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1 Einleitung

Im Jahr 2006 ruckte ein Teil der heimischen Magazinszene ins Augenmerk der
Medien, dem bis dato sowohl im deutschsprachigen Raum als auch international
kaum Aufmerksamkeit geschenkt worden war. Die Printausgabe des Standard
prasentierte in einer wochentlichen Serie Anfang 2006eine Reihe mit dem Titel:
.Die Blatter der Selbstausbeuter — Magazinmacher portratieren fir den Standard

heimische Zeitschriften abseits vom Mainstream.“

Vorgestellt wurden neun kleine
Osterreichische Printmagazine, die unter gro3em personlichem Einsatz ihrer
Herausgeber und Redakteure in unterschiedlichen Abstanden und Auflagen
erschienen. Dabei war die Bandbreite der abgedeckten Themen so grol3, wie die
Unterschiede der Macher und Teams, die hinter diesen Titeln steckten. Bis heute
ist nur eines der portratierten Magazine nicht mehr als Printausgabe erhéltlich?.
Ansonsten sind vor allem neue Titel dazu gekommen, die abseits vom Mainstream

in Osterreich mittels eines Magazins ihr Publikum suchen.

Im Dezember desselben Jahres widmete die Zukunfts- und Kulturwerkstatte (ZUK)
einen ihrer Medientage dem Thema ,Heimat, bist du grol3er Medien?“ Eine der
Gesprachsrunden befasste sich konkret mit unabhangigen Medienmachern in
Osterreich und fragte: ,Visionarinnen oder Realistinnen?* Geladene am runden
Tisch waren u.a. Gerlinde Hinterleitner, Vorstandsmitglied des eigenstandigen
Online-Nachrichtenportals derstandard.at der Tageszeitung der Standard, der
Herausgeber und Mitinhaber von Glocalist Media®, Christian Neugebauer, sowie

Grinder, Herausgeber und Chefredakteur von Fleisch, Markus Huber.

1 20.01.06: Bundesadler gegen Billigflieger - Thomas Weber (The Gap) tiber Datum., 02.03.06: Das
Grazer Bob (seit 2007 eingestellt. Anm.) portratiert das Wiener Kunstmagazin Spike., 09.03.06:
The Message: Follow the spirit — Das Kunstmagazin Spike portratiert das erste Hip-Hop Magazin
Osterreichs., 16.03.06: Alltagskultur fir Twentysomethings: The Message: Die HipHopper von The
Message portratieren Die melange., 29.03.06: Skug: Falsche Musik, falsche Filme —
Magazinmacher Uber Titel abseits des Mainstream: Die Filmzeitschrift Ray portréatiert das
Popkulturmagazin Skug., 04.04.06: Schlachtfeld Popkultur: Skug Gber Fiber. Das
Popkulturmagazin portréatiert Fiber.Werkstoff fir Feminismus und Popkultur. ,20.04.06: Touristen
Uber Nu: Parlez-vous Nu? Die etwas andere Reisezeitschrift Touristen portratiert das judische
Infomagazin Nu

’ Die melange; Wiener Gratismagazin fir Alltagskultur.

® Glocalist Media ist eine digitale Tages- und Wochenzeitung (www.glocalist.com), die monatlich in
einer Printversion erscheint und sich mit den Themen Corporate Social Responsibility (CSR),
Wirtschaftsethik, sowie Nachhaltigkeit und soziale Verantwortung kritisch auseinandersetzt.



Die Teilnehmer diskutierten Gber die wirtschaftlichen und ideologischen Aspekte
ihrer Arbeit als neben dem Printmainstream agierende Medienmacher und

machten dabei klar, welche publizistische Vielfalt in diesem Bereich existiert.

Ebenfalls 2006 fand in Graz zum ersten Mal eine so genannte ,Netzwerktagung
der alternativen Magazinszene Osterreichs* mit dem Titel ,Starke Seiten — Tage
Osterreichischer Magazinkultur® statt. Die Tagung wurde von der FH Joanneum
Graz veranstaltet und von Milo Tesselaer, Herausgeber von Biorama, inhaltlich
gestaltet. Eroffnet wurde die zweitagige Veranstaltung mit VVortragen, u.a. von
Dummy Herausgeber Jochen Forster. Es folgten Podiumsdiskussionen und
Vorstellungsrunden mit den teilnehmenden 21 Magazinen bzw. ihrer Herausgeber.
Zentrale Themen waren dabei auch die finanziellen und wirtschaftlichen Aspekte
kleiner Verleger und Magazinmacher. Als Resultat der Tagung entstanden eine
eine Publikation und eine Website.*

Wie am Beispiel des Verlags Monopol, das u.a. Biorama herausgibt, zu sehen ist,
sind in den letzten drei Jahren ganz eigene, professionelle Strukturen in diesem
Printsegment entstanden. Die Monopol GmbH wurde urspringlich fir die
Herausgabe des Gratismagazins The Gap von Niko Alm gegrindet und versteht
sich nun als Teil eines Mikromedienmischkonzerns, eine Bezeichnung in
Anlehnung an Medienriesen wie Vivendi oder Time Warner. Monopol vereint in
sich eine Werbeagentur (Super-Fi), mehrere Multimedia und Softwarefirmen,
sowie neben Biorama und The Gap auch Titel, wie das Gratismagazin TBA. Ein
weiterer Teilnehmer an der Tagung 2006 war das Filmmagazin ray, welches seit
Herbst 2008 ein eigenes Lifestyle Magazin herausbringt: FAQ wird zwar vom
Verlag factory29 Itd. herausgegeben, dahinter stecken aber die ray Herausgeber

Andreas Ungerb6ck und Mitko Javritchev.

Inhaber ist die ,arbeitsraum philosophie* agentur fiir analoge & digitale kommunikationswirtschaft
GmbH in Wien.

* Die Publikation ,Kleines Brevier fiir Magazineusen“ wurde von Gabriele Russ herausgegeben und
von der FH.Johanneum Graz verlegt. Fir die begleitende Website bzw. Wikisite wurden von
Studenten Portréats verfasst und mit den Herausgebern und Chefredakteuren der vorgestellten
Magazine Interviews gefuhrt. Die Website www.magazinkultur.at ist seit 2008 nicht mehr online.
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Im Sommer 2008 gab es in Wien zum Thema ,Magazinkultur* im Haus
Wittgenstein zwei Tage lang Vortrage, die von Unit F biro fir mode in
Zusammenarbeit mit Mike Koedinger und Didier Damiani von Colophon® im
Rahmen der jahrlich stattfindenden Austrian Fashion Week organisiert wurden.
Zusatzlich gab es eine von Colophon kuratierte ,Magazine Lounge* in der
ausgewabhlte internationale Zeitschriften und Ihre Macher prasentiert wurden.

“6 aus dem Kunst-, Kultur-

Es sind die so genannten ,alternativen“ Magazinmacher
und Lifestylebereich oder die ,Independent Magazines*, wie sie im englischen
Sprachraum auch genannt werden, die losgel6st von Medienunternehmen agieren
und deren Herausgeber bzw. Griinder zumeist selber aus dem Bereich der

Kulturwirtschaft stammen bzw. Journalisten, Art Direktoren, Graphiker usw. sind.

Im Zuge der Veranstaltung im Haus Wittgenstein wurde deutlich, dass es keine
wirkliche Definition fiir diese Magazine gibt bzw. das Adjektiv ,independent” auf
Deutsch ,,unabhangig” kein definierendes Kriterium ist. Wie eingangs bereits
erwahnt ist in den letzten ca. finf Jahren ein Anstieg an gerade diesen feinen,
aber kleinen Publikationen im Kultur- und Lifestyle Bereich in Osterreich zu
verzeichnen, die dem Marktfihrer News Verlag zwar nicht das Geschéft abgraben,
aber zumindest neben dem Printmainstream existieren kdnnen. Es sind die

unabhangigen Magazinmacher

Die Arbeit setzt sich mit diesen ,alternativen, abseits vom Mainstream agierenden,
independenten/unabhéngigen Zeitschriften/Magazinen* auseinander und dazu
werden zunachst die konkrete Aufgabenstellung und das Forschungsinteresse in
Kapitel 2 konkretisiert. In Kapitel 3 steht der Forschungsansatz zentral und werden
die Forschungsfragen der vorliegenden Arbeit prasentiert. Der Begriff ,Zeitschrift"
wird anhand der existierenden Literatur in der Kommunikationswissenschaft und
Zeitschriftenforschung durchleuchtet, um somit zu einer praktikablen Definition zu

gelangen, sowie die Problematik des Umgangs mit dem Begriff ,Unabhangigkeit*

® Colophon ist eine seit 2007 weltweit einzigartige Veranstaltung zum Thema Magazinkultur und
Lndependent Magazines" in Luxemburg.
® Russ (2006), S.8
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in Zusammenhang mit Printmedien und Journalismus vorgestellt. Eine
abschlieBende Beschreibung der Konzentrationsentwicklungen im Medienbereich
aus der Sicht der Medientkonmie soll als Einfiihrung in die Analyse der
unabhangigen Magazine dienen. In Kapitel 5 werden die Vorbereitung der
Erhebung, sowie die methodischen Uberlegungen zum empirischen Teil der Arbeit
angefuhrt und Merkmale prasentiert, die geeignet erscheinen, konkrete ,Magazine*®
— beispielhaft — zu positionieren. Diese Merkmale werden in Kapitel 6, 7 und 8 auf
vier ausgewahlte osterreichische Publikationen aus dem Kunst-, Kultur- und
Lifestylebereich angewendet. AnschlieRend wird in Kapitel 9 die Situation am
Osterreichischen Printmarkt beschrieben, um im Anschlul? die Ergebnisse aus der
Analyse der ausgewahlten unabhangigene Magazine dieser Darstellung
gegenuber zu stellen. Die Forschungsfragen werden beantworten, sowie
Hypothesen angeboten, um die unspezifische Gruppe ,Independent Magazines*
zu charakterisieren. Dem Kapitel 10 ist es vorbehalten, basierend auf den

Erkenntnissen aus der empirischen Untersuchung, ein Resiimee zu ziehen
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2 Konkrete Aufgabenstellung und Forschungsinteresse

Weltweit gibt es eine Vielzahl an Publikationen, die von kreativen Einzelpersonen
oder im Verbund mit ihren persodnlichen/professionellen Netzwerken
herausgebracht werden. Werbeagenturen, die aus einem Magazin heraus
entstanden sind, wie im Fall von Tank’ in GroRbritannien oder umgekehrt das
halbjahrlich erscheinende Modemagazin Self Service in Frankreich® zeigen, dass

der ,Independent* Bereich im Printsektor extrem lebendig ist.’

Wenn man in der wissenschaftlichen Literatur nach Magazinen abseits vom
Mainstream in Osterreich sucht, findet man keine relevanten Informationen. Zum
Thema Magazine wird man nur fiindig, wenn man nach ,Kulturjournalismus in
Osterreichischen Magazinen® sucht und dabei auflagenstarke
Nachrichtenmagazine meint'®, oder den Magazinmarkt in Osterreich nach Kriterien
der journalistischen Qualitatssicherung untersucht und dabei den allgemeinen
Zustand des Magazinjournalismus im Lande analysieren méchte.** Erst in den
letzten Jahren sind am Institut fr Publizistik und Kommunikationswissenschaft
zwei Diplomarbeiten verfasst worden, die sich jeweils mit einem 6sterreichischen
Printprodukt aus dem Kunst-, Lifestyle- und Kulturbereich abseits von Mediaprint

und News Verlag, bzw. Styria AG und Gruner + Jahr befassen:

. Lichtenberger, Bernhard: ,Datum und seine Autoren. Eine empirische
Untersuchung uber die Motive flr das unentgeltliche Engagement beim
Magazin Datum®, Wien 2006.

. Putzinger Jacqueline: ,Das Magazin Fleisch — Eine Plattform fur Kreative®,
Wien 2007.

" Tank Magazine steht sowohl fiir ein zeitgendssisches Magazin, das 2003 von Masoud Golsorkhi
gegrundet wurde und seit 2007 von der gebirtigen Kanadierin Caroline Issa gefihrt wird, als auch
fur Corporate Publishing und Design Produkte. http://www.tankmagazine.com/ (Stand: 01.06.2009)
8 Dasin englischer Sprache halbjahrlich erscheinende Pariser Magazin behandelt zeitgendssische
Mode, Kultur und Fotografie. Self Service wurde von Suzanne Koller und Ezra Petronio 1993
gegrundet und entstand aus der Werbe- und Designagentur Work-in-Progress Studio.
http://www.selfservicemagazine.com/ (Stand: 01.06.2009)

° Fur eine Auswahl internationaler Magazine aus diesem Bereich siehe ,We make Magazines —
Inside the Independents” herausgebracht anlasslich der Colophon 2009 Medientage in Luxemburg.
1% Knoll (1991), S.48

1 Johan (2000), S. 41
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Wahrend Bernhard Lichtenberger versucht, hinter die Motive der Beitragenden zu
kommen, die beim Monatsmagazin Datum zum Grof3teil unentgeltlich den Content
beisteuern, zeigt Jacqueline Putzinger wie am Beispiel von Fleisch, wie ein
Magazin von ihren Machern und deren entferntem Bekanntenkreis als
journalistische Plattform und mediale Spielwiese genutzt werden kann. Putzinger
definiert dabei das Magazin Fleisch gemaR der in der deutschsprachigen Literatur
zum Thema im Bereich der Printmedien®? tiblichen Kategorisierung als Zeitschrift*®
und und in einem weiteren Schritt als eine ,Mischung aus Special Interest

Zeitschrift und Very Special Interest Zeitschrift“!*.

Putzinger merkt dabei an, dass bei der Definition der ,Zeitschrift* in der
deutschsprachigen Forschung eher an der Ausarbeitung der Unterschiede zu
ihrem Gegenpart ,Zeitung® wissenschatftlich gearbeitet wurde, als an der
Identifikation verschiedener internationaler Entwicklungen innerhalb des
Spektrums dieser publizistischen Gattung jenseits der Tageszeitung.’® Sie bezieht
sich dabei auf die Arbeit von Nina Rolf, die den Bereich der Special-Interest-
Zeitschriften in Deutschland untersucht hat und dabei auf die verschiedenen
Zeitschriftentypologien eingegangen ist um den Trend ,der fortschreitenden
Diversifizierung und des zunehmenden Umfangs des Zeitschriftenangebotes (...)

aufgrund der Dynamik des deutschen Zeitschriftenmarktes**®

aufzuzeigen.
Lichtenberger hingegen belasst es bei der Definition Magazin bzw. Zeitschrift. Er
untersucht anhand von Interviews mit Datum-Mitarbeitern, warum sie zum
Zeitpunkt der Arbeit unentgeltlich Inhalte zur Verfigung stellen und zieht in Folge
Ruckschlisse auf die allgemeine Arbeitssituation von Journalisten bzw. den

Qualitatsjournalismus in Osterreich und die Branche als solche.

2 In dieser Arbeit wird der Begriff ,Magazin“ ausschlieRlich fur den Bereich der Printmedien
herangezogen und nicht als Format, wie er z.B. im audiovisuellen Bereich haufig zum Einsatz
kommt.

'3 putzinger (2007), S. 9

“Ebd., S. 13

' Ebd., S.9

'® Rolf (1995), S. 16
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Andrew Losowski bezeichnet wiederum in ,We make Magazines — Inside the
Independents* Datum als Independent Magazine.’

In einem Artikel der Sonntagsausgabe der FAZ aus dem Jahr 2007*® werden die
deutschen Zeitschriften 032¢'®, Dummy, Qvest oder Monopol in Anlehnung an die
englische Bezeichnung als ,Independent Magazine“ zusammengefasst. Zur
sprachlich hybriden Bezeichnung ,Independent Magazine* hat sich auch ein
weiterer dazugesellt, namlich ,Independent Titel“, ein laut wikipedia.de ,in der
Medienbranche gepragter Begriff fir deutsche Zeitschriftengriindungen, hinter

denen kein groRer Verlag oder Medienkonzern steht.“ %°

Diese abwechselnden Bezeichnungen machen eine ernsthafte wissenschaftliche
Auseinandersetzung mit dem Terminus ,independent® unter Bezugnahme auf
existierende Literatur zum Thema keineswegs einfacher. In Auseinandersetzung
mit dem englischsprachigen Diskurs zum Thema Zeitschriften stof3t man im
deutschsprachigen Raum auf ein rein linguistisches Problem: Es gibt im
Englischen kein Wort fir ,Zeitschrift®. Grundsatzlich ist von ,Magazines” die Rede.
Auch wenn es hier die Namensgleichheit zum Format im audiovisuellen Bereich
gibt, so ist die Unterscheidung rein aus dem Kontext her klar und wird nicht
hinterfragt. Was sehr wohl hinterfragt wird, sind die sozialen oder politischen bzw.
wirtschaftlichen Aspekte dieser Publikationen. Diese Magazine werden in Folge
unmissverstandlich entweder als ,mass-marketed*, ,popular®, ,mainstream
magazines” oder einfach als ,magazines” bzw. ,specialised magazines*
identifiziert, wie von James L.C. Ford in seinem Buch ,Magazines for Millions" aus

dem Jahr 1969 oder eben ,independent magazines*.

" Koedinger, Losowski (2009), S. 126
Bhttp://www.faz.net/s/Rub475F682E3FC24868A8A5276D4FB916D7/Doc~E6C34316039764AF79
A550A614E2C6873~ATpl~Ecommon~Scontent.html, (Stand: 01.06.2009)

¥ Das halbjéhrlich erscheinende Magazin 032c wurde 2007 vom International Herald Tribune zum
Magazin des Jahres gewahlt.

2% hitp://de.wikipedia.org/wiki/Independent-Titel, (Stand: 01.06.2009)
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Daher ist auch die Bezeichnung ,Independent Magazine“ im Englischen viel klarer
als in der uneindeutigen deutschen Ubersetzung ,unabhangige Magazine®“.
Allerdings kann sich auch hier ,independent” genauso wie das deutsche
L=unabhangig" sowohl auf die gestalterische und inhaltliche als auch auf die

wirtschaftliche Freiheit beziehen.

.Independent” als Begriff wurde am starksten von der Musikbranche gepragt. Aus
der Unzufriedenheit einiger Musikmacher, die sich von den grof3en Plattenlabels
zu sehr dominiert fuhlten und ihre kinstlerischen Ideen kompromisslos
verwirklichen wollten, entstanden bereits zu Beginn der 80er des letzten
Jahrhunderts die Independentlabel. Ziel war es, keine massentaugliche Musik und
aulRerhalb der grof3en Labels zu produzieren, also ohne Finanzierung oder
Vertriebsunterstiitzung durch eines der grof3en Plattenlabels. Die Musikmacher
machten sich auf die Suche nach anderen Finanzierungsmaoglichkeiten und

anderen Distributionswegen, um ihre Musik produzieren zu kénnen.

Womit wir auch wieder bei den Magazinen und den so genannten Independent
Zeitschriften, Titeln oder wie immer man sie auch nennen méchte, sind. Um eine
Entwicklung oder ein Phanomen innerhalb einer Branche analysieren zu kdnnen,
muss einmal ein Begriff feststehen unter dem man es zusammenfassen kann. Der
Magazinmarkt ist ein globales Geschaft mit groRen Playern wie Time Warner,
Reed Elsevier, Bertelsmann, Conde Nast, etc. aber eben auch kleiner
.ndependent* Mitstreiter, die im fast mikroskopisch kleinen Rahmen eigenstandige
Magazine auf den Markt bringen. Ob sie nun mit einem Titel oder einer kleinen
Auflage anfangen und sich zu Verlagen mit mehreren Titeln entwickeln oder ein
eigenes Vertriebsnetz aufbauen sagt nichts dartber aus, ob sie ,independent”
bzw. ,unabh&ngig“ sind.

