Produkt umso eher in sein Sortiment aufnimmt, je mehr Werbung von Produzentenseite aus
 betrieben wird288, werden die Partnerbuchhandlungen regelmäßig auf die zahlreichen kommu-
 nikationspolitischen Maßnahmen von ONDE hingewiesen. Zu diesen zählen neben den unter-
 schiedlichen Aktionen der Anzeigenwerbung auch die Händlerwerbung (Nennung im Impres-
 sum und auf den lokalen Plakataktionen) sowie die Presse- und Öffentlichkeitsarbeit, in der die
 jeweiligen Partnerbuchhandlungen oftmals genannt werden. Schließlich sind die Eignung für
 das spezifische Buchhandlungssortiment und die Produktqualität der Zeitschrift ausschlagge-
 bend für die Aufnahme in das Buchhandelssortiment. Die Beurteilung der Produktqualität ba-
 siert oft auf dem ersten optischen Eindruck, der bei ONDE durch die Präsentation entspre-
 chender Rezensionen und Empfehlungsschreiben untermauert werden kann.
 285 Impulskäufe werden von einer hohen Marktpräsenz begünstigt. Vgl. Wolf (a.a.O.), S. 96. 286 Sofern die Zeitschrift gut plaziert ist, wirbt die Zeitschrift am Verkaufsort für sich selbst.
 Vgl. Wolf (a.a.O.), S. 96. 287 Vgl. Klein-Blenkers (a.a.O.), S. 269. 288 Vgl. Kirchner (a.a.O.), S. 77.
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 Die Lieferbedingungen289 gegenüber den Buchhandlungen sind bei ONDE nicht einheitlich ge-
 regelt, sondern hängen von der jeweiligen Situation ab. Als Lieferform gilt dabei immer „a.c.“ (=
 à condition), das heißt der Buchhändler nimmt die Zeitschrift in Kommission, die Rechnung
 wird erst am Ende des Verkaufszeitraums gestellt und die unverkauften Exemplare werden
 zurückgenommen290. In vielen Fällen wird ONDE vom Sortimenter ohne Gewinnspanne ver-
 kauft, um die ehrenamtliche Initiative zu unterstützen. In diesen Fällen beträgt der Erlös für
 ONDE pro verkauftem Heft DM 2,80-
 (DM 3,- abzüglich eines Versandkostenanteils von ca. DM 0,20 pro Heft). Diese Rechnung be-
 stätigt die sich bei ONDE untypischerweise einstellende hohe Wirtschaftlichkeit des indirekten
 gegenüber dem direkten Vertrieb. Darüber hinaus ist der ökonomisch kaum bezifferbare
 Imagegewinn zu verzeichnen, der durch den Verkauf über den Fachbuchhandel entsteht (die-
 ser wirkt sich nicht nur auf die Leser, sondern auch auf die Anzeigenkunden und die weiteren
 Zielgruppen der Öffentlichkeitsarbeit aus).
 Interessanterweise kann das Erscheinen des Italienmagazins „adesso“ im nachhinein als positiv
 gewertet werden, da es die Distributionspolitik von ONDE nicht behindert, sondern eher geför-
 dert hat. Da „adesso“ in allen für ONDE interessanten Fachbuchhandlungen geführt wird, exis-
 tiert in deren Regalen seit dem Erscheinen von „adesso“ ein Regalfach für „Italienmagazine“, so
 daß einerseits der Buchhändler keine Schwierigkeiten hat, ein zweites Italienmagazin in sein
 Sortiment aufzunehmen und andererseits der Leser bei seiner Suche nach „adesso“ auch zufäl-
 lig auf ONDE stoßen kann, so daß ONDE von den Werbemaßnahmen und der höheren Markt-
 präsenz der Zeitschrift „adesso“ profitiert291.
 Neben der indirekten Distribution über den Fachbuchhandel können die Außenredaktionen
 den Verkauf auch mit eigenen Verkaufsständen unterstützen. Obwohl diese Verkaufsstände
 bessere Tagesumsätze bringen als der Fachbuchhandel, bringen sie auch einige Probleme mit
 sich, die in der begrenzten Personalkapazität, der erforderlichen Genehmigung, der Imageein-
 buße und einer möglichen Verärgerung der Partnerbuchhandlungen liegen können: So erfor-
 dert der eigene Verkaufsstand einen personellen und zeitlichen Einsatz, der z.B. im Bereich der
 Öffentlichkeitsarbeit und Werbung langfristig zu besseren Ergebnissen führen könnte. Auch
 bedarf es teilweise für den Verkauf auf dem Gelände der Universität entsprechender Genehmi-
 gungen, so daß der Verkauf über die Partnerbuchhandlungen nicht nur in organisatorischer
 Hinsicht weniger aufwendig ist, sondern der Zeitschrift auch ein höheres Image vermittelt als
 ein eigener mehr oder we-
 289 Zu den Lieferbedingungen vgl. Mundhenke (a.a.O.), S. 132 f. 290 Vgl. Itschert (a.a.O.), S. 13.
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 niger improvisierter Verkaufsstand. Schließlich können die eigenen Verkaufsstände von den
 Partnerbuchhandlungen auch als Konkurrenz empfunden werdenl292, selbst wenn der Buch-
 händler dadurch keine Gewinnminderung hat, da viele ja auf ihre Handelsspanne verzichten.
 Trotzdem ist er daran interessiert, daß möglichst viele Leser für den Erwerb der Zeitschrift in
 seine Buchhandlung kommen, da er dadurch eventuell neue Kunden gewinnen und den Erfolg
 der von ONDE betriebenen Kommunikationspolitik besser einschätzen kann. Diese Gründe
 sprechen dafür, einen möglichst großen Teil des potentiellen Lesersegmentes über den Fach-
 buchhandel zu versorgen und entsprechend mehr Zeit in die Händlerwerbung zu investieren.
 Eine Ausnahme gilt allerdings für die Einführungsphase an neuen Universitäten, während derer
 ein begleitender Verkaufs- oder Informationsstand den allgemeinen Bekanntheitsgrad von
 ONDE unterstützen sollte.
 Als Sondervertriebswege293 bezeichnet man z.B. buchfremde Facheinzelhandelsgeschäfte, die
 gerade für Spezialzeitschriften von Bedeutung sind. Es sind Geschäfte, die eigentlich nicht mit
 Presseartikeln handeln, für deren Warenangebot eine bestimmte Zeitschriftengruppe aber eine
 gute Ergänzung des Sortiments darstellt (z.B Fotozeitschriften im Fotohandel294). So kommen
 als Sondervertriebswege bei ONDE z.B. Reisebüros, italienische Sprachschulen, Pizzerien, Flug-
 häfen (Al´Italia) etc. in Betracht, die in der künftigen Marketingstrategie von ONDE eine zu-
 nehmend bedeutende Rolle spielen können.
 Auflagenstruktur der ONDE-Nr. 6 (Tabelle Nr. 8)
 Vertriebssparte Anzahl Gesamt
 Direkter Vertrieb 1200 Indirekter Vertrieb 1500
 Summe Verkauf 2.700 Freiexemplare für Mitarbeiter
 (pro Universität 10 Hefte) 300
 Autorenakquise und Autorenbelege 200 Anzeigenakquise und Anzeigenbele-
 ge 200
 Summe Frei- und Belegexemplare 700 Direkt-Mailing (Multiplikatoren) 700 Messen/Tagungen/Kongresse etc. 500
 Summe Werbung/PR 1200 Archivbestand 300 Nachbestellungen 100
 Summe Reserve 400 Gesamtsumme 5.000
 291 Zur Bedeutung der Plazierung im Sortiment vgl. Clark (a.a.O.), S. 32. 292 Vgl. Bramann (a.a.O.), S. 174; Klein-Blenkers (a.a.O.), S. 277 f. und Clark (a.a.O.), S. 64. 293 Vgl. Schönstedt (a.a.O.), S. 181. 294 Vgl. Wolf (a.a.O.), S. 90.
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 Die vorstehende Tabelle (Tabelle Nr. 8) zeigt die Auflagenstruktur der sechsten Ausgabe von
 ONDE. Die Verkaufsauflage beträgt 54 % und setzt sich zu 45 % aus dem direkten und zu 55 %
 aus dem indirekten Vertrieb zusammen. Von einer Remissionsquote im engeren Sinne kann bei
 ONDE nicht gesprochen werden, weil ja die verbreitete Auflage bis auf einen kleinen Archivbe-
 stand mit der Druckauflage identisch ist, da die Restbestände jeweils in die Controlled
 Circulation einfließen. Während der Direktvertrieb nicht weiter forciert wird (mit Ausnahme
 der Key-Accounter), lassen sich künftig vor allem für den indirekten Vertrieb (Fachverkaufsstel-
 len und Sondervertriebswege) mittelfristige Steigerungsraten von über 100 % erwarten. Eine
 weitere Auflagenausweitung wird vorerst nicht betrieben, da ONDE die spezifische Deckungs-
 auflage von 5.000 Exemplaren erreicht hat; die zunehmenden Verkäufe gehen also zu Lasten
 der Werbe- und Frei-exemplare, deren Bedarf mit dem nahenden Abschluß der Markteinfüh-
 rungsphase
 deutlich zurückgehen wird.
 5.2.3. Markterschließungsstrategie
 Um das Einführungsrisiko und die Anfangsinvestitionen zu vermindern, hat ONDE die nationale
 Markteinführung in drei Stufen betrieben (Vgl. Tabelle Nr. 9). Im Jahre 1994 wurde die Markt-
 akzeptanz von ONDE zunächst nur an der Universität Passau getestet. Die Ausgaben Nr. 3 + 4
 des Jahres 1995 wurden zusätzlich an drei weiteren bayerischen Universitäten eingeführt und
 erst 1996 wurde ein bundesweites Distributionsnetz aufgebaut, das sich auf 34 Universitäten
 erstreckt. Der höchste Zuwachs wird mit insgesamt 29 Universitäten im Jahr 1996 verzeichnet.