In Ermangelung einer Einbettung des Begriffs ,unabhangiges Magazin“ in den
wissenschaftlichen Diskurs zwischen ,Zeitschrift* und ,,Special Interest Zeitschrift*
im herkémmlichen, typologischen Sinn, sowie einer Einordnung in den Bereich

zwischen kommerzieller Publikationen und ,alternativer Printmedien® im politischen



—16 —

Sinn, wie sie im Diskurs Uber ,Alternativpresse” und ,alternative Kommunikation*
vorgenommen wird®!, méchte ich an dieser Stelle feststellen, dass in dieser Arbeit
mit Hilfe des Begriffes ,Independent Magazine” eine subjektiv ausgewahlte Gruppe
an Printprodukten zusammengefasst wird, um dieses Phanomen im
Magazinbereich zumindest als terminologischen Probedurchlauf

kommunikationswissenschaftlich aufzubereiten.

*! Drobil (1999), S.17
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3 Forschungsansatz und Forschungsfragen

Eine Annaherung an den Begriff ,iIndependent Magazine” erfordert eine
thematische und formale Eingrenzung der Publikationen. Da prinzipiell ein
Magazin bzw. eine Zeitschrift jedes beliebige Thema zum Inhalt haben kann und
dank technologischer Fortschritte auch fast jeder ein Magazin herausgeben kann,
ist festzustellen, dass dieses Aufkommen ,unabh&ngiger” Magazine gerade im
Kultur-, Kunst- und Lifestylebereich am haufigsten vorzufinden ist und auch hier
seine langste Tradition hat, angefangen bei den Kunstzeitschriften des 19.
Jahrhunderts, Uber die Magazine in den 40er, 50er und 60er Jahren — Andy
Warhol’s Interview um nur eines zu nennen —, bis hin zu den ersten ,Independent

Magazines” der 80er und 90er Jahre, wie I-D oder The Face.

Patrik Anderson und Judith Steedman beschreiben in der Einleitung zu ihrem Buch
“Inside Magazines — Independent Pop Culture Magazines” eine Gruppe von
Publikationen, die in die Nische zwischen der Welt der Untergrund Fanzines und
den so genannten ,mass-marketed magazines* fallen. Diese spleenigen und oft
eigenwilligen Zeitschriften beleuchten laut Anderson und Steedman das breite
kulturelle Spektrum von Kunst, Musik, Mode, Design und Jugendkultur und werden
im kleinen Team hergestellt. Sie machen es sich zur Aufgabe ,das Gewohnliche
AuRergewdhnlich“?? darzustellen und behalten sich dabei komplette redaktionelle

Freiheit in punkto Gestaltung und Inhalt vor.

Eine weitere Eingrenzung liefert Mike Koedinger, Initiator von Colophon und
Herausgeber des luxemburgischen Magazins Nico: ,Independent magazines are
published and produced by the owners themselves. Their motivation is a passion
for quality and the expression of their own voice. “Laut Koedinger sind
Mainstreammedien zu 100% Marketingprodukte, die einen maximalen Ertrag fur
die Investoren und Shareholders einzubringen haben.?®

*2 Andersson, Steedman (2002), S. 8
2% http://blog.colophon2009.com/colophon-2009-interviews/#more-826, (Stand 01.06.09)
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Dieser Argumentationsschiene folgend beschreibt Jeremie Leslie Independent
Magazines als ,creatively- rather than financially-led projects” which “(...) at their
best represent the desire to experiment and develop the magazine form in a way
the mainstream is unable to risk.“?*

Leslie differenziert weiters in seinem Standardwerk zum Thema: ,MagCulture-
New Magazine Design® aus dem Jahr 2003 zwischen ,Self-Publishing“ und

,Contract Publishing“®

, also dem Herausgeben von eigenen Publikationen und
solchen, die als Teil einer Marketingstrategie von Unternehmen bei
Kreativagenturen in Auftrag gegeben und von diesen gestaltet werden. Womit wir
also zu Anfang bei fiinf Eigenschaften waren, die ,Independent Magazines*

ausmachen konnen.

. Abseits vom kommerziellen Mainstream

. Kunst, Kultur und Lifestylebereich

. Inhaltliche und gestalterische Freiheit seitens der Herausgeber

. Von den Besitzern mit viel Eigenengagement herausgegebene Titel

. Keine Kundenzeitschriften

Da international die Entwicklung von ,Independent Magazines* viel starker
vorangeschritten und mitunter auch wieder verwassert ist und generell nach
Meinung des Autors auch international ein wissenschaftlicher Diskurs kaum
vorhanden ist, soll in der vorliegenden Arbeit anhand von vier unabhangigen
Magazinmachern in Osterreich der Versuch unternommen werden, den Begriff von
.Independent Magazines" ndher zu beschreiben und Entwicklungen aufzuzeigen,

die diesen Begriff ausmachen kénnen.

** Ebd.
?® Leslie (2003), S.11
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Die Problemstellung lasst sich durch nachstehende Fragen charakterisieren:

. Welche Motivation kennzeichnet die Griindung von ,Independent Magazines*
in Osterreich?

. Wie wichtig sind persodnliche und professionelle Netzwerke im
Zusammenhang mit ,Independent Magazines"?

. Wenden ,Independent Magazines* vornehmlich innovative Vertriebs- und
Marketinginstrumente an?

. Gibt es charakteristische Merkmale unabhangiger Magazinmacher in
Osterreich?

. Sind ,Independent Magazines* als eigenstandiges Printmedium

beschreibbar?
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4  Grundlagen der Ausarbeitung

4.1 Zeitung, Zeitschrift und Magazin

Obwohl Zeitschriften und Magazine in ihrer kommerziellen Variante zweifellos zu
den am meist verbreiteten Formen der Massenmedien gehdren und in ihrer Anzahl
in den letzten 20 Jahren schier unubersichtlich geworden sind, haben sich die im
akademischen Bereich dafur zustandigen Wissenschaften im deutschsprachigen
Raum — zumindest fir die Zeit nach 1945 — damit nur kaum bzw. unzureichend
auseinander gesetzt. Womit die ,,Forschung auf dem Gebiet der Zeitschriften heute
marginal zu nennen ist?®. Das liegt daran, dass die Thematik als solche bis zu den
Urspriingen der gesamten akademischen Bewegung und deren Legitimations- und
Konsolidierungsbemihungen im Zusammenhang mit Medien zuriickreicht und
man damit einen seit dieser Zeit blo3liegenden Nerv innerhalb der gesamten

Publizistik- und Kommunikationswissenschatft trifft.

Als das erste Massenmedium Uberhaupt ist die Presse in ihrer Grundform
Gegenstand der ersten wissenschaftlichen Auseinandersetzung mit Medien
gewesen und bildet damit den Grundstein der Medientheorie, die den
Entwicklungen der sich im letzten Jahrhundert rasant &ndernden Medienlandschaft
einfach nicht hinterher zu kommen scheint. Aber der Anfang war eben auch nicht
leicht: Wie eingangs bereits erwahnt, wurden in der deutschsprachigen
Zeitschriftenforschung, die bis dato zumeist nur vom Begriff ,periodische
Zeitschrift* ausgehend, Phanomene im Printsektor geschildert, um besser von der
LZeitung” differenzieren zu konnen. Der Grund fur diese Negativ-Definition von
Zeitschrift, die sich als Begriff erst im frihen 19. Jahrhundert durchsetzte und
damit die bis dahin gangige Gattungen wie Journal, Tagebuch oder Monats- bzw.
Wochenschriften abldste, 2 mag in der Tatsache ihren Ursprung haben, dass es
damals noch keinen Mediengattungsbegriff flr die periodische Presse als solche

gab, sehr wohl aber den Begriff ,,Zeitung” und eben den der ,Zeitschrift®.

?® Bohrman (2002), S. 28
*" StraRner (1997), S. 6
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Geschichtlich haben sich in Folge die zwei eigenstandigen wissenschaftlichen
Zweige Zeitungskunde und Zeitschriftenforschung herausgebildet. Diese waren
wohl mehr daran interessiert ihre eigene Daseinsberechtigung zu festigen, als mit
der anderen gemeinsame Sache zu machen. Bereits zu Anfang des 20.
Jahrhunderts haben Publizistik-lkonen wie Victor Mataja oder Otto Groth
Bedenken an einer grundsatzlichen Unterscheidung dieser beiden Auspragungen
publizistischer Aktivitat und deren Eignung fir die Pragung eines gesamten
Medienbegriffs gedulRert. Die Zeitschriftenforschung nahm aber diese
Diskussionen nicht weiter auf, sondern begann Anfang der 1930er Jahre mit der

,Ermittlung von Wesensmerkmalen der Zeitschrift*?®

, womit der theoretische
Graben immer tiefer wurde. Letztlich haben die Zeitschriften als
Untersuchungsgegenstand immer mehr an Bedeutung verloren.

Walter Hagemanns oft zitierte Definition aus den 1950er Jahren lautete in

Abgrenzung zur Zeitung dementsprechend:

»Zeitschriften sind periodische Druckwerke, die in hdchstens vierteljahrlichem
Rhythmus erscheinen und deren Schwerpunkt nicht auf der Verbreitung von

aktuellen und universellen Nachrichtenstoffes liegt.“?°

Diese Definition zeigt, wie stark die Zeitschriftenforschung fast dreil3ig Jahre

danach noch in diesem ambivalenten Verhéltnis zum Zeitungsbegriff verhaftet war
und de facto bis heute geblieben ist. Das mag wohl mitunter daran liegen, dass im
Gegensatz zur Zeitung, die inhaltlich klar nach den Kriterien Aktualitat, Periodizitat,
Publizitat und Universalitat® definiert werden kann, die Zeitschrift in der Regel nur

ihrer Form nach eine einheitliche Printerscheinung darstellt:

-Ein gedrucktes Objekt, zumeist im Format A4, geheftet oder geklebt, mit 36 oder

auch mit 300 Seiten Umfang*.®*

*® Ebd., S.14

? Hagemann (1957), S.8 zitiert nach Vogel/Holtz-Bacha (2002), S.14
%0 hitp://de.wikipedia.org/wiki/Zeitung, (Stand: 01.06.2009)

%! Vogel/Holtz-Bacha (2002), S.12
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Wie eine Zeitschrift zustande kommt, warum und unter welchen Rahmenbedingen
sie produziert wird oder welche Funktion sie angesichts der Schaffung von
Gegendoffentlichkeit in Sinne alternativer Kommunikation einnehmen kann, sind
alles Faktoren, die einen einheitlichen Zugang bedeutend verkomplizieren und sich
in die verschiedenen Bereiche der Publizistik- und Kommunikationswissenschaften
verlaufen. Infolge dessen gestaltet sich die wissenschaftliche Auseinandersetzung
mit der publizistischen Form der Zeitschrift ungemein diffizil. Um das ganze noch
auf die Spitze zu treiben, kann man argumentieren, dass ,angesichts der
Entwicklung von Onlinemedien der Begriff der Zeitschrift von Praktikern und
Kommunikationswissenschaftlern um den der Onlinezeitschrift erweitert worden
ist, wodurch der urspriingliche Begriff sich nicht mehr ausschlie3lich auf

Printmedien beziehen muss.“*?

4.2 Versuch der Typologisierung von Zeitschriften

Die einzigartige optische Vielfalt, die Tatsache, dass Zeitschriften eine derartige
Verbreitung und Rezeption quer durch alle sozialen Schichten und Altersgruppen
geniel3t und die schier untuberschaubare Themendiversitat sowie die
Veranderungen der 6konomischen, technologischen und sozialen Grundparameter
von Zeitschriftenproduktion scheint die Publizistik- und
Kommunikationswissenschatft in eine Art systemanalytische Starre versetzt zu
haben, die wohl dazu geftihrt haben mag, dass sich die ,knapp
hunderfuinfzigjahrige Geschichte der statistischen und wissenschaftlichen
Erforschung der Zeitschriften (...) ebenso disparat entwickelt“*® hat, wie ihr

Untersuchungsgegenstand.

Anregungen wie die von Gulnther Kieslich, ,die wichtigsten Zeitschriftentypen
konkreter zu bestimmen, um so zu einer globalen Zeitschriftendefinition zu
gelangen® wurden zwar aufgegriffen, jedoch der wichtige Schritt anschlie3end

~durch eine induktive Vorgehensweise auf die Gesamtgruppe der Zeitschriften zu

2 Epd., S. 25
¥ Epd., S. 13
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schlieBen“ meist verabsaumt.** An dieser Stelle sei auf die von Vogel
vorgeschlagene Unterteilung des deutschen Pressemarktes in elf Gattungen
publizistischer Aktivitdten hingewiesen, die neben den drei Hauptgattungen Tages-
, Fach- und Publikumspresse acht weitere vorschlagt®® und ihnen spezifische
Aufgaben und Ziele zuordnet. In weiterer Folge kbnnen die Gattungen nun nach
Inhalt, Basisfunktion, grundlegenden Strukturmerkmalen, sowie den jeweiligen
Organisationen, die hinter der Publikation stehen, differenziert werden. Vogel
begreift dabei Zeitschrift und Zeitung als ein und dasselbe Medium, um so — ganz
im Sinne von Kieslich — besser zwischen den einzelnen Merkmalen unterscheiden
zu kénnen und verweist deren Unterschiede auf die formelle Ebene. Die Gattung
Publikumspresse/Popularpresse ist dabei ein Synonym fir den seit den 50er
Jahren von der Praxis verwendeten Begriff der Publikumszeitschrift®®.
Vorliegende Arbeit kann in dieses ,uniibersichtliche Forschungs-Triimmerfeld*’
keine Ordnung bringen. Fir eine eloquente und fachkundige Ubersicht der
versuchten Klarung des Begriffes ,Zeitschrift* verweist der Autor auf den Aufsatz
.Pressegattungen im Zeitschrifengewand” von Andreas Vogel. Darlber hinaus
unternimmt Vogel den Versuch, ausgehend von einer ,allgemein akzeptierten

“38 an einem einheitlichen Kanon von

Einordnung des Zeitschriften-Begriffs
Gattungen und Typologisierungen zu arbeiten; ein Unternehmen an dem die

Publizistik- und Kommunikationswissenschaft bis lang gescheitert ist.

Damit ist auch eine typologische Eingliederung des Phanomens der ,Independent
Magazines“ nach den oben angefiihrten Mustern nach derzeitigem
Forschungsstand nicht méglich. ,Independent Magazines* kann daher nur als
Querschnittsbegriff dienen, anhand dessen eine Gruppe von Zeitschriften im

Printbereich zusammengefasst wird, die verschiedene vom Autor formulierte

* Rolf (1995), S. 15

% Vogel schlagt in seiner Gesamtheit folgende elf Pressegattungen vor: Tagespresse,
Popularpresse/Publikumspresse, Fachpresse, Mitgliedschaftspresse, Insertionspresse,
Kontaktpresse, Werkpresse, Initiativpresse, Politisch-literarische Presse, Bekenntnispresse und
Heftreihen vor. Siehe dazu http://www.presseforschung.de/struktur/begriffe.htm, (Stand:
01.06.2009)

% Vogel (2002), S. 23

* Ebd., S. 17
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Kriterien gemeinsam haben. Allen voran gestellt sei als gemeinsamer Nenner, die
dem Independent-Begriff inh&rente Voraussetzung, dass es sich dabei um kreative
Ausdrucksformen handelt, die au3erhalb vom Mainstream und ,unabhangig von
den globalisierten Konzernen*, sprich, den grofRen Verlagen und internationalen

Medienkonzernen, entstehen.*®

Um die Flexibilitat des Begriffes ,Independent Magazines" besser darstellen zu
konnen, distanziert sich der Autor bei den zu analysierenden Titeln a priori einer
Zuordnung in eine entsprechende Typologie nach Inhalt, den so genannten
~Wesensmerkmalen®, der Leserschaft bzw. Zielgruppe der Zeitschriften oder der
Funktion fuir den Leser.*°Dies entspricht mehr der induktiven Herangehensweise

des Autors an die Materie als solche.
4.3 Die Unabhangigkeit im Bereich der Medien

Wenn man in einer Arbeit den Begriff ,unabhéngig" ins Spiel bringt bzw. ihn sogar
im Titel verwendet, bringt man sich im wissenschaftlichen Sinn unweigerlich in die
sprichwodrtliche , Teufelsktiche®. ,Unabhangigkeit‘ wie auch ,independence* ist ein
in vielerlei Hinsichten auslegbarer Begriff und gerade im Zusammenhang mit
Medien nimmt man damit eine Flle an Anséatzen, Diskursen und historischen
Entwicklungen mit ins Boot. Deren Anwesenheit kann man zwar nicht ignorieren,
sie konkret auszufuhren stellt sich jedoch als unmoglich heraus. Das liegt wohl
daran, dass mit dem Begriff der ,Unabhangigkeit* auch unweigerlich der Begriff

oder der Zustand von Freiheit assoziert wird.

% http://de.wikipedia.org/wiki/Independent, (Stand: 01.06.2009)
O Rolf (1995), S. 17
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4.3.1 Das Problem mit der Unabhangigkeit im Zusamme  nhang mit

Printmedien

Die politische und historische Bedeutung von ,freier* Presse und die damit
einhergehende Diskussion, wie in einer Gesellschaft mit Medien umzugehen sei,
ist seit jeher ein wichtiger Bestandteil wissenschaftlicher Erkenntnisfindung. In
einem kommunikationswissenschaftlichen Kontext drangt sich angesichts der
verschiedenen Konzentrations- und Konvergenzentwicklungen in den
Osterreichischen Medien die Frage nach der Unabhangigkeit der journalistischen
Arbeit innerhalb der 6sterreichischen Medienlandschaft gerade zu schmerzhaft

auf.

Weiter oben wurde bereits der Unabhangigkeitsbegriff dahingehend eingegrenzt,
als dass mit Independent Magazines nur solche Publikationen gemeint sein sollen,
die in keinem Abhangigkeitsverhaltnis von Verlags- oder Konzerninteressen
stehen und folglich nicht einem Verleger bzw. Shareholdern beziglich
Aufmachung, Inhalt oder Verkaufszahlen Rechenschaft ablegen mussen.
Nichtsdestotrotz haben in den letzten zwanzig Jahren gerade im Print- und im
spezielleren im Magazinbereich bestimmte Entwicklungen den Machern — und
damit sind hier die Journalisten und nicht die Herausgeber gemeint — Freiheiten
erschlossen, die eine Lossagung von grof3en Firmen und Verlagen Uberhaupt in

dem Ausmal3, wie es in den letzten 15 Jahren passiert, erst ermdglicht gemacht.

4.3.2 Entwicklung des Berufsbilds des Journalisten

Die Printmedien befinden sich in einem ,andauernden Prozess der
Transformation, mit der auch die Anpassung von Produktionsprozessen
einhergeht!, die allesamt Einfluss auf den Aufgabenbereich des Journalisten

gehabt haben.

1 Kromker, Klimsa (2005), S.392
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Durch die verstarkte Medienkonzentration haben sich auch die wirtschaftlichen
Rahmenbedingungen fur Journalisten verandert. Die Content Produktion wurde
durch die Einfihrung neuer Medien immer weiter beschleunigt und somit kann

keine Rede mehr vom klassischen Journalisten sein, wie er etwa in Filmen aus

den vierziger Jahren des letzten Jahrhunderts gezeigt wurde.