 Das Ziel der Markterschließung von ONDE war es, nach den ersten Markttests, bei denen die
 Marktakzeptanz der ersten vier Ausgaben an fünf verschiedenen Universitäten bewertet wur-
 de, die Distribution nun sehr rasch auf ganz Deutschland auszudehnen, da ONDE auch an den
 „fremden“ Universitäten eine erfolgversprechende Nachfrage und Mitarbeit fand. Diese Ex-
 pansion war gleichzeitig in betriebswirtschaftlicher Hinsicht notwendig, da die Verbreitung der
 Zeitschrift über Passau hinaus den weitgehenden Verlust der Passauer Anzeigenkunden bedeu-
 ten mußte. In dieser Übergangsphase mußte deshalb der Passauer Anzeigenkundenstamm
 durch einen nationalen bzw. internationalen Anzeigenkundenstamm ersetzt werden, was wie-
 derum nur durch eine entsprechend schnelle Expansion des Distributionsnetzes erreicht wer-
 den konnte. Eine strategisch wichtige Funktion hatte deshalb der Nachdruck der fünften Aus-
 gabe (5b), der seinen Grund nicht darin hatte, eine unerwartet hohe Nachfrage zu befriedigen,
 sondern vielmehr schon vorher geplant war. Seine eigentliche Funktion war
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 es nämlich, bis zur Drucklegung der sechsten Ausgabe die Zahl der an ONDE beteiligten Univer-
 sitäten bis auf 30 zu erhöhen. Während die PR-Maßnahmen in vollem Maße liefen, um weitere
 Universitäten zu akquirieren (siehe Kapitel ONDE-Karten), wurde gleichzeitig der Nachdruck
 vorbereitet, der sich lediglich im Impressum unterschied, das gegenüber der Ausgabe 5a zu-
 sätzliche 13 Universitäten verzeichnete. Durch den Nachdruck ist es also gelungen, die Anzahl
 der an der Distribution von ONDE beteiligten Universitäten innerhalb eines Semesters von 5
 Universitäten (Ausgabe Nr. 4) auf 30 Universitäten (Ausgabe Nr. 5) zu erhöhen.
 Entwicklung der ONDE-Gruppen (Tabelle Nr. 9)
 Jahr 1994 1995 1996
 Heft Nr. 1 2 3 4 5a 5b 6
 Zuwachs an Universitäten 1 0 3 1 12 13 4
 Gesamtzahl Universitäten 1 1 4 5 17 30 34
 Das Motiv dafür, die Expansion so schnell voranzutreiben, lag in der Gefahr begründet, daß die
 Passauer Anzeigenkunden verlorenzugehen drohten, ohne rechtzeitig durch nationale Anzei-
 genkunden ersetzt werden zu können. Die folgende Tabelle
 (Nr. 10) zeigt nun, daß es aufgrund der beschleunigten Distributionspolitik gelungen ist, das
 Anzeigenmarketing entsprechend schnell zu internationalisieren. Während die Umsätze der
 Passauer Anzeigenkunden bei der fünften Ausgabe noch einen Anteil von 33 % am gesamten
 Anzeigenumsatz ausmachten, verminderten sich diese in der sechsten Ausgabe, die erstmals in
 die bundesweite Distribution einging, um 66 % auf 11 % des gesamten Anzeigenumsatzes.
 Internationalisierung des Anzeigenumsatzes (Tabelle Nr. 10)
 Heft
 Anzeigen-seiten
 Lokale Kunden (Passau)
 Deutsche Kunden
 Italienische Kunden
 Nr. 1 10,2 95 % 0 % 5 % Nr. 2 13,5 70 % 17 % 13 % Nr. 3 15,7 49 % 32 % 19 % Nr. 4 15,3 38 % 24 % 38 % Nr. 5 15,3 33 % 26 % 41 % Nr. 6 17,3 11 % 51 % 38 %
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 Obwohl der Umsatzanteil der Passauer Anzeigenkunden über alle Hefte hinweg konti-nuierlich
 gesenkt werden konnte, ist die prozentuale Differenz der Reduzierung zwischen den Ausgaben
 Nummern fünf und sechs am größten. Diese starke Verschiebung der Anzeigenstruktur der
 sechsten Ausgabe ist hauptsächlich der vorangehenden Distribu-tionspolitik während der fünf-
 ten Ausgabe zu verdanken. Der entsprechende Zuwachs der nationalen und internationalen
 Anzeigenkunden ermöglichte die schrittweise Loslösung von den Passauer Anzeigenkunden,
 welche einerseits aus Imagegründen gewollt war, andererseits aufgrund der zunehmend bun-
 desweiten Distribution von ONDE seitens der Passauer Anzeigenkunden zu befürchten war.
 Zu den grundsätzlichen distributionspolitischen Entscheidungen zählt auch die Wahl des Stan-
 dorts, die gleichzeitig Absatz- und Beschaffungsprobleme zu berücksichtigen hat. Die zu Beginn
 des Projektes erforderliche Beschaffung des Startkapitals wäre in einer Großstadt wie z.B.
 München aufgrund der größeren Konkurrenz zu anderen städtischen und studentischen Kultur-
 initiativen im Falle von ONDE sicher wesentlich schwieriger gewesen. Vor allem hat aber der
 Passauer Einzelhandel durch seinen „Good-Will“ die ersten ONDE-Ausgaben entscheidend
 mitfinanziert, da es im Passauer Anzeigenmarkt ein ungenutztes Potential an „Good-Will“ gab,
 das in Großstädten längst ausgeschöpft ist oder sich ausschließlich auf entsprechend „große“
 Projekte richtet.
 Auch die Mitarbeiterwerbung - als typische Aufgabe des Beschaffungsmarketing - gestaltet sich
 umso schwieriger, je anonymer die Universität und je größer die Konkurrenz durch andere
 Studenteninitiativen ist. Diese These gründet sich auf der Erfahrung, daß das Projekt ONDE
 größere Schwierigkeiten hat, feste ONDE-Gruppen in Großstädten wie München, Frankfurt,
 Hamburg oder Berlin aufzubauen als in kleineren Universitätsstädten. Als gute Voraussetzung
 für die Gründung von ONDE hat sich ferner der Passauer Studiengang „Sprachen-, Wirtschafts-
 und Kulturraumstudien“ erwiesen, aus dem ONDE den Großteil seiner Passauer Mitarbeiter
 rekrutiert.
 Neben diesen beschaffungsmarktpolitischen Vorteilen bringt der Standort Bayern für ein italie-
 nisches Kulturprojekt den Vorteil, daß die Verbundenheit des Landes Bayern zur italienischen
 Sprache und Kultur ungleich größer ist als die der anderen Bundesländer. So liegen z.B. die
 absoluten wie auch relativen Zahlen der Italienischlernenden an bayerischen allgemeinbilden-
 den Schulen und an bayerischen Volkshochschulen bundesweit an erster Stelle295. Auch die
 relativ geringe Distanz Passaus zu München mit seiner institu-
 295 Die Statistik der deutschen Volkshochschulen des Jahres 1995 weist für Bayern einen Anteil an
 Italienischkursen von 19,3 % an allen fremdsprachlichen Kursen auf. Es folgen Baden-Württemberg mit 12,3 % und Rheinland-Pfalz mit 9,4 %, wobei der Bundesdurchschnitt bei 9,8 %
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 tionellen Infrastruktur (wie z.B. Italienisches Kulturinstitut, Italienisches Konsulat, Bayerischer
 Rundfunk, Vertretung der Europäischen Kommission, Spotlight-Verlag, Fachbuchhandlung
 Itallibri, Messen, Veranstaltungen etc.) hat immer wieder entscheidende Impulse ermöglicht,
 die in der Kleinstadt Passau nicht möglich waren. So hat sich insgesamt der Standort in einer
 bayerischen Kleinstadt in der relativen Nähe zu München für die Gründung des Projektes als
 positiv erwiesen.
 Das Projekt hat inzwischen allerdings eine Größenordnung erreicht, die eine neue Standort-
 wahl erforderlich macht. Die geplante Standortverlagerung ist möglich geworden, nachdem das
 Anzeigengeschäft weitgehend internationalisiert werden konnte, so daß die anfängliche Ab-
 hängigkeit von der Passauer Anzeigenkundschaft nicht mehr besteht. Gleichzeitig zielt vor al-
 lem die Kommunikationspolitik zunehmend auf Kontakte mit national verbreiteten Medien ab
 oder bedarf der Nähe von Messestädten wie z.B. Köln, Frankfurt oder Mainz. Schließlich bedarf
 es auch für die jährlichen Bundesversammlungen der ONDE-Mitarbeiter eines geographisch
 gesehen günstiger gelegenen Standorts als Passau.
 Aus der regionalen Verteilung der ONDE-Gruppen (vgl. Tabelle Nr. 11) geht hervor, daß ONDE
 in den Bundesländern Bayern, Baden-Württemberg und Nordrhein-Westfalen deutlich die
 meisten Außenredaktionen aufweist, worin ein wichtiges Entscheidungkriterium hinsichtlich
 der Standortwahl zu sehen ist296. Die neuen Bundesländer und Norddeutschland scheiden als
 künftiger Standort von ONDE nicht nur wegen ihrer geographischen Lage, sondern auch wegen
 ihres geringer entwickelten Interesses an der italienischen Sprache aus, das sich auch in der
 geringen Zahl der in diesen Bundesländern bisher errichteten ONDE-Gruppen widerspiegelt.
 Der grundsätzliche Vorteil von Nordrhein-Westfalen gegenüber den Bundesländern
 Bayern und Baden-Württemberg liegt in der zentraleren Lage innerhalb Deutschlands. Diesen
 Nachteil könnte München zwar mit seinen infrastrukturellen Vorteilen und der Nähe zu Italien
 ausgleichen, jedoch stehen hier die Probleme einer relativ schwachen Mitarbeiterschaft entge-
 gen. In Baden-Württemberg käme eigentlich nur die Universität
 liegt. Vgl. Italienisch in den deuschen Volkshochschulen, Deutsches Institut für Erwachsenenbil-dung, Frankfurt a.M. 1996, S.7.