Die Berufsauffassung des Journalisten bzw. des Journalismus geht aus von einer
»objektiven Vermittlungsaufgabe* als ,,unparteiischer Vermittler* oder ,vierter
Gewalt* bzw. unbestechlicher Ombudsmanner und Kritiker. Bis hin zum ,New
Journalismus* kann der Begriff flr mehrere Qualitdten, Auspragungen,
Stilelemente oder wie der des ,Marketingjournalismus*” fir kommerzielle Absichten
stehen. Dennoch sind diese vom ,Sensations-* oder ,Scheckbuch-* bzw.
~erschlichenen Journalismus® zu trennen, welcher fur ,Fehlleistungen eines nur
noch auf Gewinn hin orientierten Mediensystems, in welchem der 6konomische
Erfolg (Auflage, Reichweite) gleichsam die journalistische Ethik diktieren“** steht.
Die so genannte ,Determinationsthese“** im Journalismus im Zusammenhang mit
Public Relations gehort ebenfalls zu den umstrittenen journalistischen
Auspragungen, wobei auch die Untersuchung von Barbara Baerns, die diesen

Begriff gepragt hat, heftig diskutiert wird.

Blogs und Blogger auf den Onlinemedien und auf Webblogs haben mittlerweile
ebenfalls eine schiefe Optik auf den Begriff Journalismus verursacht.
Nachrichtenagenturen wie Reuters stellen auf ihrem Online-Nachrichtenportal
Blogs als zusatzliche Hintergrundinformation zur Verfigung. All dies macht die
Problematik des Begriffs des Journalisten deutlich und wie seine Auspragungen in

Zeiten der digitalen Medienwelt neu zu definieren wéren.

2 piirer (2003), S122ff
3 Burkart (1995), S. 283
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4.3.3 Unabhangigkeit als Qualitatsfaktor im Journal ismus

Abgesehen von der bereits erwdhnten politischen Unabhéangigkeit wird der Diskurs
Uber die Unabhangigkeit des Journalismus oft Uber die Frage nach der Qualitat
des Journalismus geftuhrt, vor allem da ja ,ein betrachtlicher Teil des Journalismus
und der Massenmedien wirtschaftlichen Zwangen unterliegt“.** Durch die
veranderten Rahmenbedingungen journalistischer Arbeit und ,eines modernen,
durch Kommerzialisierung, Konkurrenz und Konzentration gekennzeichneten

Medienmarktes“*®

sind Journalisten oft nicht in der Lage, die notwendige Sorgfalt
aufzubringen, um Qualitat sicherzustellen. Zur Qualitat sagt Ruf3-Mohl: ,Qualitat im
Journalismus definieren zu wollen gleiche ,dem Versuch, einen Pudding an die
Wand zu nageln.“*® Dennoch kann man sagen, dass es beim Begriff des
Journalismus darum geht, dass ,die vielfaltigen Einflisse gesellschaftlicher
Rahmenbedingungen, des Mediensystems, der Medienunternehmen usw. jeweils

w47

zu bertcksichtigen* ™" sind.

4.3.4 Entwicklung im technischen Bereich

Technische Erneuerungen im Medienbereich haben ,die traditionsreiche

«“48 Redakteure und Journalisten

Medienbranche weit gehend gewandelt
ubernehmen heutzutage nicht nur inhaltliche Aufgaben, sondern missen auch
vielerorts die technische Herstellung, wie z.B. die Gestaltung des Seitenlayouts

ubernehmen.

Desktoppublishing (DTP) und die Entwicklung der digitalen Vorstufe in den 90er
Jahren beispielsweise, welches nicht nur Zeitungen und Zeitschriften umfasst
sondern auch alle anderen ,Printprodukte wie Kataloge, Beilagen, Blicher,
Geschéftsberichte, Newsletter, Handbiicher, PDF Produkte® *® hat aus dem

Journalisten einen Allrounder gemacht, der mit berufsverwandten Branchen in

** purer (2003), S. 138

%> Meckel (1999), S. 12

“° RuR-Mohl (1992), S. 92 nach Pirer (2003), S. 138
*" Nach Fabris (1997), S. 71, in Purer (2003), S. 138
8 Klimsa/Krémker (2005), S. 371

“ Ebd. S. 371
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schnellen und direkten Kontakt steht, sei es durch den Austausch medialer Daten
oder durch die Erstellung webtauglichen Contents. Artikel aus Magazinen finden
sich oft auf deren Websites bzw. die Printversion einer Tageszeitung wird aktuell
auf die dementsprechende Homepage gestellt. Somit erzeugen neue technische

Entwicklungen immer wieder auch neue Produzenten und Macher.

Die technische Revolution auf dem Printsektor hat aber auch eine Reduktion der
Kosten, die bei der Herstellung von gedrucktem Material anfallen, herbeigefuhrt.
Mit der Einfuhrung gestalterischer digitaler Programme in den Berufs- und
Gebrauchsalltag einer vermehrten Benutzergruppe, ist ist es auch einem weiteren
Umkreis von Personen moglich geworden magazintaugliche Inhalte zu gestalten

und zu produzieren.
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4.4 Die Marktgegebenheiten

»1he Horror, the horror ..." — die Konzentration bei Printmedien

Wenn in dieser Arbeit von unabhangigen Zeitschriften bzw. ,Independent
Magazines” die Rede ist, so ist dies im Sinne von ,Independent” im Kontext des
vermeintlichen Mainstream — und damit den gro3en Verlagen und
Medienkonzernen — zu sehen. Es geht um Produzenten von Printerzeugnissen,
die diese eben nicht innerhalb dieser klassischen wirtschaftlichen Konstruktionen
produzieren und vertreiben. Bevor auf die Arbeits- bzw. Rahmenbedingungen von
.Independent Magazines” eingegangen wird, soll ein Blick auf das Ph&dnomen

Mainstream geworfen werden.

In seiner Geschichte als das ,4lteste publizistische Massenmedium“>® durchlief die
Presse seit Gutenberg eine enorme technische wie auch gesellschaftliche
Wandlung. Die Darstellung der Bedeutung des stadtischen Blrgertums im 18.
Jahrhundert fir den stetigen Aufschwung des Zeitschriftenwesens oder die
wirtschaftliche Rolle, die das Zeitschriftenwesen dank des raschen Anwachsens
der Zeitschriftengriindungen im 19. Jahrhundert hatte®*, wiirde den Rahmen dieser
Arbeit sprengen. Eines ist aber unumstritten: die Presse im weitlaufigsten Sinn hat
heute eine Kommerzialisierung und Marktdurchdringung der Medien erreicht, von
der legendare Zeitungsmogule wie William Randolph Hearst seinerzeit nicht
einmal zu traumen gewagt hatten.> Im 21. Jahrhundert hat die
Kommerzialisierung von Medien einen Grad angenommen, der nicht nur die
Wissenschaft sondern auch die Politik zu tberfordern scheint und auf die im

Folgenden versucht wird einzugehen.

Die Mediendkonomie spricht hier von verschiedenen Konzentrations- und
Verflechtungsarten, die den 6konomischen und publizistischen Wettbewerb

malfdgeblich beeinflussen konnen. Wahrend es bei ersterem vornehmlich um ,das

* Noelle-Neumann/Schulz (2003), S. 417

° StralRner (1997), S. 28f

*2 Die seinen Namen tragende Hearst Corporation ist mittlerweile ein international agierender
Mischmedienkonzern, der neben Tageszeitungen und solchen Magazinklassikern wie Esquire und
Harper’'s Bazaar auch Fernsehstationen und Internetservices in seinem Firmenportfolio vereint und
global vertreibt. http://www.hearst.com/, (Stand: 01.06.2009)
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Rivalisieren von Marktteilnehmern um Geschaftsabschliisse*>®

geht — hier ist die
vorhandene Marktstruktur in inrer Gesamtheit von Bedeutung — ist der
publizistische Wettbewerb einer, der von solchen ,publizistischen Kategorien wie
Ausgewogenheit, Vielfalt, Aktualitat oder Relevanz* bestimmt wird.>* Die
Medienforschung spricht in diesem Zusammenhang davon, dass
Presseerzeugnisse auf zwei Markten ihre Kéufer finden mussen, ,namlich auf dem
Markt der Leser und auf dem Markt der Anzeigenkunden*®. Dass beide in einer
unmittelbaren Wechselwirkung stehen, liegt auf der Hand. Es ist die Aufgabe einer
,ordnungspolitischen Rahmensetzung“*®, dass nicht in Folge einer stark
zunehmenden Konzentration von Medienunternehmungen durch die
Zusammenlegung von Medienbetrieben letztendlich die publizistische Qualitat — im
Klartext die journalistische Qualitat — darunter leiden muss. Mehr dazu in Kapitel 9

unter 9.1 Printmarkt in Osterreich.

Bei den Konzentrationsarten sind zwei verschiedene Entwicklungen im Wachstum
eines Unternehmens zu berlcksichtigen. Entweder es wachst (organisch) durch
eine Vermehrung seiner Titel bzw. seiner Produktion intern oder extern durch
Beteiligungen an oder ,Aufkaufen von anderen Medienunternehmungen*®’. Die
Konzentration z.B. im Nachkriegsdeutschland in der Zeitungsbranche auf einige
wenige Verlage nahm eine derartige Dimension an, dass die Regierung in den
60ern auf den Plan gerufen wurde und eine Kommission damit beauftragte, die
Ursachen dafur zu finden. Seitens der Verlage wurde postuliert, dass der
Verdrangungskampf zwischen der Presse und dem aufkommenden Fernsehen zu
dieser Entwicklung gefuhrt hatte (intermedialer Wettbewerb). Wobei sich
herausstellte, dass es sich eher um einen printinternen Showdown handelte,
namlich auflagenstarke gegen auflagenschwache Zeitungen (intramedialer
Wettbewerb).*®

°3 Bartling (1980), S. 10 nach Beyer (2004), S.87

> Beyer (2004), S. 87

°° pirer (2003), S. 279

°® Beyer (2004), S. 88

" Ebd., S. 88

%8 Zur Phase der Konzentration im Zeitungsbereich in Deutschland zwischen 1955 und 1976 und
den Ergebnissen der ,Michel-Kommission“ siehe Pirer (2004), S. 234
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Sowohl der intermediale als auch der intramediale Wettbewerb hat logischerweise
auch im Zeitschriftenwesen stattgefunden, wenn auch in Deutschland zu dieser
Zeit nicht im gleichen Ausmalf3 wie bei den Zeitungen. Erst aufgrund der
weitestgehend gesattigten Markte sind Verlage seit den 90er Jahren auch in ihnen
fremde Printsegmente vorgestol3en, um so an neue Leserschaften, bzw. neue
Anzeigenkunden zu kommen. Der intramediale Wettbewerb hat maf3geblich dazu
beigetragen, dass Medienunternehmungen immer starker expandierten und sich
dabei fur die eine (interne) oder andere (externe) Wachstumsvariante entschieden

bzw. entscheiden mussten, um auf dem Markt bestehen zu kénnen.

Die Ausformungen von Konzentration kbnnen verschieden gelagerte
Verflechtungen mit sich bringen. Sobald durch Zusammenschliisse oder
vermeintliche Kooperationen von Unternehmen in verlagsnahe Bereiche
intramediale Verbindungen entstehen, handelt es sich dabei um horizontale
Verflechtungen. Vertikale Verflechtungen bzw. Integration ist gegeben, wenn auf
der gleichen Produktionsstufe eines Wirtschaftszweiges Allianzen in einzelnen
Bereichen eingegangen werden, wie z.B. wenn ein Verlag Druckereikapazitaten
anbietet. Entlang der Wertschépfungskette bedeutet dies eine
Ruckwartsintegration.

Erstellung Vervielfaltigung

Infarmations- ) Vervielfaltiqung / )

Endkunde

Werbekunden {
Akquisition / Werbung
Anzeigenabl

Abb. 1: Wertschopfungskette Print>®

Mittlerweile expandieren die Verlage verstarkt nach vorne und sind in allen
klassischen Sparten des Pressevertriebs durch eigene Tochterunternehmungen

oder Kapitalbeteiligungen vertreten.“° Diagonale Diversifikation hingegen entsteht,

% Nach Beyer (2004), S. 66
% wehrle/Busch (2002), S. 93
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wenn ein ,Zusammenschluss oder die Zusammenarbeit in Bereichen, die sachlich

nicht miteinander verknuipft sind“ vorliegt. ®*

In allen drei Fallen von strategischer Diversifikation ist der jeweilige Markt. Im Falle
von Medien kommt es darauf an, wie der jeweilige Markt abgesteckt ist. Gehen
z.B. branchenfremde (intermediale) Unternehmungen Verflechtungen ein, so ist
dies nur diagonal, solange der Markt, in dem sie kooperieren nicht als
Medienmarkt bezeichnet wird. Fernsehmarkt und Zeitungsmarkt stehen in
diagonaler Verflechtung zueinander. Wird der relevante Markt jedoch als
.Medienmarkt* abgesteckt, spricht man von horizontaler Diversifikation, weil die
Wertschopfungskette sich veréandert und in einem makro6komischen Sinn ein und
dieselbe bleibt. Die Begriffe Cross-Media-Ownership und ,horizontale

“62 treten an dieser Stelle aufs mediale Parkett und sind gerade aus

Diversifikation
dem Zeitungs- und Zeitschriftenmarkt sowie aus der zur Realitdt gewordenen
globalen Mediendkomie nicht mehr wegzudenken. Daher ist es auch nicht
verwunderlich, dass internationale Ereignisse eine unmittelbare Wirkung auf

heimische, mediale Markte haben kdnnen.

Eine erstmals ernstzunehmende negative Entwicklung im europdaischen
Printbereich war die, durch die Anschlage in New York und Washington im Jahr
2001 verursachte Werbeflaute. Sie war in Osterreich, aber vor allem in
Deutschland und dort besonders im Zeitschriftenbereich deutlich zu spiren. Die
internationalen Verlage sahen sich durch das Abwandern der Anzeigen ins
kostengunstigere Internet gezwungen, ihre Strukturen zu rationalisieren. Dies
geschah auf Kosten des redaktionellen Personals. Die Magazine wurden zwar
damit nicht drastisch weniger, aber die Kosten intern so gedruckt, dass sich die

Lage fur Journalisten und Kreative wirtschaftlich verschlechterte.

Erst in den letzten Monaten hat sich durch die weltweite Wirtschaftskrise, in der
durch das Wegfallen der Werbeetats der inserierenden Firmen den Verlagen
nochmals stark zugesetzt worden ist, hat sich eine Trendwende im Printsektor

® Beyer, (2004), S. 88
%2 hach Gobel (2002), S. 207 in Beyer (2004), S. 89
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abgezeichnet, wodurch neuerdings eine Diskussion tUber das Ende des
Printmediums vom Zaun gebrochen worden ist. Zudem ist es das Internet und die
damit einhergehende elektronische Zeitung bzw. vor allem Blogs und andere
Formen der digitalen Informationsquellen im Netz, die angesichts dieser
Entwicklung eine immer starkere Konkurrenz bilden. Hinzukommt eine komplette
Ubersattigung des kommerziellen Zeitschriftenmarktes, die diese Entwicklung in

Zukunft wohl noch verscharfen wird.
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5 Vorbereitung der Erhebung

5.1 Methodische Uberlegungen

Wie im Kapitel ,Grundlagen® gezeigt, gibt es kein wissenschatftliches,
standardisiertes Ordnungsschema, das fir ,Independent Magazines*
herangezogen werden kdnnte. Die gefundenen Definitionen und Abgrenzungen
ermoglichen nur, Printmedien im Groben zu differenzieren, aber nicht, innerhalb
eines Mediums zu typisieren, klassifizieren oder zu unterscheiden.

Vermutlich grundsatzlich - in jedem Fall aber fir diese Arbeit - steht die

~-Unabhangigkeit" als Differenzierungskriterium im Vordergrund.

Man erhélt eine gewisse Orientierung, wenn man fir die Aufrechterhaltung von
~,Unabhangigkeit" von folgenden Merkmalen ausgeht. Die Abwesenheit von:

. redaktionellen Zwéngen,

. wirtschaftlichen Verflechtungen und

. technischen Restriktionen.

Aus Sicht dieser Arbeit kann das Ergebnis des Handelns, also das Produkt, mehr
oder weniger eingegrenzt einen Spezialfall oder, wenn mit anderen Fallen
Gemeinsamkeiten bestehen, eine ,Familie” darstellen. Die Kombination dieser drei
Merkmale und ihrer Ausprdgungen machen dann einen (speziellen) unabhangigen
Film, eine unabh&ngige Zeitung oder eben ein ,Independent Magazine® im

Allgemeinen oder im Speziellen aus.

Fur das Medium ,Zeitung“ gelten offensichtlich die Kriterien Aktualitat, Periodizitat,
Publizitat und Universalitat. Ein Machwerk, dessen Ziel es nicht ist, aktuelle
Themen in aller Breite aufzugreifen und auch nicht regelmafiig erscheint, ist also

keine Zeitung.
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Das bedeutet, dass bei der Auswahl der Befragungsobjekte zumindest

. der ,klassischen* Themeneinteilung in Politik (aul3en und innen), Wirtschatft,
Sport, Lokales und Feuilleton nicht gefolgt wird und

. eine gewisse ,Zeitlosigkeit“ der Themen und ihrer Aufarbeitung gefordert ist,
das heil3t, dass fur das zugrunde liegende Thema weder die RegelmaRigkeit
noch die Haufigkeit der Ausgaben von Bedeutung sind.

Um zu einem Schema zu kommen, mit dessen Hilfe das Vorhaben Uberhaupt in
Angriff genommen werden kann, sind diese doch eher unspezifischen Merkmale
zu konkretisieren. Als Leitlinie dient eine Liste von Merkmalen, die geeignet

erscheinen, (Medien)Produkte umfanglich zu beschreiben.

An erster Stelle dieser Liste ist ein Merkmal, das auf die Ursachen zielt, also auf
die Phase vor der Blattgrindung. Dieser Aspekt ist anscheinend in der Literatur

vollig vernachlassigt, obwohl er durchaus der Schlissel zu allem sein kann.

Es geht also um die Entstehungsgeschichte  mit den Fragen, nach der
Motivation, den Schritt zur Blattgriindung zu tun, bzw. woher die Akteure
-kommen*, also welche Ausbildung und Berufstatigkeit sie haben (oder hatten) und

ob sie den Schritt alleine oder mit Gleichgesinnten gewagt haben.

DarlUber hinaus sind auch folgende Merkmale relevant:
. Zielgruppe

. Blattausrichtung

. Vertrieb

. Rechtsform

. Finanzierung

. Produktion

. Personal

. Marketingmafinahmen
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Um zu vermeiden, dass eine Informationsmenge entsteht, deren Elemente zum

einen klar voneinander abzugrenzen sind und zum anderen nur mit aufwandigen

Werkzeugen beherrscht werden kénnen, und die insbesondere die Bereitschaft

der Gesprachspartner voraussetzt, detailliert zu antworten, wurden

Merkmalsgruppen gebildet. Die hier genannten Merkmale wurden diesen Gruppen

als Auspragungen zugeordnet. Daraus ergibt sich nachstehendes Denkschema:

Merkmal Potentielle Auspragungen | Erlauterung
o Eigeninitiative, Ubernahme,
Entstehungs- Motivation/Impulse _
_ Mitgruinder
geschichte :
Ausbildung Werdegang
Hintergrundinformation zur
Zielgruppe Zielgruppe, explizite Definition
_ seitens der Macher
Geschaftsidee . :
Blattausrichtung und Blattinhalt
Content Blattgestaltung, Blattgliederung,
Layout, Blattproduktion,
Redaktion, Anzahl der
Personal . _
Mitarbeiter, etc.
_ Pressevertrieb, Eigenvertrieb,
Vertrieb

Geschéftsbetrieb

Auswahl der Verkaufstellen

Marketingmafinahmen

Website, sonstige
Internetprasenz, Events,

Kooperationen

Finanzierung

Erscheinungsweise, Auflage,
Anzeigenverkauf, Abos,

Verkaufspreis etc.