 296 Die Bundesländer Bayern, Baden-Württemberg und Nordrhein-Westfalen führen bei den meisten Kriterien die Liste der italophilen Bundesländer an. So fielen von den 14.995 an deutschen Volks-hochschulen abgehaltenen Italienischkursen des Jahres 1995 über 70 % (=10.753 Kurse) allein in diese drei Bundesländer. Vgl. Italienisch in den deuschen Volkshochschulen, Deutsches Institut für Erwachsenenbildung, Frankfurt a.M. 1996, S.7.
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 Stuttgart in Betracht, die aber in der Italianistik nicht besonders bedeutend ist. Schon geeigne-
 ter wäre dagegen die Universität Heidelberg, die bereits bei der vierten ONDE-Ausgabe als
 erste nicht-bayerische Universität an der Initiative beteiligt war. Interessanterweise wurde die
 Universität Heidelberg nicht aktiv von Passau aus „akquiriert“, sondern stellt eine der wenigen
 Universitäten dar, bei denen die Teilnahme aus der Eigen-initiative der Heidelberger Studenten
 erfolgte, die zufällig von ONDE erfahren hatten. Die Überschaubarkeit der Stadt Heidelberg und
 die Atmosphäre der Universität mit dem zugehörigen Dolmetscherinstitut stellen offenbar die
 idealen Voraussetzungen für das Interesse der Stundenten dar, sich aktiv an dem Projekt ONDE
 zu beteiligen. Insofern wäre Heidelberg wahrscheinlich zwar für die Gründung von ONDE eben-
 so geeignet gewesen wie Passau; eine Verlagerung des Standorts von Passau nach Heidelberg
 wäre jetzt aber nicht sinnvoll, da die Stadt Heidelberg für das Projekt ebenso zu klein ist wie die
 Stadt Passau.
 Regionalstruktur der ONDE-Gruppen, (Tabelle Nr. 11)
 Heft Nr. 1 2 3 4 5 6
 Baden-Württemberg - - - 1 4 6
 Bayern 1 1 4 4 8 8
 Berlin - - - - 1 1
 Brandenburg - - - - - 1
 Bremen - - - - 1 1
 Hamburg - - - - - 1
 Hessen - - - - 3 3
 Mecklenburg-Vorp. - - - - - -
 Niedersachsen - - - - 2 2
 Nordrhein-Westfalen - - - - 6 6
 Rheinland-Pfalz - - - - 1 1
 Saarland - - - - 1 1
 Sachsen - - - - 2 2
 Sachsen-Anhalt - - - - - -
 Schleswig-Holstein - - - - 1 -
 Thüringen - - - - - -
 Rom - - - - - 1
 Gesamtzahl 1 1 4 5 30 34
 Nach dieser Negativauswahl bleiben die beiden nordrhein-westfälischen Universitäten Bonn
 und Köln übrig, für die gleichzeitig folgende Gründe sprechen: Sie liegen in einem der Bundes-
 länder mit dem höchsten Interesse für Italien, das sich auch in der hohen Anzahl der ONDE-
 Gruppen widerspiegelt; beide Universitäten liegen innerhalb Deutsch-

Page 79
                        

74
 lands relativ zentral und sind verkehrsmäßig gut zu erreichen; die Nähe der Universitäten zuei-
 nander erzeugt einen ähnlichen Synergieeffekt zwischen den beiden
 ONDE-Gruppen wie er sich in der Gründungszeit zwischen Passau und Regensburg einstellte;
 beide Universitäten haben eine starke Romanistik, wobei Bonn mit dem im Wintersemester
 95/96 neu eingeführten Studiengang „Deutsch-Italienische Studien“, aus dem sich die meisten
 Bonner ONDE-Mitarbeiter rekrutieren, einen zusätzlichen Impuls verspricht. Nicht zufälliger-
 weise stellen schließlich die ONDE-Gruppen Bonn und Köln gemessen an der Zahl der Mitarbei-
 ter nach Passau die beiden größten in ganz Deutschland dar. Während Köln als größte deutsche
 Universität nach den oben geschilderten Erfahrungen keine große Mitarbeiterschaft erwarten
 lassen dürfte, scheint Köln eine Ausnahme dieser Regel darzustellen. Der Grund hierfür liegt
 allerdings darin, daß die Bonner Gruppe einen großen Einfluß auch auf das Engagement der
 Kölner Gruppe hat und die Bonner Gruppe quasi als Katalysator dafür dient, das Kölner Poten-
 tial zu aktivieren. Vor allem weisen aber Bonn, Köln und die Kompaktheit Nordrhein-
 Westfalens die erforderliche institutionelle und kulturelle Infrastruktur für das Projekt auf. Und
 nicht zuletzt aus Imagegründen soll der Verein „Deutsch-Italienische Studenteninitiative ONDE
 e.V.“ im Laufe des Jahres 1997 in Bonn gegründet und der Standort der Initiative möglichst
 bald von Passau in den Raum Bonn-Köln verlagert werden.