Rechtsform

Verein, Itd, GesmbH

Tab. 1: Denkschema
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Die Entstehungsgeschichte subsumiert die Vorgeschichte und die
Rahmenbedingungen unter denen ein Magazin entstanden ist. Dabei werden
Personen, die bei der Entstehung und auch dem darauf folgenden Prozess zentral
stehen vorgestellt und ihr persénlicher Hintergrund prasentiert, um somit ein Bild

der Macher dieser ,Indepenten Magazines* zu bekommen.

Das Merkmal Geschéftsidee steht fir die Vision des bzw. der Grinder und wie
diese umgesetzt wird. Gerade bei den Machern von ,Independent Magazines* ist
die ldentifizierung der Zielgruppe relevant, da sie zumeist von sich ausgehend fir
eine spezifische Leserschaft produzieren. Dementsprechend ist die Definition des
Content unter den Aspekten Blattausrichtung und Blattinhalt von Bedeutung und

wie dieser in der Praxis hergestellt wird.

Der Uberbegriff Geschaftsbetrieb soll die operationelle Umsetzung der
Geschaftsidee abdecken. Es geht hierbei um die Arbeits- bzw.
Mitarbeiterstrukturen. Dabei ist das Netzwerk des Magazins von Bedeutung, da
anhand dessen die personliche bzw. professionelle Einbindung des Magazins in
ein bestimmtes Umfeld ndher zu positionieren ist. Der Vertrieb des Magazins und
die verschiedenen Vertriebstrategien sowie die eingesetzten
MarketingmaRnahmen sollen unter diesem Uberbegriff ebenfalls durchleuchtet
werden. Wie sich die Magazine finanzieren ist letztendlich im Alltagsgeschaft ein
Faktor, der sich auf das gesamte Unterfangen ein ,Independent Magazine*
herauszubringen niederschlagt.
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5.2 Vorgehensweise

Bei der Auswahl der empirischen Methode flir diese Arbeit hat sich der Autor fur
die qualitative Methode der Experteninterviews entschieden, da wie in Kapitel 2
dargestellt, kaum wissenschaftliche Erkenntnisse Uber diesen Bereich abseits
grol3er Verlage und politischer Gegendéffentlichkeit zu finden ist. Eine quantitative
Untersuchung wirde voraussetzen, dass eine auch von der Theorie bestatigte klar
einzugrenzende Gruppe von Befragten existieren wirde und mit einem
Fragenkatalog klare Aussagen und in Folge statistische Werte herauszufiltern

waren.

Mit dem Interview sollte auf allgemeine Fragen zum Background und Werdegang
der betreffenden Personen, dem Entstehen des Magazins und vom
Alltagsgeschéft erzahlt werden, mit dem Ziel in einer entspannten Atmosphére an
wichtige Hintergrundinformation zu kommen, die gezielt gar nicht erfragt werden

hatten kénnen.

Fur die Befragung diente das oben gezeigte Denkschema als Leitfaden, d. h. eine
detaillierte Strukturierung der Gesprache wurde bewusst unterlassen und die
Ergebnisse im Anschluss and die Gesprache den jeweiligen Kategorien
zugeordnet. Dies hing mit der Uberlegung zusammen, dass durch eine strenge
Strukturierung der Gespréache die Spontaneitat bei den Gesprachspartnern

verloren gehen und die Antworten rational ,verschonert* werden kdnnten.

Ebenso wurde bei der Ausarbeitung bewusst auf Sekundéaranalysen, also die
Auswertung von Daten, die andere erhoben, als Referenz verzichtet. Einige der

Erkenntnisse sind daher der eigenen Interpretation tberlassen.
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Die Formulierung der Fragen fur die Interviews orientierte sich an den oben
gemachten Uberlegungen. Es wurde versucht, moglichst nur ,geschlossene
Fragen“ zu stellen, und bei den Fragen darauf geachtet:

. kurz und pragnant zu bleiben,

. nicht suggestiv zu wirken und

. Fakten, Einstellungen, Meinungen und Motive zu hinterfragen.

Um ,methodisch” zu Aussagen bzw. Aussageclustern zu gelangen, wurde als

Werkzeug ,Excel* herangezogen.

Ausgewahlte Magazine und Interviewpartner

Da von Anfang an nicht beabsichtigt war, die komplette Szene von unabhangigen
Magazinmachern bzw. ,Independent Magazines"“ in Osterreich zu erfassen bzw. zu
analysieren, erubrigte sich die dafur notwendige Erfassung einer reprasentativen
Menge an Titeln, da durch die oftmalige Kurzlebigkeit dieser Publikationen dem

Anspruch an Vollstéandigkeit niemals gerecht hatte werden kdnnen.

Fur die Auswahl der Magazine und Interviewpartner war auch ausschlaggebend,
dass die Magazine in Wien publiziert werden, um damit Reisekosten und den
finanziellen Aufwand — zumindest was die Befragung anbelangt — so gering wie

maoglich zu halten.

Aufbauend auf die in den vorangegangen Kapiteln gemachten Uberlegungen
ergeben sich folgende Kriterien fur die Selektion der Magazine:

. Nur ein Thema — Kulturbereich/Lifestyle

. Kein Medien- oder Verlagskonzern im Hintergrund

. Regionale und tberregionale Verbreitung

. Grundung innerhalb der letzten funf Jahre

. Auflage bis 50.000 Exemplare

. maximal 11 Ausgaben pro Jahr

. Preisspanne gratis bis ,teuer”

. Herstellung in Wien/Urbanes Setting
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Zum Einstieg in die diversen Magazinwelten hier die wichtigsten Eckdaten der vier

unabhangigen Magazine im Uberblick:

I '
7 eI JING ra y Parabol Art Magazine
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Griindung 2004 2006 2005°% 2006
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Vertrieb A Wien D|A|CH International
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Verkaufspreis 5€ 2 € im Kiosk 4,50 € 25 €

Tab. 2: Eckdaten der vier Independents

® Das Magazin ray wurde urspriinglich 2001 gegriindet und bis zur Neutibernahme durch Andreas
Ungerbdéck, Mitko Javritchev und andere 2005 vom PVS Verlag herausgebracht.

® Im Laufe der vier Ausgaben von Parabol AM hat es verschiedene Preise pro Ausgabe gegeben.
Parabol AM#1 kostete 40,- Euro, die zweite Ausgabe auf dem Online Shop wird von Vice Versa um
20,- Euro verkauft. Ausgaben #2 und #3 kosten jeweils 25,- Euro, gleich viel wie die
Sonderausgabe fir das Museum Essl Parabol SE#1, die eine Auflage von 1500 St. hat.
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Wie man erkennen kann, hat jedes Magazin allein vom Titel her schon eine sehr
unterschiedliche Ausrichtung, sowie unterschiedlich grol3e Auflagen und
Erscheinungsweisen. Bis auf Parabol AM, das international vertrieben wird und
daher in englischer Sprache erscheint, sind alle Magazininhalte auf Deutsch. Die
Auflage reicht von 2400 bis zu 50.000, von hochpreisig (Parabol AM) bis hin zu
gratis (biber mit scharf). Die inhaltlichen Bereiche, die abgedeckt werden, gehen
von Kultur im Allgemeinen Uber Film, zeitgendssische Kunst bis hin zu Lifestyle

und Jugendkultur.

Die interviewten Personen zeichnen sich durch ihr Wissen und ihre fundamentale
Rolle innerhalb der prasentierten Magazinpublikationen aus. Sie sind entweder die
Grinder, Initiatoren oder maRR3geblichen Mitgestalter der Publikationen, zu denen
sie befragt wurden. lhre beruflichen Hintergrinde im Falle von Markus Huber,
Andreas Ungerbéck und Ivana Cucujki¢®® garantieren fiir journalistische Qualitat

und im Falle von Goennawein fUr international angesehenes, gestalterisches

Kénnen.®®
Fleisch biber ray Parabol AM
mit scharf
Person Markus Huber | Ilvana Cucujki¢ Andrea§ Chris .
Ungerbéck Goennawein
Tatiakeit Herausgeber/ | Chefin von Herausgeber/ | Art Direktor/
9 Griunder Dienst/Konzept | Grunder Mitinitiator
Ort Biro Fleisch Café Europa Café Ritter Privatwohnung
nDA?rl]Jueth? 83:46 /24S. |49:112/13S. [79:12/18S. | 63.07/20S.

Tab. 3: Angaben zu den Interviews

®® Die redaktionelle und journalistische Arbeit von Ivana Cucujki¢ bei biber mit scharf wurde 2009
vom Presseclub Concordia mit dem Publizistikpreis fir Interkulturellen Dialog gewurdigt, der dieses
Jahr zum ersten Mal verliehen wurde.

% parabol AM wurde bereits mehrfach fiir sein innovatives Editorial Design mit internationalen
Preisen ausgezeichnet.
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6 Entstehungsgeschichte

6.1 Motivation | Impulse

6.1.1 Fleisch

Das Magazin Fleisch wird von den Journalisten Markus Huber (MH) und Robert
Treichler herausgegeben. Laut Impressum ist Fleisch ,ein klassisches
journalistisches Produkt and der Schnittstelle zwischen Kultur und Gesellschatft.

Ein Magazin abseits vom etablierten Mainstream.“®’

,Die ldee zu Fleisch stammte von mir und meinem Art Director Martin Weiss.
Relativ bald stield auch Robert Treichler dazu, mit dem ich seit zehn Jahren
befreundet bin. Wir haben uns dann Uberlegt, dass es lustig ware, selbst etwas
herauszugeben.“®®

Laut Huber war die Griindungswelle unabhangiger Magazine in Deutschland in der
Zeit nach dem Zerplatzen der Internet-Blase Ausloser fur den um zwei, drei Jahre
verzdgerten Schub an Neugriindungen in Osterreich. Obwohl die heimische
Presselandschaft weniger stark von der Krise betroffen war als Deutschland,
erkannten viele, dass es sehr wohl moglich war, ohne einen grof3en Verlag im
Hintergrund ein eigenes Magazin zu produzieren. Und so machte sich Huber
gemeinsam mit Treichler und Weiss daran, ,ein Garagenmagazin zu produzieren,
dem niemand anmerken sollte, dass es in einer Garage produziert wird.“®® Der
hohe Anspruch an das auf3ere Erscheinungsbild sollte von der Druckqualitat her
einem Hochglanzmagazin wie Vogue in nichts nachstehen und daher wurde von
Anfang an gro3er Wert auf die Fotobearbeitung bzw. lithographische
Nachbearbeitung gelegt. Beim Erscheinen der ersten Nummer wuldte keiner der
Beteiligten genau, ,wie viele Leute das Uberhaupt interessieren konnte* und es war
mehr das Gefiihl, auschlief3lich fir den Freundeskreis ein Magazin zu

produzieren.”

7 Medienfolder Fleisch 2009

® |nterview Markus Huber, Z. 11-13
% Ehd., Z. 72-73

0 Ebd., Z. 105-108
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Das Credo der Macher lautete selbstbewusst:

.Fleisch ist mehr als ein herkdbmmliches Magazin, das nur tber Trends und
Personen berichten will: Fleisch ist eine Plattform fur Kunstler und Kreative, die fur
Fleisch Texte, Fotos und andere Arbeiten anfertigen, die in klassischen Medien
nicht zu finden sind.*"*

Durch den Erfolg der ersten Nummer und den stetigen Zuwachs an Lesern und
Inserenten Uber die nachsten Jahre konnten die anfanglichen Zweifel, ob das
Magazin geniigend Leser finden wirde, beseitigt und eine tragfahige
Redaktionsstruktur aufgebaut werden, die in Form von vier Mitarbeitern seit 2008

das Blatt bestluckt und produziert.

Einschub: Relaunch

Seit dem Relaunch der neunten Nummer tragt Fleisch den Untertitel ,Das
Werkverzeichnis der AuRenwelt* und besteht aus zwei Teilen: dem klassischen
Heft und einem zweiten, herausnehmbaren 42 Seiten starken Teil mit dem Namen
Fleisch2. Nach aul3en haben sich der Titel und die Platzierung des Logos auf dem
Cover am auffalligsten verandert. Bis zur achten Ausgabe verlief Uber die obere
Bildhalfte eine Leiste mit dem Titel des Magazins, der Heftnummer, dem Preis und

einer kurzen Zusammenfassung der Highlights auf weilRem Grund. Das Logo

befand sich rechts oben.

JNINi |2 NRS| SOMMER 2008

Arne Gcfgrr fihlre mit Madonna Boot ~ Mare Eijf hasst und
fluche ~ Nina Persson Icrh:gr "'l"r::f:itﬂl.*li-ldﬂg ~ Richard f_ugufr
ist doch weise ~ Nives Widauer sticke schrig ~ Lonely Drifter Karen zieht ab ~
B. Albert, N. Proll und D. Schretzmayer bemuttern einander ~ Garish raunzen”

T S R S TS R _ M el R R R R
T e e e e R e

Abb. 2: Cover Ausgabe 8 © Nives Widauer

" Medienfolder Fleisch 2006
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Ab dem neunten Heft wurde die Leiste ersetzt
durch ein ebenfalls weiRes Textfeld auf der

Mausvier 9, Nowsmber 200, 5 Euro

linken Oberseite, in dem das Logo zusammen

mit dem neuen Untertitel eingegliedert ist.

B8 WERKVERZEICANIS DER SUSSENNILT Im Blattinneren wurde das Layout sowie die

o Unveraifentichte Kurz- Einteilung des Heftes neu gestaltet, der
gcﬁchlrhrﬂ: von Hansi Laug i
- BiAMhE s Sl Verkaufspreis wurde von 7 € auf 5 €

Michael Flessebbadeer
- Schwafen mit Tane BnIr__','.'

~ l'-'fugr.din: daz Leben /
besser machen |

heruntergesetzt. Dazu mehr in Kapitel 8.4.

Abb. 3: Cover Ausgabe 9 ©Yasmina Haddad

6.1.2 biber mit scharf

Das Stadtmagazin biber mit scharf wurde 2006 als Non-Profit Projekt unter der
Schirmherrschaft des Integrationsvereins Echo gegriindet und gilt seitdem als ein
Pionierprojekt der dsterreichischen Medienlandschaft, das ,jene spannenden
Facetten des urbanen Stadtlebens (zeigt), die bisher in keiner deutschsprachigen

Zeitschrift gezeigt wurden.“"?

Im Frahjahr 2006 fanden erste Gesprache tber eine Magazingrindung fur die
zweite und dritte Generation von Migranten in Osterreich in den Raumen des
Vereins ,Echo zur Unterstitzung Jugendlicher” statt. Die Idee zu einem Magazin
fur die 2. und 3. Generation von Migranten stammt von Simon Kravagna’?, der
2004 beim Wiener Gemeinderatswahlkampf fur den Kurier die tirkischen

Kanditaten begleitet und damals einen ersten Kontakt mit der tlrkischen

2 Medienfolder Das Biber 2006, S. 3

"% Simon Kravagna ist Journalist und war jahrelang im Innenpolitikressort des Kurier tatig. Durch
den Erfolg des Magazinprojektes, und der Tatsache, dass es mittlerweile mehr als nur eine
Nebenbeschéftigung geworden ist, hat er 2009 beschlossen vom Kurier wegzugehen. Der Kontakt
bleibt aber weiterhin aufrecht und hat bis dato drei biber mit scharf-Mitarbeitern ermdglicht ein
Praktikum beim Kurier zu absolvieren.
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Medienszene hatte. Dabei wurde ihm klar, dass in Osterreich ein Medienprodukt
fur junge Osterreicher und Osterreicherinnen mit migrantischem Hintergrund
fehlte. Eher durch Zufall begegnete er anschlieRend Bilent Oztoplu vom
Integrationsverein Echo und gemeinsam beschlossen sie, dieses Projekt
anzugehen. Im Rahmen einer ersten, im kleinen Rahmen gehaltenen Konzeption
wurde das Blatt entworfen, bei der u.a. Ilvana Cucujki¢ eine zentrale Rolle spielte.
Dabei standen drei Dinge fest: das Magazin soll biber hei3en, auf Deutsch
erscheinen und sich an die bereits erwéhnte Zielgruppe wenden.”* Der Name
entspringt einer sprachlichen Mehrdeutigkeit bei der Ubersetzung, was wiederum
die Ziele und die Vielfaltigkeit des Teams widerspiegelt.”

Fur die Vorbereitung der Nullnummer, die im Herbst 2006 erschien, fanden
zunachst nach interner Koordination Redaktionssitzungen in wechselnden Lokalen
und Cafes statt. Die Teilnahme geschah auf freiwilliger Basis und die Zahl der
Teilnehmer nahm stetig zu. Ivana Cucujki¢, Publizistikstudentin und seit 2008
Chefin vom Dienst ist gemeinsam mit Simon Kravagna fir die interne Koordination
der Redakteure und der sonstigen Mitarbeiter verantwortlich. Cucujki¢ entdeckte
das Magazin biber mit scharf selber durch einen Aushang im NIG (Neues Institut
Gebaude Wien). Darin wurde nach jungen Mitarbeitern mit Migrationshintergrund

und Interesse an Lifestyle, Mode, Sport, Film usw. gesucht.’®

.Dann sind wir eigentlich von Café zu Cafe gezogen und haben dort unsere
Sitzungen abgehalten. Das lief immer super. Die Leute sind jedes Mal gekommen
und haben immer jemand neuen aus dem Freundeskreis mitgebracht und so ist
das Team gewachsen. Vor allem durch Mundpropaganda.“’’

Im Jahr 2007 wurde die erste Struktur des Heftes gemeinsam erarbeitet, wobei die
Mitarbeiter die besprochenen Beitrdge zu Hause an ihren eigenen Computern

verfassten und anschlieBend in Nachtarbeit ein Layout erstellten. Zu diesem

" Interview Ivana Cucujki¢, Z.88-90

> Fur Osterreicherinnen ist der Biber ein nettes und sympathisches Tier. Im Turkischen und im
Serbokroatischen steht der Begriff fir Paprika und Pfeffer. In beiden Sprachen wird biber mit etwas
Wirzig-Scharfem verbunden. Eben genau das, was der biber ist. Soziale Brennpunkte werden
kommentiert, Missstéande angegriffen, Tabu-Themen aufgerissen.” Aus dem Impressum auf der
Website, siehe http://www.dasbiber.at/wasistbiber,. (Stand: 01.06.09)

’® Interview Ivana Cucujki¢, Z. 69-73

" Ebd., Z. 258-261
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Zeitpunkt wurde eine GesmbH gegrundet und weiter an der Professionalisierung
des Teams gearbeitet. Durch eine Kooperation mit dem Wiener
Arbeitnehmerinnen Forderungsfonds (WAFF) konnten flr ein halbes Jahr zwei
Redakteurinnen bezahlt werden und bei biber mit scharf arbeiten. Seit 2008 wird
biber mit scharf sechs Mal im Jahr herausgegeben und an verschiedenen Stellen

in Wien kostenlos verteilt.

6.1.3 ray

Das bereits 2001 vom mittlerweile in Konkurs gegangenen Wiener PVS Verlag
gegrundete und seit 2005 unter neuer Eigentimerschaft herausgegebene
Filmmagazin ray ,informiert in kompetenter und unabhangiger Berichterstattung
Uber das aktuelle Angebot an Kinofilmen* und ,versteht sich als Teil der
osterreichischen Filmkultur.“’® Die neuen Eigentiimer sind der ehemalige

Chefredakteur Andreas Ungerbock und der Grafikdesigner Mitko Javritchev.