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 6. Schlußbetrachtung
 Das zunehmende absatzpolitische Denken in Marktsegmenten hat über viele Jahre hinweg die
 Entstehung von Zielgruppen-Zeitschriften begünstigt, da sich diese für zielgruppenorientierte
 Werbekampagnen besser eignen als Massenzeitschriften. Im kommerziellen Bereich haben
 zudem einige erfolgreiche Neueinführungen von Zeitschriftentiteln gezeigt, daß der Marke-
 tingansatz eine erfolgversprechende Durchsetzungsstrategie in einem stark übersättigten Zeit-
 schriften- und Freizeitmarkt darstellt297. Die systematische Anwendung der Marketingtechni-
 ken wurde in Deutschland erstmals von Gruner + Jahr bei der Einführung der Zeitschrift „Es-
 sen&Trinken“ im Jahre 1972 praktiziert298. In jüngster Zeit sind z.B. der Relaunch der Frauen-
 zeitschrift „petra“ sowie die erfolgreichen Markteinführungen der Zeitschriften „fit for fun“,
 „Die Woche“ und des Nachrichtenmagazins „focus“299, das innerhalb von drei Jahren die Spit-
 zenposition im Anzeigenmarketing erlangt und somit den „Spiegel“ auf den zweiten Platz ver-
 wiesen hat300, zu nennen.
 Die Abhängigkeit des Verlagsmarketing vom Anzeigenmarkt hat dazu geführt, daß letztlich die
 Zielgruppen der Werbungtreibenden der Beschreibung von angestrebten Leserprofilen zu-
 grunde gelegt werden301, so daß die Zielgruppen- und Produktpolitik deutlich vom Anzeigen-
 markt bestimmt wird. Die Entwicklungen im Konsumentenverhalten werden von sogenannten
 „Trend-Scouts“ anhand von „in-out-Listen“ beschrieben, um trendgerechte Zeitschriften zu
 konzipieren, die auf dem Leser- und vor allem auf dem Anzeigenmarkt eine ausreichende
 Nachfrage finden. Die Probleme dieses Zeitschriftentyps liegen in der Kurzlebigkeit der modi-
 schen Trends und in der wachsenden Konkurrenz durch das Spartenfernsehen. So haben sich
 1996 erstmals leichte Preisreduzierungen im Anzeigengeschäft der Special-Interest-
 Zeitschriften eingestellt, die auf den wachsenden Konkurrenzkampf um die Werbebudgets
 hinweisen302. Während die Special-Interest-Zeitschriften in zunehmendem Maße der allgemei-
 nen Konkurrenz der Freizeitindustrie ausgesetzt sind, werden neuerdings den Fach- und Kun-
 denzeitschriften gute Entwicklungschancen vorausgesagt, da sich diese an berufliche Verwen-
 der richten, bei denen ein länger anhaltenderes Nachfrageinteresse angenommen werden
 kann303.
 297 Vgl. Hensmann (1980) (a.a.O.), S. 248. 298 Vgl. Hensmann (1975) (a.a.O.), S. 419. 299 Vgl. Plewe (a.a.O.), S. 126. 300 Vgl. Plewe (a.a.O.), S. 130. 301 Vgl. Hensmann (1980) (a.a.O.), S. 248. 302 Vgl. Plewe (a.a.O.), S. 134.
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 Von diesen generellen Entwicklungen auf dem Zeitschriftenmarkt sind die nichtkommerziellen
 kleinauflagigen Zeitschriften ebenso betroffen. Die Marktübersättigung und die zunehmende
 Differenzierung der Special-Interest-Zeitschriften führt zu zwei grundlegenden Problemen:
 Diese liegen im Bereich des Vertriebsmarketing in der Distribution (Zutritt zum bzw. Qualität
 der Plazierung im Einzelhandel) und im Bereich des Anzeigenmarketing in der Anzeigenakquise.
 Für die Anzeigenakquise haben wir die herausragende Bedeutung des persönlichen Verkaufs
 und der Argumentation dargelegt und
 darauf hingewiesen, daß das wissenschaftlich nicht vollständig erfaßbare Anzeigengeschäft
 Interpretationsfreiräume eröffnet, die auch von dem nichtkommerziellen Kleinverlag erfolg-
 reich genutzt werden können. Eine noch schwierigere Marktzutrittsbarriere für Kleinverlage
 stellt allerdings der Einzelhandel als Absatzmittler dar. Als Lösungsmöglichkeiten bieten sich
 hier in der Regel nur die direkte Distribution oder die Sondervertriebswege an, jedoch hat das
 Beispiel von ONDE zeigen können, daß nichtkommerzielle Kleinverlage ihre
 Nichtkommerzialität auch als Imagevorteil nutzen und durch persönliche Kontakte zum Einzel-
 handel sogar einen weitgehenden bis vollständigen Verzicht der erlösmindernden Handels-
 spannen erreichen können.
 Die Lösung dieser beiden Engpässe ist nur durch einen koordinierten Einsatz aller Marketing-
 Instrumente möglich. Insbesondere der Kommunikationspolitik kommt die wichtige Aufgabe
 zu, in der Öffentlichkeit ein in sich harmonisches Marketingkonzept zu präsentieren, um damit
 die Grundlagen für die Lösung der beiden Problembereiche „Einzelhandel“ und „Anzeigenak-
 quise“ zu schaffen. Schließlich haben wir die Bedeutung der Produktpolitik dargelegt, die einer
 konstant hohen Qualität und eines deutlichen Profils bedarf. Die Produktpolitik ist vom Marke-
 tingdenken indirekt betroffen, da sie sich mehr oder weniger nach den Bedürfnissen des Anzei-
 genmarkts richten muß. Inwieweit sie sich dagegen nach den Bedürfnissen des Lesermarkts
 richtet, hängt vor allem von den publizistischen Zielen und dem anvisierten Lesersegment ab:
 So würde es eine anspruchsvolle Leserschaft sicher als eine inhaltliche Verarmung empfinden,
 wenn ihre Zeitschrift ganz „auf Linie“ ginge, ohne sich auch mal mit gezielten Provokationen
 gelegentliche Querschüsse gegen Mehrheitstrends - oder gegen die Leser - zu erlauben. Ebenso
 sind anspruchsvolle Redakteure nicht bereit, immer den neuesten Trends zu folgen, sondern
 werden oft von dem Wunsch nach eigener Selbstverwirklichung geleitet, der sich auch darin
 ausdrückt, sich mit Minderheiten zu identifizieren oder auf Besonderheiten hinzuweisen. Diese
 Gratwanderung des kreativen Elements einer Zeitschrift ist in
 303 Vgl. Plewe (a.a.O.), S. 130 und 134.
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 aller Regel dem zuständigen Chefredakteur überlassen304, der die redaktionellen Entscheidun-
 gen zwar innerhalb gewisser Richtlinien, aber grosso modo nach dem eigenen „feeling“305 trifft,
 ohne jeweils mit dem für das Marketing verantwortlichen Objektmanager Rücksprache zu hal-
 ten. Als Ausnahmen sind allerdings die Titelneueinführung und der bei sinkenden Verkaufsauf-
 lagen erforderliche Relaunch zu nennen. In beiden Fällen muß die redaktionelle Ausgestaltung
 stärker als im Regelfall in das Gesamtmarketingkonzept integriert werden (sogenannter „Big
 Change“)306.
 Die Problematik des Marketing-Ansatzes für Zeitschriften läßt sich wie folgt zusammenfassen:
 Erstens unterliegt die Produktpolitik von vornherein einem klaren Zielgruppenprofil, das wie-
 derum weitgehend von den Möglichkeiten des Anzeigenmarktes abhängig ist. Die aus redakti-
 oneller Sicht erstrebenswerte Unabhängigkeit der Produktpolitik von Marketingerfordernissen
 wird infolge ihrer Integration in das Gesamtmarketingkonzept teilweise eingeschränkt bzw. in
 Krisenfällen („Big Change“) nahezu aufgehoben. Zweitens müssen die teilweise widersprüchli-
 chen Zielsetzungen des Vertriebs- und Anzeigenmarketing durch ein kohärentes Zielsystem in
 Einklang gebracht werden. Dies wird dadurch erschwert, daß die absatzpolitischen Instrumente
 immer gleichzeitig auf allen Märkten wirken.
 Um die verschiedenen Aktivitäten zu koordinieren und dem Problem der Bereichsegoismen
 vorzubeugen, bedienen sich kommerzielle Verlage, die zudem oftmals das Marketing zahlrei-
 cher Objekte aufeinander abstimmen müssen, in der Regel einer Matrix-Organisation, bei der
 sich die marktorientierten Hierarchien in ihren Aufgaben mit den funktionsorientierten Hierar-
 chien (wie Anzeigen, Vertrieb, Werbung) überschneiden307. Als klarste organisatorische Lösung
 dieses Problems bezeichnet Althans den traditionellen Eigentümerverlag, bei dem sowohl die
 Chefredaktion als auch die kaufmännischen Abteilungen dem Verlagseigentümer direkt unter-
 stellt sind, der die Balance zwischen Markt-, Qualitäts- und journalistischen Erfordernissen
 einerseits sowie den Kostenentwicklungen und Investitionsnotwendigkeiten andererseits her-
 stellt308.
 304 Die Untersuchungen von Kiock haben gezeigt, daß Chefredakteure und Ressorleiter dem Marke-
 ting-Denken und somit auch dem Verlagsleiter wesentlich näher stehen als ihre Redakteure (Vgl. Kiock (a.a.O.), S. 58ff.). Die Redakteure werden dagegen oftmals nicht über die qualitative Ziel-formulierung des Redaktions-Marketing informiert, da dies zu Widerständen in der Redaktion führen würde. Vgl. Kiock (a.a.O.), S. 108.
 305 Vgl. Hubert Burda in: absatzwirtschaft, 2. Februarausgabe 1969, S. 25. 306 Vgl. Hensmann (1980) (a.a.O.), S. 240. 307 Vgl. Kiock (a.a.O.), S. 143. 308 Vgl. Althans (a.a.O.), S. 772.