Im Jahr 2000 fanden die ersten Gespréache zwischen Andreas Ungerbéck und dem
PVS Verlag, der damals auch das Filmmagazin Meteor herausbrachte, hinsichtlich
der Griindung eines 6sterreichischen Filmmagazins statt. Die Zusammenarbeit
war zustande gekommen, da Ungerbdck fur diesen Verlag bereits ein
Kinohandbuch verfasst hatte. Im April 2001 kam das erste Ray Magazin’® mit
Ungerboéck als Chefredakteur heraus. In den nachsten vier Jahren kam es jedoch
aus Finanzierungsgrinden zu einer kontinuierlichen Verschlechterung der
Zusammenarbeit mit dem Verleger. Nach drastischen Riickzahlungsforderungen
von den Ray Mitarbeitern und einer de facto Zahlungsunfahigkeit seitens des PVS

Verlags kam es 2005 zum Konkurs.

Nachdem die Versuche des Konkursmasseverwalters das Magazin zu verkaufen
scheiterten, beschloss das redaktionelle Kernteam, bestehend aus den damaligen
Redakteuren Andreas Ungerbéck, Roman Scheiber und Jorg Schiffauer sowie den

zwei Grafikern Mario Groschner und Mitko Javritchev, das Magazin selber weiter

’® http://www.ray-magazin.at/2009/0509/impressum.htm (Stand: 01.06.2009)
" Der Titel wurde beim alten Heft grol3 geschrieben.
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zu fuhren. Sie erwarben sowohl den urspringlichen Titel als auch die bestehende
Abonnentendatenbank, grindeten eine Firma, und entwickelten ein neues Layout.
Die erste Nummer unter den neuen Besitzern, ein Doppelheft, kam nach einer
Produktionszeit von nur zwei Monaten im Dezember 2005 auf den Markt.

Trotz anfanglicher Kritik des Relaunches von Seiten der heimischen Filmbranche
schaffte es das neue Team um Andreas Ungerbdck, das monatlich erscheinende
Magazin zu neuem Leben zu erwecken. Die Publikation genief3t inzwischen
beachtliches Renommee bei Filmschaffenden, Kritikern und dem interessierten
Publikum.

Einschub: Relaunch

Mit der Neugriindung von ray wurde das Heft einem Gesamtlifting unterzogen.
Unter der Art Direction des Herausgebers und Gesellschafters Mitko Javritchev
wurden Logo und Titelseite neu gestaltet und das Blattinnere graphisch neu
aufgesetzt. Seit dem Relaunch hat sich das Logo stilistisch vereinfacht und tragt

nicht mehr den Untertitel ,Kinomagazin“ im Schriftzug.

ray

FILMMAGA ATZ.I

Abb. 4: Logo alt Abb. 5: Logo Neu

Im neuen Heft erscheint der Titel in Kleinbuchstaben. Am Titelbild stehen seit dem
Relaunch keine ins Bild gerickten Blattankiindigungen, sondern nur mehr die

Heftnummer und die Verkaufspreise an den Bildrandern.
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6.1.4 Parabol AM

Das internationale Kunstmagazin Parabol AM (Art Magazine) wird vom deutschen
Art Director Chris Goennawein in Zusammenarbeit mit der renommierten Wiener
Designagentur section.d und der damit affilierten Art Consulting Agentur

section.a® seit 2006 herausgegeben.

.Parabol AM ist eine neue, internationale Plattform flr zeitgendssische Kunst im
Magazinformat. Jede Ausgabe entwirft ein Kurator. Seine Aufgabe ist es, ein
zeitgenossisches Phanomen aufzugreifen, zu welchem Kunstler in Wort oder Bild
portratiert werden. Parabol AM (...) richtet sich an Menschen, die unmittelbar in
das Kunst- und Kulturgeschehen involviert sind.“ !

Parabol AM unterscheidet sich von anderen Kunstmagazinen in erster Linie durch
sein auBergewohnliches Format: 594 x 841mm, DINA2 bzw. ausgefaltet DINA1.%
Dieses Format wurde gewahlt, um die Werke von zeitgendssischen Kinstlern
adaquat prasentieren zu kdnnen. Goennawein lief bereits langere Zeit mit der Idee
zu einem grofR3formatigen Kunstmagazin schwanger, bis er mit Max Haupt-
Stummer und Robert Jasensky (section.d), Christine Haupt-Stummer und

Katharina Boesch (section.a) die richtigen Partner fur sein Projekt fand.

.Ich habe gehdrt, dass Max und Robert daran interessiert sind, ein neues Magazin
zu kreieren, ein Kunstmagazin. Ich hatte diese Idee und habe es ihnen prasentiert.
Danach haben sich schnell Wege und Mittel gefunden, um das Konzept zu
realisieren.“®

Parabol AM fungiert als Kettenstiick zwischen den beiden Agenturen, die sich die
Ressourcen — sowohl finanziell als auch arbeitstechnisch — fur die Produktion des

Magazins teilen. Zu jeder Ausgabe wird ein Kurator aus der internationalen

% Einer der ersten Gesellschaftler von section.a war Herbert Winkler, erster Art Directon von
Wallpaper Magazine und Mitbegriinder von section.d, die international fur ihr Magazindesign
bekannt ist. Daher ist es auch nicht verwunderlich, dass in der Ubersicht der Editorial Design
Kunden auch der internationale Medienkonzern Time Warner mit dem australischen Magazin
Spruce Magazine aufscheint.

8 parabol AM: Projektinformation fur die Presse/03.Méarz 2006

82 Es gibt ein weiteres vergleichbar groRformatiges Magazin, das vom Japaner Olu Michael
Odukoya in London herausgebrachtwird und den Titel Kilimanjaro Magazin tragt. Mit einer Grél3e
von 340x 480mm pro Seite behandelt es die verschiedensten Themen und erscheint seit 2001
http://www.kilimag.com/, (Stand: 01.06.2009)

% Interview Chris Goennawein, Z. 129-132
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zeitgendssischen Kunstszene eingeladen, ein Thema zu konzipieren und Kinstler
auszwahlen, deren Werke darin gezeigt werden. Somit ist jede Ausgabe anders
und vollig eigenstandig. Parabol AM erscheint in englischer Sprache.

Als Konzept und Gestaltung fest standen, lie3en sich die Herausgeber ein gutes
halbes Jahr Vorlaufzeit’, um internationale Kontakte zu kntipfen. Diese
Vorbereitungsphase war notwendig, um nachhaltige Netzwerke zu bilden, von
denen das Projekt weiterhin profitiert. Der Background der Beteiligten in der Kunst-

und Designszene erweist sich hierbei als tberaus natzlich.
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6.2 Ausbildung | Berufstatigkeit

6.2.1 Fleisch

Der Grunder, Herausgeber und zweite Chefredakteur Huber fing seine
journalistische Karriere wahrend seines Geschichts- und Romanistik-Studiums in
der Lokalabteilung der Niederdsterreichischen Nachrichten an, brach das Studium
nach einem Semester ab und landete 1993 beim profil in der Innenpolitik, wo er
drei Jahre spater seinen zukunftigen Mitstreiter in Sachen ,Independent
Magazines®, Robert Treichler, kennenlernte. Nach einem zweijahrigen Berlin-
Aufenthalt als Biroleiter des deutschen Lifestyle Magazins MAX entschied er sich,
aufgrund seiner Kiindigung in Folge des Konkurses des Magazins wieder nach
Wien zurtickzukehren und fing beim Format als freier Journalist an. Wenn Huber
nicht gerade damit beschaftig ist, das Projekt Fleisch weiterzuentwickeln, ist er

nebenbei auch bei verschiedenen dsterreichischen Printmedien tatig.

6.2.2 biber mit scharf

Die bei Verfassung vorliegender Arbeit kurz vor ihrem Abschluss in Publizistik und
Kommunikationswissenschaften stehende Journalistin lvana Cucujki¢ ist gebirtige
Wienerin mit serbischen Wurzeln und bezeichnet sich selber als ,klassisch(es)
Kind der zweiten Generation“®*. Sie ist seit der Entwicklungsphase bei biber mit
scharf, seit zwei Jahren ist sie Vollzeit als Chefin vom Dienst angestellt. Daneben
ist sie Onlineredakteurin der seit 2007 neben dem Magazin betriebenen
Internetplattform http://www.dasbiber.at/ sowie gelegentlich Model und

Vorzeigefrau des Magazins. Im Februar 2009 wurde sie fir ihre journalistische
Arbeit mit dem estmals verliehenen ,Publizistikpreis fur interkulturellen Dialog” des
heimischen Presseclubs Concordia und dem Verein zur Forderung interkultureller

Medienarbeit ausgezeichnet®.

 Interview Ivana Cucujki¢, Z. 49
% http://www.observer.at/letter/letter40/story _609.html, (Stand: 01.06.2009)
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6.2.3 ray

Der Herausgeber, Gesellschafter und Redakteur von ray Andreas Ungerbdck hat
nach seinem Publizistik- und Theaterwissenschaftenstudium eher durch Zufall
Anschluss an die journalistische Szene der heimischen Filmschaffenden und -
kritiker gefunden und fing bei der Filmzeitschrift Filmlogbuch, einer Kaderschmiede
des heimischen Filmjournalismus an. Dort lernte er u.a. den derzeitigen Direktor
des Osterreichischen Filmmuseums Alexander Horwath und die Filmkritiker Peter
Krobath und Michael Omasta kennen. Nach Erfahrungen beim damals neu
gegrundeten Standard und anschlie3end beim Falter startete im Jahr 1994
Ungerbocks langjahrige Arbeit als Katalogredakteur beim Internationalen Wiener
Filmfestival Viennale. 2001 wurde Ungerbodck Chefredakteur bei Ray, wodurch
seine Involvierung beim Filmfestival sukzessive weniger wurde. Mittlerweile bringt
Ungerbdéck nicht nur unzahlige Bucher tGber Film heraus, sondern neben ray auch
das 2008 ebenfalls mit Mitko Javritchev gemeinsam gegriindete Kultur- und
Lifestyle Magazin FAQ.

6.2.4 Parabol AM

Der deutsche Diplomdesigner Chris Goennawein hat bereits nach dem Abitur bei
der renommierten Designagentur KMS in Miinchen zu arbeiten begonnen, wo er
das Erscheinungsbild der Pinakothek der Moderne entwickelt hat, studierte nach
seinem Zivildienst Design an der Hochschule fir Gestaltung Schwéabisch Gmund.
Im Rahmen eines Praktikums bei der Designagentur section.d kam Goennawein
nach seinem Abschluss erstmals nach Wien. Er ist freier Art Director und hat
neben seiner Tatigkeit fir Parabol AM den visuellen Auftritt solch renommierter
Kunstgalerien wie Layr Wuestenhagen, Ruziczka, sowie diverse Kunstbicher und
Kinstlermonographien gestaltet. Fur seine Arbeit an Parabol AM und Parabol SE
hat Goennawein zusammen mit der section.a und section.d bisher insgesamt 15

internationale Designpreise gewonnen.®

% Eine Ubersicht der Preise ist auf der Website http://www.parabol.org/ nachzulesen.(Stand:
01.06.09)
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7 Geschéaftsidee

7.1 Zielgruppe

7.1.1 Fleisch

Fleisch ist als urbanes Lifestyle- und Kulturmagazin konzipiert. Die Zielgruppe
ergab sich organisch aus den Winschen und Anspriichen der Herausgeber, die
sie in Osterreich nicht erfiillt sahen.

»Als Martin Weiss und ich aus Deutschland zurlickkamen, waren wir vom Angebot
in Osterreich leicht frustriert und wollten etwas Gescheiteres machen. Dazu kam,
dass wir in unserem Bekanntenkreis immer starker bemerkt haben, dass etwa
weder Falter noch das profil gelesen werden, obwohl sie alle intelligente, an sich
lesende Menschen sind. Wir haben uns daher gefragt, warum das so ist und zu
Uberlegen begonnen: Wie wiirde das ideale Magazin fiir solche Leute
aussehen?*®’

Aus Kostengriinden wurde vor der Grindung weder eine Fokusgruppe ins Leben
gerufen noch eine andere Form der kommerziellen Zielgruppenforschung in
Auftrag gegeben. Stattdessen nahm Huber als Vorgabe ein ,idealtypisches

Freundespaar*:

,(...)Ilch wiirde sie als Wiener Ideal-Bobos™® bezeichnen. Bei denen liegt dann halt

mal eine Weltwoche herum, oder hin und wieder ein Wallpaper oder ein Monopol.
Solche Publikationen eben. Aber man findet bei ihnen keinen Falter und auch
nichts anderes Osterreichisches. Aus einem Impuls heraus, haben wir uns gedacht
da musste es doch etwas fur solche Menschen, die an Kunst interessiert sind und
die ahnliche Interessen besitzen wie wir, geben? In der Folge haben wir dann
iiberlegt: Wie viele von ihnen gibt es?*%°

Im Medienfolder 2009 werden Fleisch Leser wie folgt kategorisiert:

. Zwischen 25 und 45 Jahre alt

. 50% mannlich, 50% weiblich

. Gebildet und verfiigen tber ein Gberdurchschnittliches Einkommen

. Urban, konsumfreudig und an Lifestyle, Kunst und Kultur interessiert
- Zu mehr als 90% GroRstadtbewohner®

¥ Interview Markus Huber, Z. 80-86

% Der Ausdruck ,Bobo“ stammt aus dem amerikanischen und entstammt der Verbindung der
Waérter ,bourgeois” und ,bohemian”. Siehe http://de.wikipedia.org/wiki/Bobo_(Gesellschaft),
gStand: 01.06.2009)

°Ebd., Z. 97-104

% Medienfolder Fleisch 2009
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Somit kann Fleisch als ein Magazin fir ein urbanes, intellektuelles und

kulturinteressiertes Publikum bezeichnet werden.

7.1.2 biber mit scharf

Die Zielgruppe bei biber mit scharf ist eindeutig definiert. Das Magazin richtet sich
an ein multikulturelles und vor allem junges Publikum in Wien. Laut Medienfolder
2009 sind es ,primar Wienerinnen und Wiener der sogenannten zweiten und
dritten Generation.” Auf den ersten Blick kdnnte man meinen, dass es sich hier um
eine Minderheit handelt, jedoch muss angemerkt werden, dass inzwischen fast
jeder dritte Einwohner Wiens einer Familie mit Migrationshintergrund entstammt.
Darunter befinden sich mehrheitlich junge Menschen mit tirkischen und
serbokroatischen Wurzeln, von denen die meisten sich als konsum- und
markenbewusst, trendig und aufstiegsorientiert bezeichnen. Trotz des primaren
Augenmerks auf diese junge Bevolkerungsgruppe ist biber mit scharf kein
ausschlief3lich an Minderheiten orientiertes Blatt, sondern richtet sich auch an all

jene, die aufgeschlossen und neugierig auf multikulturellen Content sind.**

De facto als Stadtmagazin konzipiert, wird biber mit scharf oft durch seine
durchwegs junge Zielgruppe auch als Jugendmagazin gesehen, so wie im
Pressehandbuch 2008, wo es unter der Kategorie ,Jugend“ angefiihrt ist.** Hier

zeigt sich Cucujki¢ offen und will nicht ausgrenzen:

-WIir sind eigentlich Stadtmagazin. Aber viele kommen auf uns zu und sagen ,Hey,
ihr seid ja so ein Jugendmagazin und das ist so super! Wir sind eben sehr jung.
Dass wir ein Stadtmagazin sind, kommt anscheinend nicht so klar heraus, weil die
Generation unserer Zielgruppe, die das Stadtbild pragt und auch das Leben und
den wirtschaftlichen Aspekt, zum Uberwiegenden Teil jung ist. Wenn ich von jung
spreche, sind nicht nur die 14jahrigen gemeint, sondern auch 40jahrige, die diesen
Background haben. Wir haben naturlich nichts dagegen, ein Jugendmagazin zu
sein, aber eigentlich sind wir primar ein Stadtmagazin.“®

91
Ebd.
%2 verband Osterreichischer Zeitungen (2008), S. 743

% Interview Ivana Cucujki¢, Z. 407-414
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Trotz der mehrsprachigen Bedeutung des Wortes ,Biber” erscheint das Magazin
ausschlief3lich in deutscher Sprache, was wiederum die Alltagskultur seines
Zielpublikums widerspiegelt. ,Der Wiener biber ist nicht nur eine Zeitung, sondern

symbolisiert gelebte Integration und das Lebensgefiihl einer neuen Generation.“**

Die zweite und dritte Generation von Migranten spricht gréf3tenteils im Elternhaus
und im Urlaub die Sprache ihrer Herkunft, beruflich und in der Freizeit im
Freundeskreis jedoch tGberwiegend Deutsch. Die Entscheidung, biber mit scharf
auf Deutsch herauszubringen, bedeutet im Gegensatz zu anderen
Migrantenzeitschriften einen stetig wachsenden Leserkreis. Als Gegenbeispiel sei
die in Deutschland erscheinende turkische Tageszeitung Hurriyet erwéahnt, welche
auf Tarkisch erscheint, primar die erste Generation von Migranten anspricht und
nicht von jungen Leuten gelesen wird. Das hat zur Folge, dass die Leserschaft
schrumpft, da in den Folgegenerationen zunehmend deutschsprachige Medien

konsumiert werden.*®

7.1.3 ray

Aus dem Medienfolder 2005 ist die Leserschaft von ray klar zu entnehmen:

Sie liegt im Alter zwischen 30 und Mitte 40 und ist urban. Sie ist konsumorientiert,
sowie mode- und trendbewusst. Sie ist mobil und oft mehrsprachig, verdient gut
und gibt ihr Geld gerne fir Unterhaltung aus. ray Leser sind gebildet, zumeist
Akademiker und interessieren sich fur Kultur und neue Technologie- und
Elektroniktrends (early adopters). Im Medienfolder 2009 werden 40.000 monatliche
ray Leser angefuhrt. 147.000 Menschen lesen ray zumindest zwei Mal jahrlich und
471.000 Menschen kennen das ray Filmmagazin namentlich. 77,3 % sind
zwischen 19 und 49 Jahre alt, wovon 66,2 % Manner und 33,8 % Frauen sind. In
punkto Einkommen wird geschéatzt, dass 71,9 % € 1.400 oder mehr pro Monat

verdienen.

% Medienfolder biber mit scharf 2006, S. 3
% Interview Ilvana Cucujki¢, Z. 180-183
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Zusatzliche Information zur Zielgruppe ergab die seit 2007 erscheinende CAWI
Print®® Untersuchung, die 14 in kleiner Auflage erscheinende Magazine getestet
hat. ray und auch biber mit scharf haben daran teilgenommen. Der Herausgeber
musste dabei feststellen

»(-..), dass wir (ray A.d.V.) zwischen 14 und 35 Jahren sehr gut liegen. (...)Und wir
sind sehr Wien-lastig. Es zeigt, dass wir uns positioniert haben und ich glaube,
dass wir es geschafft haben.“*’

7.1.4 Parabol AM

Parabol AM richtet sich spezifisch an Kunsttatige und -interessierte. Einerseits
handelt es sich hierbei um den Kreis der Kunst-, Grafikdesign- und Werbebranche,
aus der sowohl die Herausgeber (section.d und a) als auch der Art Direktor Chris
Goennawein stammen. Andererseits spricht Parabol AM auch die kleine aber
hochmotivierte Gruppe von Anhéngern zeitgendéssischer Kunst an. Goennawein
unterscheidet in seiner Leserschaft zwischen Leuten, die aus beruflichen Griinden
das Magazin erwerben (,Need-to-Have*) und solchen, die das Blatt aus
asthetischen Grunden kaufen (,Must-have®). Beide Profile werden durch das hohe

MaR an Qualitat hinsichtlich Inhalt und Gestaltung abgedeckt.*®

-Wir sagen: Magazine sind zeitlos. Wir sind zeitlos und es gibt auch schon
Sammler, die Parabol sammeln und uns anschreiben, weil sie die Ausgabe Uber
die Sammlung Essl (A.d.V. Parabol SE #1) haben wollen.“*®

Nachdem Parabol AM aufgrund seines grof3en Formats nicht in Kiosken oder
Bahnhofsshops aufliegt, sondern in selektierten Buchhandlungen und
Museumshops zu finden ist, kann die Zielgruppe als urban, kulturinteressiert und

international bezeichnet werden.