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 Die Chancen der Marketingorientierung für nichtkommerzielle Kleinverlage liegen somit darin,
 daß mögliche Interessenkonflikte zwischen den Zielen des Vertrieb, der Redaktion und des
 Anzeigengeschäftes bei Kleinverlagen tendenziell weniger ins Gewicht fallen, da weniger Per-
 sonen beteiligt sind. Da für Kleinverlage als Marketingkonzept meist nur die Nischenstrategie
 in Frage kommt309, wird die Ausrichtung auf eine Special-Interest-Zeitschrift begünstigt, mit der
 der Kleinverlag ein spezifisches, noch nicht besetztes Marktsegment manchmal sogar besser
 bedienen kann als ein Großverlag. Da der Marketingansatz auf dem Zielgruppenmarketing ba-
 siert, greift er umso besser, je schärfer das zugrunde liegende Zielgruppenprofil definiert wird.
 Wie das Beispiel ONDE gezeigt hat, verfügt der nichtkommerzielle Kleinverlag schließlich über
 ein vielfältiges Marketing-Instrumentarium, das sich oftmals lediglich graduell von demjenigen
 kommerzieller Zeitschriften unterscheidet.
 Generell setzt der Marketingansatz, dessen Zweckmäßigkeit für nichtkommerzielle Kleinverlage
 ebenso wie für Großverlage und verlagsfremde Branchen angenommen werden kann, zwei
 Bedingungen voraus: Zunächst müssen die Produktion und der Vertrieb an den Bedürfnissen
 des Marktes ausgerichtet werden. Dies erfordert nicht nur eine genaue Marktbeobachtung,
 sondern vor allem auch die Bereitschaft, die Kundenwünsche über die eigenen Vorstellungen
 zu stellen (Philosophie-Aspekt). Die Marketingtheorie erschöpft sich jedoch nicht in dieser
 „Binsenweisheit“, die immerhin von Redakteuren oft genug nicht akzeptiert werden will.
 Als das vielleicht noch entscheidendere Element des Marketingansatzes sehen wir den zielge-
 steuerten Einsatz des Marketing-Instrumentariums an (Aktions-Aspekt). Hierzu zählt nicht nur
 die Kenntnis und volle Ausschöpfung aller Instrumentarien, sondern auch ihre richtige Koordi-
 nation, damit sich Synergien ergeben und Zielkonflikte vermieden werden. Aus diesem Grunde
 ist Marketing ohne ein wohl definiertes und in sich kohärentes Zielsystem nicht möglich. Dieses
 Zielsystem muß für jedes Teilinstrument durch
 kurz-, mittel- und langfristige Zielvorgaben operationalisiert und der Zielerreichungsgrad sämt-
 licher Teil- und Zwischenziele permanent kontrolliert werden. Nur so kann mit den Marketing-
 Instrumentarien gezielt auf den Markterfolg Einfluß genommen werden. Die Marketing-
 Instrumente können demnach als Steuerungsgrößen begriffen werden und müssen sich in ein
 Zielsystem integrieren, das sich in einem ständigen Fluß befindet. Das Marketing beschränkt
 sich deshalb nicht auf eine marktorientierte Ausrichtung der Produktpolitik; von ebenso großer
 Bedeutung ist die systematische Planung, Koordination
 309 Vgl. Auerbach (a.a.O.), S. 159.
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 und Kontrolle aller Marketinginstrumente, womit der Marketingleitung ein bedeu-
 tendes Steuerinstrument innerhalb des Verlags gegeben ist. Marketing ist also keine
 bloße Reaktion auf Kundenbedürfnisse, sondern vielmehr ein mächtiges Steuerinstrument mit
 zahlreichen Spielarten.
 In diesem Sinne hat die Zeitschrift ONDE von Anfang an ein Marketing betrieben, das durch
 den zielgerichteten Einsatz der Marketing-Instrumente die Markteinführung von ONDE gesteu-
 ert hat. So hat ONDE dank des systematischen Marketing den
 Break-Even-Punkt in weniger als drei Jahren erreicht: während die ersten drei Ausgaben noch
 Verluste erwirtschafteten, wurden ab dem 4. Heft schwarze Zahlen geschrieben. Mit dem 6.
 Heft waren auch die Verluste aus den ersten drei Ausgaben abgetragen, so daß sich ONDE mit
 Beginn des vierten Jahrgangs nicht nur periodenbezogen in der
 Gewinnzone befindet, sondern auch insgesamt schuldenfrei ist310. Die gesamten Projekt-kosten
 der ersten drei Jahre belaufen sich auf ca. DM 100.000,- und konnten vollständig ohne eigene
 Einlagen seitens der Studenteninitiative gedeckt werden. Dieses Ergebnis beruht nicht nur auf
 dem „richtigen Riecher für den Markt“, sondern vor allem auf einer planvoll eingesetzten
 Technik, wie sie in der Marketing-Lehre beschrieben wird.
 310 Clark gibt für das Erreichen der Gewinnschwelle von Zeitschriften bis zu fünf Jahre an. Vgl. Clark
 (a.a.O.), S. 42.
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 8. Anhang
 Titelblätter der ONDE-Ausgaben Nr. 5+6
 Layoutbeispiel (Doppelseite aus ONDE Nr. 6)
 Beispiele zur Anzeigenwerbung
 Image-Plakat von ONDE
 ONDE-Werbekarte
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