% http://www.themediaconsultants.at/CAWI-PRINT.14.0.html, (Stand: 01.06.2009)
:; Interview Andreas Ungerbock, Z. 544-547

Interview Chris Goennawein, Z. 359
% Ebd., Z. 273-275
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7.2 Content

7.2.1 Fleisch

Fleisch ist von seiner inhaltlichen Ausrichtung her zuallererst eine 6sterreichische

Publikation, die in einem urbanen Kontext verankert ist. Das zeigt sich auch im

Schwerpunkt, der laut Herausgeber Markus Huber auf Wien und Osterreich liegt.

Dennoch ist Mitherausgeber Robert Treichler der Uberzeugung, die Publikation

sollte noch Wien-orientierter werden. Dies bleibt ein Diskussionspunkt zwischen

den beiden Herausgebern, wie aus dem Interview mit Martin Huber hervorgeht:

Der Blattinhalt ist seit der neunten Nummer (November 2008) innerhalb des

Magazins durch eine eigene Seite in drei bzw. vier Bereiche geteilt.

Abb. 6: Fleisch in Arbeit

MAGAZIN

Abb. 7: Fleisch Magazin

Fleisch In Arbeit umfasst ca. 10-35 Seiten und beinhaltet
eine selbst produzierte thematische Fotostrecke und
einzelne Beitrage, die sich in erster Linie aufgrund ihrer
Lange (kurz) von den Beitrdgen des Rests des Magazins
unterscheiden. Hinzu kommt die Tatsache, dass dieser
Teil des Heftes auf einem anderen Papiermaterial

gedruckt wird.

Fleisch Magazin umfasst den Hauptteil des Heftes. Auf
ca. 100 Seiten werden diverse Essays, Portraits und
Fotostrecken prasentiert, die allesamt mit kleinen, in roten
Lettern gefassten Ubertiteln passend zum Inhalt markiert
werden. Ein Bericht Uber Kindersoldaten in Uganda (Heft
Nr. 9) wird mit ,Krieg" Ubertitelt, ein Portrat des
verschwundenen NS Verbrechers und KZ-Arztes Aribert
Heim mit ,Zeitgeschichte® (Heft Nr. 10).
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Die Themenvielfalt zeigt, dass Fleisch bereit ist jedes

Thema aufzugreifen, solange es den

i - Qualitatsanspriichen der Redakteure und Macher
il [ sl ¥ entspricht.
 Bb| Msw . L .
: Fleisch on Tour ist ein Terminkalender auf der letzten
"l | g mﬁ Fh Seite des Heftes und fasst nochmal verschiedene

Events zusammen die die im Blatt prasentierten
Personen betreffen oder die, auf die Leser
abgestimmt, redaktionell ausgewahlt wurden.

Abb. 8: Fleisch Termine Aus Heft 10

Das mit der neunten Nummer eingeftihrte herausnehmbare Fleisch2 befindet sich
auf einer verstarkten Halbseite am Ende des Magazins und tragt den Untertitel
.Funzig Dinge, die unser Leben besser machen” und prasentiert Lifestyle-
Accessoires und Lifestyle-Tipps, etwa Bucher, Locations, Modelabels, Musik etc.,
die von Freunden und Bekannten des Magazins aus dem In- und Ausland
ausgewahlt wurden. Dieser Pool von 10-15 Leuten wird im Blattinneren kurz mit
Foto und Text prasentiert. Aul3erdem beinhaltet Fleisch2 auf einer Doppelseite den
Aboshop mit Fleisch Merchandising Artikeln und Back Issues des Magazins, die
nachbestellt werden kénnen. Fleisch2 ermdglicht es dem Redaktionsteam auf
diese Weise Kulturtipps losgelést von den rechercheintensiven Beitrdgen im

zweiten Teil des Hauptheftes anfuihren zu kénnen.

Ein weiteres Element, wenn auch seit dem Relaunch nicht in jeder Ausgabe
vertreten, ist die Fleisch CD: Eine herausnehmbare CD, die eigens fur die jeweilige
Ausgabe mit Musik befreundeter Kiinstler produziert und auf einer Doppelseite im
Heft prasentiert wird.

Der Inhalt von Fleisch und dessen Produktion ist stark mit den persénlichen und
beruflichen Netzwerken der Herausgeber und Wien verknupft. Das lasst sich auch
anhand des Pools der zum Content des Heftes Beitragenden ablesen.
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Abb. 9: Netzwerk Fleisch

Markus Huber ist tiberzeugt, dass so ein Konzept in Osterreich im Unterscheid zu
Deutschland deswegen leichter zu realisieren ist, weil die einzelnen
Interessensgruppen in Wien sehr tiberschaubar sind, so zusagen ,jeder jeden
kennt". Fur die Content Produktion des Magazins niutzen die Herausgeber und das
Team von Fleisch gezielt diese Ressourcen, gespeist aus ihren jeweiligen
Netzwerken, und schaffen es somit kostengtinstig, die einzelnen Hefte mit Inhalten
zu fullen.

-Am Anfang, bei den ersten paar Heften, haben de facto nur Robert und ich
alleine geplant. Da kam kein Input von auf3en. Das ist halt vor allem seit dem
letzten Heft anders. Jetzt gibt es immer mehr Leute die mitdenken. Ein Umstand
der auch fir das Heft wesentlich ist, weil sonst wird das Ganze ziemlich inzestigs.”

Um dieser Entwicklung entgegen zu wirken, laden die Redakteure gezielt
Personlichkeiten aus allen kinstlerischen und kulturellen Bereichen dazu ein,
Beitrdge zu gestalten. Und zwar in ihnen ungewohnten Rollen, wie am Beispiel der
Osterreichischen Filmemacherin Barbara Albert zu sehen ist, die regelmafig

Inhalte zu nicht filmrelevanten Themenbereichen beisteuert. Der Relaunch des
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Magazins hat dazu gefuhrt, dass die Produktion der Ausgaben gestrafft und

besser auf die Mitarbeiter verteilt werden kann.

7.2.2 biber mit scharf

Der Content vom Wiener Stadtmagazin biber mit scharf wird von den freien
Mitarbeitern und den regelmallig abgehaltenen Redaktionssitzungen generiert.
Dabei sind es nicht ausschlie3lich die Redakteure, die die Beitrage vorgeben und
mit konkreten Auftragen an den Pool von Autoren herantreten, sondern die
Autoren selbst, die Ideen beisteuern. Diese Form des Inputs wird von den
Chefredakteuren Cucujki¢ und Kravagna bewusst genutzt und gefordert:

-Wir sagen: lhr habt die Chance euch hier voll zu entfalten, eure ldeen
einzubringen und die werden fast immer auch zur Ganze umgesetzt. Wenn die
Leute mit einer Geschichte kommen. Ja super. Welchen Fotografen brauchst du
dazu? Geh! Mach! Schick! Soviel Zeichen hast du.*®

Dadurch entstehen Beitrage, die vollig auf Blattlinie und damit
zielgruppenspezifisch orientiert sind. Das personliche Netzwerk spielt hierbei eine

ausschlaggebende Rolle:

BLOGS WEB
[
PARTY
WEBSITES | ~eofi
| MAG
COMMUNITY [{IE?}EI
' IVANA || DIETER || SIMON
YOUTH & CUCUJKIC AURACHER | | KRAVAGNA
CULTURE

Abb. 10: Netzwerk von biber mit scharf

19 |nterview Ivana Cucujki¢, Z. 483-486
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Zusatzlich zu dem bereits existierenden Pool an freien Mitarbeitern werden sowoh!
auf der Website als auch im Blatt selbst die Leser direkt aufgefordert, Beitrage
einzusenden und aktiv an der Gestaltung der Inhalte mitzuarbeiten. Dadurch hat
sich bei biber mit scharf zunehmend eine eigenstandige, sich selbst
reproduzierende Struktur entwickelt, bei der die Leser die Inhalte vom néchsten
Heft mitbestimmen. Dieser Zyklus liefert nicht nur den erwiinschten Content,

sondern bindet auch die Leserschaft fester an das Blatt.
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Abb. 11: Aufruf im April Heft 08 Abb. 12: Aufruf auf Website

Nichtsdestotrotz muss auf die jeweilige Aktualitat der Beitrage geachtet werden, da
das Blatt nur alle zwei Monate erscheint und dies bei der Content Erstellung

berticksichtigt werden muss.

Die Struktur der Redaktion und ihrer Ressorts ist auch im Blattinneren deutlich zu
erkennen. So ist biber mit scharf in die Bereiche ,Economya + Politika®, ,Wien®,
.Szene”, ,Gastro®, ,Sport”, ,Out of AUT" und ,Meinung mit scharf* aufgeteilt, die an
Starke zwar variieren kdnnen aber dennoch in jedem ca. 70 Seiten starken Blatt
vorkommen. Die Beitrdge dazu stammen von den Machern selbst bzw. von den
Redakteuren und berlcksichtigen den szenespezifischen Charakter der
Zielgruppe. Wie Cucujki¢ zusammenfasst:,Es ging immer um den Lifestyle selbst.
Wie die Leute leben.“'°* Daher spiegelt sich auch im Blattinneren der Stadt- und
Wien-spezifische Schwerpunkt des Magazins wider, wobei auch internationale
Themen bzw. Personen in biber mit scharf vorkommen, wie z.B. die aus Wien
stammende Teilnehmerin an der Casting Show ,Deutschland sucht den Superstar”

Monika Ivki¢, der in der Juni 2008 Ausgabe eine Coverstory gewidmet war.

1 Epd., Z. 265
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7.2.3 ray

Dadurch, dass im Fall von ray eine bereits bestehende Redaktionsstruktur
ubernommen wurde, konnten vorhandene Netzwerke und Produktionskanale
integriert werden. Diese Netzwerke reichen Uber die dsterreichischen Grenzen
hinaus bis nach Deutschland und in die Schweiz, wobei es auch Autoren in den
Vereinigten Staaten gibt. Die Contentproduktion wird erleichtert durch die
Tatsache, dass auffallend viele angehende Journalisten, wie im Web bloggende
Cineasten, Beitrage verfassen wollen. Die Redakteure bestellen in einem solchen
Fall vorab Probetexte, um die Qualitat der Beitrage zu bewerten. Dadurch konnten
im Laufe der Zeit viele Autoren ,ausprobiert” werden bis ein fixer Stamm an

Schreibern gefunden wurde, die dem Anspruch der Redaktion entsprechen.

AulRerdem kann ray durch seine starken Verbindungen zur heimischen und auch
internationalen Filmszene auf eine Vielzahl von Personen und Institutionen

zurtckgreifen, die allesamt zum Content des Magazins beitragen.

Filmkritiker Film Festivals

Filmverleiher Filminstitute

ray

substance media Itd.
I |

MITKO JAVRITCHEV — ANDREAS UNGERBOCK

[ [
\ factory 29 Itd. |

Abb. 13: Netzwerk ray
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Das Blatt bietet aber mehr als nur Filmkritiken und Vorberichte. Der Herausgeber
selbst beschreibt den Inhalt als ,eine wilde Mischung: Von Avantgarde bis hin zu
Hollywood Blockbuster. Alles was Film ist und mit Film zu tun hat, bunt gemixt.* 1%
ray bringt Portrats von Filmemachern und Schauspielern, Analysen der
internationalen Filmwirtschaft und technologischen Neuentwicklungen, Kolumnen
zu Filmtheorie und Filmgeschichte, sowie Tipps fur DVD-Neuerscheinungen,

Literatur, Musik und Veranstaltungen, wie z.B. internationale Filmfestivals.

7.2.4 Parabol AM

Laut Chris Goennawein unterscheidet sich Parabol AM von anderen
Kunstmagazinen indem es die Arbeiten der Kunstler in den Vordergrund stellt: ,Im
Grunde war es der Gedanke, einen ,White Cube’ in Form eines Magazins
darzustellen.“*?® Das spiegelt sich auch in der Tatsache wider, dass Parabol AM
den Schwerpunkt auf die visuelle Darstellung der Arbeiten der jeweilig darin
vorkommenden Kinstler setzt und Text und graphische Elemente in den
Hintergrund stellt. Das ungewohnliche Format, das mitunter das Abdrucken von
Arbeiten in Originalgrof3e zulasst, hat sich fur viele Kinstler als ein adaquates
Medium der Kunstproduktion und —Reproduktion erwiesen. Fur Chris Goennawein
ist Parabol AM ,das Kunstmagazin, das die Ansichten zeigt“und Text daher im auf
ein Minimum reduziert wird. Wenn ein solcher im Heft vorkommt, dann handelt es
sich ,,immer nur um den Text des Kurators, der erklart, worum es geht. Dann

folgen Bilder.“ 1%

Jede einzelne Ausgabe bringt unter einem Thema, nach dem das jeweilige
Parabol AM dann auch benannt wird, eine Auswahl an Arbeiten von Kinstlern, die
von einem internationalen Kurator und Experten aus der zeitgendssischen
Kunstsszene in Zusammenarbeit mit der section.a ausgewahlt werden. Somit ist
fur jede Ausgabe ein thematisches Konzept zu erstellen, dessen Nachbearbeitung,

redaktionelle Ausarbeitung und Umsetzung von section.a zusammen mit Chris

192 nterview Andreas Ungerbock, Z. 283-285

193 |Interview Chris Goennawein, Z. 252
104 Ehd., Z. 268-270
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Goennawein in Absprache mit dem Kurator erfolgt. Die bisherigen Konzepte bzw.
Ausgaben behandelten diverse Themen: von Kinstlern und Kinstlerinnen, die
selbst Herausgeber von Kunstzeitschriften sind (,The Supplement Issue®), Uber die
Prasentation untypischer Arbeiten von Kinstlern (,The Displacement Issue®), das
Gefuhl von Andersartigkeit (,The You-As-Me Issue*) bis hin zu der letzten,

aktuellen, Ausgabe, in der das Thema ,Wert" (,The Value Issue®) behandelt wird.

Aufgrund der Tatsache, dass jede Ausgabe inhaltlich komplett neu gestaltet wird
und die darin prasentierten Kinstler vollige Gestaltungsfreiheit geniessen, ist der
Blattinhalt immer vom Thema, dem Konzept dahinter und der Selektion der
Kinstler sowie deren Arbeiten abhéangig. Somit lebt Parabol von den Netzwerken
der jeweils fur die Ausgabe selektierten Kuratoren und den eigenen Netzwerken
innerhalb der internationalen, zeitgenossichen Kunstszene und dem Enthusiasmus

der Mitwirkenden, speziell fur jede Ausgabe Content zusammenzustellen.

KUNSTLER
KURATOREN KREATIVE SZENE
MUSEEN
INTERNATIONALE
DESIGN PREISE
Parabol
CHRIS GOENNAWEIN

Abb. 14: Netzwerk Parabol AM

Dass die internationalen Kuratoren und Kunstler fir Parabol AM gewonnen werden

kdnnen, ist darauf zurlckzufihren, dass es section.a und section.d und dem Art
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Director, Chris Goennawein, gelungen ist, Parabol AM zu einer Plattform zu

entwickeln, die international angesehen und anerkannt ist.
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8 Geschaftsbetrieb

8.1 Personal

8.1.1 Fleisch

Die Fleisch Redaktion setzt sich hauptsachlich aus Mitstreitern und Mitgriindern
des Magazins zusammen. Das Buro von Fleisch befindet sich seit drei Jahren in
der Grossen Sperlgasse 10 im 2. Bezirk und ist seit Janner 2008 auch werktags
durchgehend besetzt von vier Mitarbeitern. Das fixe Kernteam besteht neben dem
Herausgeber Markus Huber weiters aus der Grafikerin und Art Directorin Petra
Strasser, der Redaktionsmanagerin und Fleisch2 Betreuerin Jacqueline Putzinger,
der Mitarbeiterin im Back Office Eva Winroither und dem Projektleiter und fir den
Aboservice zustandigen Alexander Bechstein. Zusatzlich gibt es sechs
Redakteure, die konstant an der Herstellung der Ausgaben arbeiten, und die zum
Teil seit der Grindung von Fleisch mit dabei sind, wie der Fotochef Mark Glassner,
Stefan Olah und Musikredakteur Manni Montana, der fir die Fleisch CDs
verantwortlich zeichnet. Wie bereits in Kapitel 7 beschrieben wurde, kann das
Fleisch Team durch seine Kontakte in die Medienbranche auf ein grof3es Netzwerk
von heimischen Journalisten und Kulturschaffenden zurtickgreifen. Diese werden

projektweise kontaktiert und beauftragt.*®

Bis zum siebten Heft gab es nur informelle regelmalRige Redaktionssitzungen. Seit
2007 finden wochentliche Redaktionskonferenzen statt, bei denen sieben bis acht
Mitarbeiter das Heft planen. Dies war Herausgeber Markus Huber ein wichtiges
Anliegen, damit das Heft in seinen Themen breiter wird und mehr Menschen an
der Entstehung beteiligt sind. Seit dem siebenten Heft konnten auRerdem
Rahmenbedingungen geschaffen werden, die es erlauben, die bei einem
zweimonatlich erscheinenden Magazin im Tagesgeschéatft anfallenden Arbeiten zu
delegieren. Zusatzlich zur kreativen Arbeit der Content Produktion und

Bildgestaltung mussen allerdings bei der Erstellung eines Heftes gewisse

1% Eiir eine vollstandige Ubersicht der Fleisch Mitarbeiter bzw. des Kernteams um Markus Huber,

siehe im Literaturverzeichnis die Diplomarbeit von Jacqueline Putzinger.
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o6konomische und administrative Aufgaben getatigt werden, welche fir die Fleisch
Macher vor allem in den Anfangsjahren, aufgrund der speziellen Struktur der

Redaktion, eine grof3e Herausforderung und Anstrengung bedeutete.

.ES ist ungeheuer viel administrative Arbeit zu leisten. Jeder Teil fur sich allein
erzahlt ist marginal. Es sind so Kleinigkeiten, z.B. du hast ein Team, bei dem alle
daneben andere Jobs haben. In jeder normalen oder in jeder grof3en Firma ist das
kein Thema. Administrative Arbeit wird trotzdem erledigt. Halt von anderen. Da
geht's auch um eine gewisse Professionalitat.“'°° Daher war es ein groRRes Ziel des
Herausgebers, dass es bei Fleisch und Fleisch2 genau definierte Zustandigkeiten
geben soll. Diese Anndherung an gangige redaktionelle Standards konnte erst vier

Jahre nach Grindung des Magazins erreicht werden.

8.1.2 biber mit scharf

Zwei Jahre nach Grindung von biber mit scharf (2008) war die interne Struktur so
weit fortgeschritten, dass das Magazin mit einer Auflage von 50.000 Stiick pro Heft
sechs Mal im Jahr erscheinen konnte. Wahrend der Aufbauphase von biber mit
scharf gab es nur ,eine virtuelle Caféredaktion“®’, daneben konnten die
R&aumlichkeiten des Vereins Echo fir Sitzungen und Treffen genutzt werden.
Nachdem der Verein aufgeldst wurde, haben sich die Redakteure weiterhin in
Cafés und privaten Wohnungen getroffen. Die interne Struktur und
Mitarbeiterbesetzung wurde wahrend dieser Zeit und in den ersten zwei
Produktionsjahren entwickelt und mit 2008 konsolidiert. In der Anfangsphase
arbeiteten alle Beteiligten unentgeltlich. Durch externe Forderungsmassnahmen
des Wiener Arbeithehmerinnen Fonds (WAFF) konnte ab 2008 fiir die Redaktion
die Bezahlung von zwei fixen Mitarbeitern sichergestellt werden. Ein Jahr zuvor
bezog biber mit scharf ein Gassenlokal in der Siebensterngasse 23 im siebenten

Wiener Gemeindebezirk.

19 |nterview Markus Huber, Z. 389-393
%7 Interview Ivana Cucujki¢, Z. 177
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Das Magazin besteht derzeit in seinem Kernteam aus insgesamt funf Personen.
Zu diesen gehoren der Chefredakteur und Geschaftsfiihrer Simon Kravagna, Ivana
Cucujki¢, Chefin vom Dienst, eine Offentlichkeitsmitarbeiterin (Eser Akbaba), ein
Fotoredakteur (Moritz Schell) und ein Anzeigenleiter (Wilfried Wiesinger), der
gleichzeitig auch der zweite Geschaftsfuhrer ist. Daneben gibt es einen Pool an
ca. 40 Redakteuren, die mehrheitlich unentgeltlich fir biber mit scharf arbeiten.
Von Kravagna wurde von Anfang an eine Redaktions- und Ressortstruktur
vorgegeben, der jeweils Inhalte und Verantwortlichkeiten innerhalb des Blattes
zugewiesen wurden. Die Ressortleiter fur Lifestyle, Sport, Politik usw. schicken die
Beitrdge an die Chefredaktion. Dort werden sie fur die nachste Ausgabe selektiert,

redigiert, von Lektoren korrigiert und von Layoutern und Grafikern gestaltet.

Auffallig fur die Strukturentwicklung bei biber mit scharf ist die Rekrutierung der
fixen Mitarbeiter aus dem Pool der Beitragenden. So geschehen bei der Chefin
vom Dienst, lvana Cucujki¢, an die Simon Kravagna herantrat und gemeint hat:
,Du bist schon lange dabei. Deinen Job machst du gut. Hast du Interesse
zusammen mit anderen Leuten das Kernteam zu bilden und Chefin vom Dienst zu
werden? Das und das kommt auf dich zu. Es wird einiges an Arbeit werden.“ %
Womit eine Vollzeitarbeit gemeint war und Cucujki¢ nunmehr seit 2008 bei biber
mit scharf angestellt ist und neben ihrer Tatigkeit fur das Printmagazin redaktionell

auch die Website betreut.

Die Website'®, die seit 2007 online ist, nimmt bei der Mitarbeiterstruktur von biber
mit scharf einen besonderen Stellenwert ein, da sie neben dem Magazin auch eine
mediale Zusatzfunktion zur Printversion des biber mit scharf einnimmt. Nicht nur,
dass wie bereits erwahnt, die Website ein Rekrutierungsplatz von potentiellen
Autoren fur die Printausgabe des Magazins darstellt, bloggen die Redakteure in
regelmanRigen Abstédnden auf der Website, um sich damit auf einer Ebene mit den
Usern zu treffen. Laut Cucujki¢ ist es Ziel, ,dass sich die Seite wirklich von selbst
fullt**®. Mehr zur Website in Unterkapitel Marketing.8.3.2.

198 Epg., Z. 348-349
199 hitp://www.dasbiber.at/, (Stand: 01.06.2009)
10 Epd., Z. 301-307
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Auch wenn das Kernteam mittlerweile seine Arbeit nicht mehr unbezahlt macht, ist
biber mit scharf grof3teils nach wie vor auf die unbezahlte Mitarbeit von Freiwilligen
angewiesen. Dass dennoch die Qualitat der Beitrédge auf einem entsprechenden
Niveau gehalten werden kann, ist auf die Professionalitat der Content Zulieferer
und deren Begeisterung fur das Produkt zurtick zu fihren. Viele der Fotografen,
die in biber mit scharf Fotostrecken beisteuern, sind hauptberuflich in der
Modebranche erfolgreich, und auch professionelle Journalisten liefern regelmafig
Textbeitrage. So ist etwa der Foto-Chef Moritz Schell ein anerkannter und
international gefragter Fotograf.

Das Besondere bei der Content Produktion von biber mit scharf ist, dass die
Chefredakteure in erstaunlich hohem Mal3 junge und unerfahrene Talente, die auf
der Website zumeist als Blogger anfangen, fir das Magazin rekrutieren und ihnen
damit eine Chance geben sich in biber mit scharf zu verwirklichen und mit dem
Magazin zu wachsen. Cucujki¢ fuhrt das darauf zuriick, dass ,biber so jung ist, und
die Leute haben auch beinahe grenzenlose Mdglichkeiten sich mit Namen
reinzusetzen und so auch ein Sprungbrett in diese Branche zu finden. Ich bin das
perfekte Beispiel: Ich habe einfach angefangen irgendeinen Artikel zu schreiben

und jetzt bin ich Chefin vom Dienst.“'**

8.1.3 ray

Anhand des Beispiels des Chefredakteurs und Herausgebers Andreas Ungebo6ck
lasst sich zeigen, wie stark ray durch seine Kontakte in der heimischen und auch
internationalen Filmbranche verankert ist. Auch die freien Mitarbeiter zeigen starke
gemeinsame Wurzeln im Bereich Film, so ist z.B. Maya McKechneay Filmkritikerin
im Falter, Gunter Pscheider Drehbuchautor und Paul Poet Filmemacher. Durch
diese starke Vernetzung sowohl seitens des Herausgebers als auch der freien

Mitarbeiter kbnnen optimal Synergien gefunden und genutzt werden.

M Epd., Z. 485-490



— 69 —

Durch die Entscheidung des Kernteams des ehemaligen Ray, nach dem Konkurs
des Verlages das Magazin selbst neu zu grtinden, finden sich viele alte Kollegen
im neuen Mitarbeiterstab wieder. Die zwei Mitbegriinder Andreas Ungerbdck und
Mitko Javritchev fungieren als Geschéftsfihrer und Herausgeber von ray, wobei
Ungerbo6ck auch redaktionell mitarbeitet und fur die Anzeigen verantwortlich ist.
Javritchev ist als Art Direktor fur das visuelle Erscheinungsbild verantwortlich. Zwel
weitere Mitbegriinder, Roman Scheiber und Jorg Schiffauer, auRerdem Michael
Pekler, der auch fir das Vorgangermagazin tatig war, betreuen die Redaktion. Der
funfte Mitbegrinder Mario Groschner ist seit dem Relaunch Chef vom Dienst. Zu
den fixen Mitarbeiterposten gehdren weiters Abo-Verwaltung und Biiro, sowie eine
Assistenz der Geschaftsfuhrung. Ferner gibt es bei jeder Ausgabe freie
Mitarbeiter, die seit der zweiten Ausgabe nach dem Relaunch Honorare
bekommen. Zu diesen gehéren ein Foto-Chef, ein bis zwei lllustratoren, ein Lektor,
sowie 20 bis 30 Autoren.

8.1.4 Parabol AM

Der Umstand, dass die Herausgabe von Parabol AM nur durch die Kooperation
der beiden Agenturen section.d und section.a mdglich ist, manifestiert sich auch in
der Mitarbeiterstruktur des Magazins. Beide Agenturen sind durch familiare
Beziehungen verbunden und nutzen auch bei ihrer sonstigen selbstéandigen Arbeit
in den Bereichen Design (section.d) und Kunst (section.a) gegenseitige
Synergieeffekte aus. So werden etwa alle administrativen Angelenheiten, die das
die die Produktion von Parabol AM betreffen durch die Mitarbeiter der beiden
Agenturen tbernommen. Aul3erdem gibt es bei Parabol AM keinen klassischen
redaktionellen Inhalt, der vom Team einzuholen oder zu verfassen wére. Da die
Beitrage rein kinstlerischer Natur sind, kommt Parabol AM ohne eine Redaktion

aus.

Die notwendigen aber absichtlich gering gehaltenen gestalterischen Arbeiten fallen
auf Chris Goennawein, der als freier Art Director jeweils fur die Dauer der
Herstellung einer Ausgabe bei section.a und section.d arbeitet.
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Dadurch, dass flr jede Ausgabe statt Anzeigen ,nur” einzelne Kooperationspartner
fur die Produktion des Magazins gefunden werden missen, ist die Arbeit, die
anfallt, hauptsachlich administrativer Natur. Bei einer Ausgabe von Parabol AM
wirken im Durchschnitt zwischen 15-20 internationale Kiinstler mit, die tGber
verschiedene Zeitzonen auf dem gesamten Globus verteilt sind. Die Kontakte der
von den Kuratoren in Zusammenarbeit mit der section.a und Chris Goennawein
auserwahlten Kiunstler missen hergestellt und fir die Dauer der Produktion der
Ausgabe aufrecht erhalten und koordiniert werden, sowie die Beitrage eingeholt
und fur den Druck aufbereitet werden. Die Aufgabengebiete sind dabei flieRend
und werden auf die beiden Agenturen verteilt, wobei es trotzdem klare abgesteckte
Verantwortlichkeiten gibt: Die Pressearbeit Gbernimmt Harriet Haupt-Stummer
zusammen mit ihrem Ehemann Max Haupt-Stummer von der section.d. Katharina
Boesch von der section.a hat die Projektleitung von Chris Goennawein seit 2008
Ubernommen und regelt den Kontakt zwischen den Kuratoren, den Kinstlern und
Parabol AM. Somit sind Boesch, Goennawein und Haupt-Stummer fir die
dramaturgische Gestaltung der verschiedenen Ausgaben verantwortlich und
erarbeiten diese in engem Kontakt mit dem jeweiligen Kurator, oder wie im Fall der
letzen Ausgabe den Kuratoren. Die section.d kiimmert sich um die Einreichungen

bei den diversen Designwettbewerben.
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8.2 Vertrieb

8.2.1 Fleisch

Fleisch nutzt die klassischen Vertriebskanale, um seine Hefte dsterreichweit an
seine Zielgruppe zu bekommen, wobei ein klarer Schwerpunkt auf dem Wiener
Raum liegt. Fleisch ist laut Markus Huber, werden tber 80% der verkauften
Auflage allein in Wien abgesetzt, und hier vorwiegend in flinf Bezirken. Ein Drittel
der Auflage geht an Osterreichs groRten Pressevertrieb Morawa, der nicht nur
landesweit an ballungsstarken Verkaufsstellen wie z.B. Bahnhofe liefert, sondern
auch gezielt ausgesuchte Trafiken in den Landeshauptstadten bestiickt. Dieser
mul3te beim Start des Magazins nicht lange Uberredet werden, um Fleisch in sein
Sortiment aufzunehmen. Dennoch widersetzte sich Huber dem Drangen des
Grossisten die Auflage zu steigern und mehr Hefte pro Ausgabe zu vertreiben. Ein
grof3flachiger Vertrieb wirde zwar fur erhbhte Aufmerksamkeit sorgen, aber auch
Zu einer grofl3eren Zahl an unverkauften Retouren fiihren. Dies ist aufgrund der
hohen Produktionskosten jedoch nicht méglich. Die Strategie heil3t daher

zielgruppengenau und effizient im Verkauf zu sein.

Dies bleibt auch die Hauptstrategie von Fleisch in punkto Vertrieb: Lieber an ein
paar Verkaufstellen weniger und daftr eine optimale Platzierung, als tberall

erhaltlich zu sein.

. D-A-CH _
A Deutschsprachiger International
Raum

Kolporteure | Direktverkauf Ja Nein Nein
Pressevertrieb Ja Nein Nein
Abonnements Ja Ja Ja

Events Ja Nein Nein
Kooperationen | Gratisverteilung Ja Nein Nein
Outlets Ja Nein Nein

Tab. 4: Vertriebswege Fleisch
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Das Abonnementgeschaft zeigte bei Fleisch von anfang an die starksten
Ausbaumadoglichkeiten hinsichtlich einer kontrollierten Steigerung der Auflage und
damit einhergehend der Verbreitung des Magazins. Bei einer Auflage mittlerweile
von mittlerweile 10.000 Stiick und einem Abonnentenstand von ca. 1300-1400
zum Zeitpunkt der zehnten Nummer ist mit der Einstellung von Alexander
Bechstein, der fur Aboverwaltung und Marketing verantwortlich ist, und der
Einrichtung des Aboshops in Fleisch2 ein wichtiger Schritt in diese Richtung

gesetzt. Mehr zum Aboshop in Unterkapitel 8.3.1.

Die restlichen Hefte der jeweiligen Ausgabe werden zum Teil Giber Kolportage und
Eigenverkauf vertrieben, wobei die Mitarbeiter von Fleisch nachwievor auch selbst
mit anpacken und Hefte an befreundete Geschafte und sogenannte Fleisch
Outlets liefern. Diese sind zielgruppenspezifisch ausgesucht und fiigen sich somit
in die allgemeine Strategie, das Heft dort zu platzieren, wo auch die potentiellen
Leser von Fleisch zu finden sind. Ein weiterer Teil wird fir Launches, Versendung
von Ansichtsexemplaren, oder Kunstmessenauftritten, wie dieses Jahr bei der

ViennaFair, verwendet.

Zusatzlich wird die Website von Fleisch fuir den Vertrieb dahingehend genutzt,
dass eine Ubersicht der Verkaufstellen als Excel File zum Dowload angeboten
wird. Darin sind insgesamt 648 Verkaufstellen in ganz Osterreich samt Adresse
angefuhrt und somit kann jeder Besucher der Website nachsehen, wo sich die
nachstliegende Bezugsquelle fir das Magazin befindet. Aul3erdem gibt es die
Moglichkeit direkt Fleisch via Mail zu kontaktieren und sich fur ein Abonnement

anzumelden.
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8.2.2 biber mit scharf

Das Wiener Stadtmagazin biber mit scharf wird bei Erscheinen zehn Taqge lang
auschlie3lich von Kolporteuren — so genannten mobilen Vertriebsteams — an
neuralgischen Stellen in den relevanten Wiener Stadbezirken und an
zielgruppenrelevanten Stellen verteilt.

. 20 U-Bahnstationen und Umgebung (20.000 Stk.)

. 5 Haupt-Einkaufstrassen (5000 Stk.)

. Balkan Szene Treffpunkte (5000 Stk.)

. Tarkische Handler, Donerbuden, Handyshops, Restaurants, Cafes (5000 Stk.)
. Brunnemarkt, Naschmarkt, Hauptuniversitat (5000 Stk.)

- Wiener Szenelokale, Events, Promotions und Clubbings (5000 Stk.)'*?

- i mit scharf D-A-CH
nlne A Deutschsprachiger | International
Raum

Kolporteure | Direktverkauf Ja Nein Nein
Pressevertrieb Nein Nein Nein
Abonnements Ja Ja Ja

Events Ja Nein Nein
Kooperationen | Gratisverteilung Ja Nein Nein
Outlets Ja Nein Nein

Tab. 5: Vertriebswege biber mit scharf

Aufgrund der Tatsache, dass biber mit scharf kein Verkaufsmagazin per se ist,
wird auf der eigenen Website mit Bannern fir ein kostenloses Aboservice
geworben, sowie Uber das soziale Netzwerk Facebook via Mailings registrierten
Mitgliedern dieses gezielt bei Erscheinen einer neuen Nummer angeboten. Mehr
zu dieser Préasenz im Internet unter dem Unterkapitel 8.3.2. biber mit scharf
verfolgt mit diesen Vertriebswegen eine Strategie, die besonders stark an die
Zielgruppe angepasst ist und das Magazin dort platziert, wo es auch von der
Leserschaft aufgegriffen wird. Schlief3lich ergibt sich damit eine kostenguinstige

und effiziente Vertriebsmaoglichkeit.

12 hitp://www.dasbiber.at/wasistbiber, (Stand: 01.06.2009)
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8.2.3 ray

ray konnte von anfang an durch seine Vergangheit als ein von einem Verlag
herausgegeber Titel auf bestehende Vertriebswege zuriickgreifen und diese seit
der Neugriindung sowohl national als auch international — gemeint ist der sprich
deutschsprachige Raum — ausbauen. Somit ist ray landesweit an Vertriebstellen,
wie Bahnhofen, Trafiken und Fachgeschaften erhaltich. Der Vertrieb in Osterreich
erfolgt durch den Morawa Pressevertrieb, in Deutschland und der Schweiz durch

den Schiren Verlag.

r a y D-A-CH _ .
Ty A Deutschsprachiger International
Raum

Kolporteure | Direktverkauf Ja Nein Nein
Pressevertrieb Ja Ja Nein
Abonnements Ja Ja Ja

Events Ja Ja Nein
Kooperationen | Gratisverteilung Ja Ja Nein
Outlets Ja Ja Nein

Tab. 6: Vertriebswege ray

Bei der Ubernahme des Titels aus der Konkursmasse wurde die ehemalige
Abonenntendatenbank tlbernommen. Diese war anfangs durch die schleichende
Herabwirtschaftung des ehemaligen Titels in einem kathastrophalen Zustand und
muf3te mihsam aktualisiert werden. Der Anteil der Abonnenten betragt ca. 10%
der Auflage wobei die Halfte davon aus Gratisabos besteht. Die Website wird

ebenfalls als Vertriebsweg genutzt.

Weiters werden bei Kooperationen mit fast allen dsterreichischen Filmfestivals —
darunter die Viennale, die Diagonale, Crossing Europe, etc — sowie mit
Institutionen wie dem 0Osterreichischen Filmmuseum, dem Filmarchiv und diversen
Veranstaltungen Gratisexemplare verteilt. Mehr dazu in Unterkapitel Marketing
8.3.3. Daruber hinaus ist ray bei diversen Filmfestivals in Deutschland — darunter

die Berlinale — und Festivals in der Schweiz vertreten.
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8.2.4 Parabol AM

Parabol AM wird im europadischen Raum durch den im Bereich Kunstblcher,
Ausstellungskataloge, Zeitschriften und Monographien spezialisierten deutschen
Vertrieb Vice Versa in diversen Museums Shops, spezialisierten Magazinshops

2113 sowohl in Deutschland, der Schweiz,

wie dem Berliner ,Do you read me
Frankreich als auch in Osterreich vertrieben. Da Parabol AM allein durch sein
Format kaum Uber klassische Vertriebswege verteilt und auch nicht Gber den
klassichen Zeitschriftenhandel verkauft werden kann, ist diese Form der
Spezialisierung durchaus im Sinne der Herausgeber. Dadurch, dass jede Ausgabe
neu und vom Gewicht und Volumen her anders ist und daher auch einen anderen
Verkaufspreis hat, kann Parabol AM nur tGber den Verkauf und nicht Gber ein
Abonnement bezogen werden. In Osterreich ist Parabol AM ausschlieRlich tiber

Lia Wolf*** und Walther Kénig in Wien erhaltlich.

Parabol Art Magazine A Beﬁsghliprachiger International
Raum
Kolporteure | Direktverkauf Ja Nein Nein
Pressevertrieb Ja Nein Ja
Abonnements Nein Nein Nein
Events Ja Ja Ja
Kooperationen | Gratisverteilung Nein Nein Nein
Outlets Ja Ja Ja

Tab. 7: Vertriebswege Parabol AM

Neben dem Vertrieb Uber Vice Versa, dient die Website als Showroom fiir die
jeweiligen Ausgaben des Magazins. Via Mausklick und einem Link zum Online

Shop von Vice Versa kénnen die einzelnen Ausgaben online gekauft werden.

3 hitp://www.doyoureadme.de/, (Stand: 01.06.2009)
14 hitp://www.lia.wolf.at/, (Stand: 01.06.2009)
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8.3 MarketingmalRnahmen

8.3.1 Fleisch

Die Marketingmaf3nahmen fur Fleisch bestanden in den bisher funf
Publikationsjahren hauptsachlich aus Events & Kooperationen, dem
Internetauftritt, Flyern und Eigenwerbung in Form von Merchandising im Rahmen
der Abogeschenke. Die gesamte Marketingstrategie reprasentiert den Ansatz der
Herausgeber das Magazin ,klein aber fein“ zu halten und ihre Zielgruppe als
Insider bzw. Freunde zu behandeln. Daraus ergibt sich ein weiteres wesentliches
Merkmal fur die erfolgreiche Positionierung des Heftes und zwar die

Mundpropaganda, die in dieser Zielgruppe einen bedeutenden Beitrag darstellt.

Events | Kooperationen

Bereits bei der Prasentation des ersten Heftes hatte sich das Team fir einen
zielgruppenspezifischen Event entschlossen. Mit dem Radiosender FM4, der zwar
Teil des ORF Konzerns ist aber dennoch als alternativ gilt und ein hauptsachlich
junges Publikum anspricht, konnte flr den Launch des ersten Heftes ein
wesentlicher und vor allem kostenloser Werbepartner gefunden werden. Im
Interview gibt Huber zu, dass er bis zu Beginn des Events nicht wusste ob er mit
30 oder 500 interessierten Gasten rechnen konnte. ,Es kamen dann, ich glaube
rund 400 Leute zur Prasentation und wir haben dann 250 Hefte dort verkauft, was

groRartig war.“*

Der Erfolg der ersten Launchparty im Wiener Top Kino fiihrte zur
Institutionalisierung eines Events zu jeder neuen Ausgabe. Die weiteren
Launchveranstaltungen fanden in Wiener Szenelokalen statt wie z.B. im
Transporter, dem Palmenhaus und der Kunsthalle, und wurden von DJs und
Livebands musikalisch untermalt. Zusatzlich werden individuelle Kooperationen mit

gezielten Veranstaltern eingegangen, wie etwa mit dem International Filmfestival

115 Interview Markus Huber, Z. 118-199
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Viennale, Blickfang und der Vienna Design Week.* In diesem Jahr war Fleisch
auch erstmals im Rahmen einer Kooperation bei der jahrlich stattfindenden
ViennaFair mit einem eigenen Stand vertreten, mit der Absicht dort seine

Positionierung als Magazin im Kunst- und Kulturbereich weiter auszubauen.

Website | Internet

Neben den Launch Parties und den Kooperationen, ist die Website von Fleisch'*’
rein formell als Teil der Kommunikation nach aul3en zu sehen, wobei sie zwar in
ihrer Struktur und Content auf die klassischen Merkmale fur die Prasentation eines
Printmediums (Impressum, Auflistung der Mitarbeiter, Kontaktemail fir Abo etc.)
verweist und eine Form des Vertriebs darstellt, aber aus Ressourcenmangel als
das Stiefkind der Redaktion gilt.

:M Andrian Faader lebt - Klani Waldeck kann sof Matlk sebr got verzichirn ~ Sabing Tmator
st beveelt = Udo Huber wirdt seine Sakkos weg ~ Fronk Dumnes tyockt auf = Thomas Roth
bekomat eisen Sehmats ven Grace Jones - Bo Shoviens sitet auf siner Kisderichoukel -
Annz . vinge ¢in Livdchen®

aktuelle ausgabe  abo  die Aeischer  kontake

HIER GIBT ES
FLEISCH

L

Abb. 15: Screenshot Website Fleisch (Stand: 01.06.2009)

116 Medienfolder Fleisch 2009
17 http:www. fleisch-magazin.at, (Stand: 01.06.2009)
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Dennoch fungiert sie als mediale Plattform fur die im Magazin préasentierten Inhalte
und ermdglicht es den Machern Marketingtools wie das des viralen Marketing
aufzugreifen, das soziale Netzwerke im Netz, wie etwa Youtube, fur die
Verbreitung der eigenen Botschaften nutzt. AuRerdem nutzt Fleisch das
kostenlose soziale Netzwerk Facebook, um die auf der Plattform registrierten
Lesern auf Launchparties aufmerksam zu machen oder Bilderstrecken aus dem
Heft ins Internet zu stellen. Mitglieder werden auf diese Weise Uber die Aktivitaten
aktuell informiert und kdnnen Kommentare posten sowie sich innerhalb ihrer
personlichen Netzwerke als ,Fans von Fleisch” deklarieren. Letzlich steigert dies
den Bekanntheitsgrad des Titels und starkt ein gewisses Gefihl von Gemeinschaft

innerhalb der Lesergruppe.

Wie bereits im Unterkapitel Vertrieb 8.2.1 erwahnt, gibt es seit dem Relaunch in
Fleisch2 einen Aboshop, in dem man mit jedem Abonnement Werbeartikel wie den
Fleisch-Teller als Geschenk erhalt. Zuséatzlich kbnnen Abonenten gegen einen
Aufpreis aus einem Sortiment weiterer Design-Artikel wahlen, wie z.B. dem Fleisch
Messenger-Bag oder einem Eames House Bird. Da diese Abogeschenke von
selektierten Kunstlern entworfen wurden und nur in geringer Auflage verflugbar
sind, erhalten sie Seltenheitswert und daher auch Kultstatus. Auch hier wird das

erwinschte Publikum zielgerecht angesprochen.

Flyer

Neben den Events und Kooperationen, werden Flyer als kostengunstige Form der
Eigenwerbung produziert und gezielt vertrieben. Wurden anfangs Postkarten mit
Abbildungen des jeweiligen Covers oder satirischen Sujets passend zum Inhalt
hergestellt und bei Events und ausgesuchten Stellen verteilt, sind es seit dem
achten Heft unter dem Motto ,Imagewerbung fir Fleisch* auf Postkartengrof3e
gefaltete, einseitig farbig bedruckte A4 Blatter. Sie zeigen verschiedene ironisch
gemeinte Ansatze zur Steigerung des Bekanntheitsgrades von Fleisch und liegen
ebenfalls ausschliel3lich und in kleinen Auflagen in ausgewahlten Geschéftslokalen
und Cafes auf. Zusatzlich werden sie in den Ausgaben selbst gefeatured.
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Der humorvolle Umgang mit den knappen Ressourcen des Magazins gekoppelt
mit einem satirischen Blick auf die aktuelle Medienlandschatft ist bei Fleisch
mittlereweile Tradition. So ,schaltete” Fleisch in der siebten Ausgabe mehrere von
Viola Gangl konzipierte Werbesujets, in denen klassische Werbekunden im
Printbereich wie Parfumhersteller, Sportartikelproduzenten oder Fluglinien mit dem

Fleisch Logo versehen und ironisch aufgearbeitet wurden.

8.3.2 biber mit scharf

Events | Kooperationen

biber mit scharf ist durch Kooperationen mit szenebekannten Clubbings, sowie
Unternehmen aus der Szene im Lebensraum der Zielgruppe vertreten.
Gemeinsam mit dem medialen Partnern Radiosender FM4, mit dem seit Februar
2009ein eine Online-Kooperation besteht und biber-Autoren auf der Website des
Radiosenders Texte vertffentlichen, kann der Bekanntheitsgrad des Magazins
gesteigert und das Magazin positioniert werden. Plakataktionen in den U-Bahnen,
oder Merchandise Produkte wie biber-T-shirts bei Events sind zusatzlich im
Programm. Dabei geht es aber nicht nur um die Zielgruppe selbst, sondern auch

um die Erregung der Aufmerksamkeit potentieller Anzeigenkunden.

DarlUber hinaus verfugt biber mit scharf Uber eine erfahrene Professionalistin in
Sachen Offentlichkeitsarbeit, namlich Eser Akbaba, die Cucujki¢ bereits vor ihrer
Mitarbeit beim Magazin kannte. Akbaba ist verantwortlich fur alle 6ffentlichen

Auftritte des Magazins und verfasst regelmé&nRig Texte im Heft.



—80 -

Website | Internet
Das wohl wichtigste Marketinginstrument des Magazins bleibt aber die Website,

118 und seitdem als Plattform und

die erstmals im Herbst 2007 online gestellt wurde
Kommunikationsdrehscheibe Eigencharakter entwickelt. Die Webadresse ist sogar
im Logo des Magazins integriert. Sie dient nicht nur als Information zu den biber
mit scharf Heften und als Online Archiv — verschiedene Ausgaben kdnnen als PDF
File herunter geladen werden — sondern vielmehr als interaktive Schnittstelle fir
die Community, mit Inhalten, welche tber die Informationen aus den Heften

hinausgehen. Laut Impressum versteht sich die Website

»als transkulturelles Internet Portal fir Menschen mit und ohne
Migrationshintergrund in Osterreich. dasbiber.at berichtet tiber und aus den
multiethnischen Communities in Osterreich und zwar auf der Basis einer
unabhangigen, demokratischen, pluralistischen, rechtstaatlichen und jeden
Extremismus ausschlielRenden freien Gesellschaftsordnung. dasbiber.at bietet
Unterhaltung und Information fur eine junge, aufstrebende und dynamische
Zielgruppe.“'*?

Die biber mit scharf-Website nutzt bewusst die Kompetenz seiner jungen, urbanen
Leserschaft als User bezliglich des Umgangs mit digitalen Daten. Sie bietet seinen
Besuchern gegen eine kostenlose Registrierung die Moéglichkeit, Inhalte runter-
bzw. rauf zu laden, Kommentare abzugeben und eigenen Content und eigene

Blogs auf der Website zu veréffentlichen.

8 |nterview Ivana Cucujkié, Z. 261-262

119 Impressum und Offenlegung. http://www.dasbiber.at/node/49, (Stand: 01.06.2009)




- 81—

biber
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Abb. 16: Screenshot Website biber mit scharf (Datum: 01.06.2009)

Der Community-stiftende Charakter der Website und dessen Funktion als
Plattform fur eine ansonsten unterrepréasentierte Minderheit zeigt sich in seiner

einmaligen Perspektive auf den Alltag ihrer Zielgruppe.
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Der Ausgangspunkt jedes Inhalts auf der Website ist die Community selbst, die
User bestimmen nicht nur den Content, sondern bringen ihn jeweils aus ihrem
eigenen spezifischen Blickwinkel — den der zweiten und dritten Generation von

Migranten.*?°

Die Onlineredaktion liegt in der Hand der Magazinredakteure, die in Zukunft
verstarkt auf den so genannten User-Generated-Content zurtickgreifen und den
interaktiven Charakter der Website verstarken wollen. Dieses Ziel reflektiert auch
das Vorhaben der Printausgabe von biber mit scharf, zunehmend die Community

in der Erstellung von Inhalten mit einzubeziehen®?*.

Die Website ist dementsprechend auch in verschiedene Subkategorien mit
eigenen Menupunkten aufgeteilt, der Inhalt der Website selber wird kontinuierlich
aktualisiert und bietet den Usern solche Contentfeatures wie Redaktionsblog,
aktuelle Umfragen, ein Eventkalender, eine eigene ,Meckerbox“, sowie eine
Auflistung der meist gelesenen Blogs. Dies betrifft sowohl die Blogs der
Redakteure als auch die der User. Damit ist die Website standig in Bewegung und

spiegelt die aktuellen Interessen der Leser bzw. User wider.

Zusatzlich zur Website ist biber mit scharf auf Facebook im Internet vertreten und
nutzt diese Plattform nicht nur fir den Vertrieb, wie bereits erwahnt, sondern starkt

auf diese Weise zusatzlich den Community-Charakter der Leserschatft.

2% Interview Ivana Cucujki¢, Z. 149-153

21 Epd., Z. 470-471
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8.3.3 ray

Events | Kooperationen
Nachdem die Zielgruppe von ray eindeutig definierbar ist, kann das Magazin auf
spezifische Marketingtools zurtickgreifen. Dazu gehéren Events, diverse

Kooperationen, Beilagen und der Webauftritt.

ray organisiert monatlich in wechselnden Kinos in Wien einen Film- oder
Premierenabend, fur den in zielgruppenrelevanten Teilen der Stadt mittels
Plakaten geworben wird. Diese so genannten ray Day-Veranstaltungen finden in
Locations wie etwa dem Top Kino im siebenten Wiener Gemeindebezirk statt und
ziehen ein vornehmlich filminteressiertes und junges Publikum an. Dariiber hinaus

werden in unregelméaRigen Abstéanden auch Filmabende fir Firmen veranstaltet.

Weiters bestehen Kooperationen mit dem Wiener Konzerthaus, das jahrlich einen
Zyklus zum Thema Film und Musik veranstaltet, dem Wiener Filmmuseum, das
das Magazin als Gratisexemplare in seinem Foyer auflegt, dem Film Archiv

Austria, sowie diversen heimischen Festivals.

Filmfestivals und Filmpreise

ray ist in der deutschsprachigen Filmszene durch Kooperationen bei fast allen
relevanten Filmfestivals in Osterreich, der Schweiz und Deutschland vertreten.
Aul3erdem initiierte ray Preise im Rahmen von heimischen Filmfestivals: ray-
Publikumspreise beim Vienna Independent Shorts Festival und Crossing Europe
Film Festival in Linz, sowie einen ray-Filmmagazin Dokumentarfilmpreis beim

Internationalen Filmfestival in Innsbruck.

Supplements | Beilagen

ray bringt herausnehmbare, separate Beilagen zum Thema Filmgeschehen in
Osterreich heraus: So erschien 2008 eine 38 Seiten starke Open-Air-Sommerkino
Beilage fiir Osterreich und Ungarn. Es werden auch spezielle Publikationen fur
filmrelevante Veranstaltungen gestaltet, wie der Pickpocket Guide fur die Viennale
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und ein Sonderheft zum Internationalen Kinderfimfestival, das jahrlich in Wien,

Insbruck und Linz veranstaltet wird.

Website

Die Website'?? tragt deutlich die Handschrift des Art Direktors der Printausgabe
Mitko Javritchev. Sie ist Ubersichtlich strukturiert und schlicht im Design. Dadurch
fallt die Navigation durch die angebotenen Inhalte leicht. Sie dient als
Vertriebszweig, Informationsanbieter (Filmstarts pro Monat) und als Archiv der
bisher erschienen Printausgaben seit dem Relaunch. Die ray Website ist keine
interaktive Plattform oder ein Forum, das seine User zum Beitragen auffordert.
Stattdessen liegt das Hauptaugenmerk auf User, die im klassischen Sinn ,Leser"

sind und dient als digitale Erganzung zum Printmedium.
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Abb. 17: Screenshot Website ray (Stand: 01.06.2009)

122 http://www.ray-magazin.at/, (Stand: 01.06.2009)
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Werbespots

ray hat im Laufe seiner Neugriindung von 6sterreichischen Filmemachern und
Kinstlern kurze Film- bzw. Werbespots gestalten lassen, die auf der Website
abrufbar sind. Die durchwegs kurzen Spots zeigen auf spielerische und zum Tell
Uberraschende Weise die Auseinandersetzung mit dem Medium Film. Ebenfalls
auf der Website angefiihrt sind drei so genannte Imagespots von ray, die bei der
Wiener Zone GmbH, einer Agentur, die auf die Konzeption und Produktion von

Video- und Multimediaprodukten spezialisiert ist, in Auftrag gegeben wurden.

8.3.4 Parabol AM

Da Parabol AM weder durch Werbeeinschaltungen in anderen Medien fur sich
wirbt noch bereit ist, im Magazin selbst Anzeigen zu schalten, sind die
Herausgeber auf andere Formen angewiesen, um die Bekanntheit von Parabol AM
zu steigern. Siehe dazu Kapitel Finanzierung 8.4.4. Parabol AM funktioniert daher
hauptséachlich tber Mundpropaganda und Insiderwissen. Dies wird im Zuge der
Lancierung der jeweils neuen Ausgaben angestrebt. Dabei helfen gezielte Auftritte
bei ausgesuchten Kunstmessen, der eigene Internetauftritt, sowie die Prasenz auf

dersozialen Netzwerk Plattform Facebook.

Events | Kooperationen

Die bisherigen Launch Parties wurden an fur Kunstinterssierte relevanten Orten
abgehalten. Der mediale Auftakt zur ersten Ausgabe sowie der 6ffentliche Auftritt
anlasslich des Erscheinens der zweiten Nummer des Magazins wurden im Wiener
MUMOK, dem Museum moderner Kunst im Wiener Museumsquatrtier, veranstaltet.
Weiters prasentierten die Herausgeber die Ausgaben Parabol AM # 3 und #4 an
kleinen, aber in der Wiener Kunstszene bekannten Orten: dem ,Kunstverein das
weisse haus” und dem Atelier der in Wien lebenden amerikanischen Kuratorin der
letzten Ausgabe und Kiinstlerin Lisa Ruyter. Veranstaltungsort der Prasentation
der ersten und bis dato einzigen Sonderedition von Parabol AM war das Museum

des Auftraggebers der Sonderausgabe, das Essl Museum in Klosterneuburg.
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Durch Auftritte bei diversen Kunstmessen nutzte Parabol AM die
zielgruppenspezifische Platzierung des Magazins um den Bekanntheitsgrad zu
steigern. Da flr die Bereitstellung eines kostenlosen Messestandes als
Gegengeschaft oft eine Anzeige im Heft verlangt wird, gestaltete sich die
Unterbringung des jeweiligen Partners bei Parabol AM schwierig, da die
Magazinmacher kategorisch auf Anzeigen verzichten. Daher mul3ten eigene Wege
gefunden werden, den Messeveranstalter dennoch im Magazin aufscheinen zu
lassen. Goennawein hat mit der Beigabe eines Posters dieses Problem gel6st.
Dies wurde bisher bei den Messeveranstaltern der Art Basel, Art Cologne und der
ViennaFair so gehandhabt. Nach dem kostspieligen Besuch der Art Basel Miami
Beach haben Chris Goennawein und die section.a und section.d beschlossen, nur
mehr ausschliellich auf der ViennaFair prasent zu sein, da seit der erfolgreichen
Positionierung des Magazins eine internationale Prasenz bei Messen nicht mehr
erforderlich bzw. fur Parabol AM relevant ist, und der Nutzen eines internationalen

Auftritts in keinem Verhéaltnis zu den Kosten steht.

Website | Internet

Die Website'?® dient zur Prasentation der bisher erschienen Ausgaben, die mit
Begleittext und mehreren Bildern aus dem Blattinneren sowie einer Abbildung der
Tasche, in der das Heft verkauft wird, au3erdem eine Auflistung der gewonnen
internationalen Preisen aufwartet. Die Navigation ist schlicht und prasentiert sich
dem User als ein nach unten fortgesetztes, digitales Dokument. Mittels Mausklick
kann der User entweder die einzelnen Magazinausgaben betrachten oder auf den
Online Shop des Vertriebs, Vice Versa, weitergeleitet werden. Somit ist die

Website auch gleichzeitig ein direktes Vertriebsmittel des Magazins.

123 hitp://www.parabol.org/, (Stand: 01.06.2009)
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Fage 4

—— portoait ——

Parabol AM 3
« The you-as-me issue «

Cay Sophie Rabinowitz invited international artists to explore
cultural exchange, otherness, and the self as a site

of projection (as in the image of a mirror image of images).
Like a scrapbook, the sequences document attempts

o negotiote and position artistic and critical identity in relation
1o professional, cultural, sexual, and gender constructions,
The artists she invited in this issue may become a record

of her own identity, In the unconventicnally expanded format,
the expanded field in which Rabinowitz sees harsalf can
include a construction conceived by and through others.
Parabol's contents seem to be a series of images hiding mone
‘than revealing her strue« salf.

Parabol **

3

the you-as-me
— issue curated
by Cay Sophie |
Rabinowitz (Basel)

Curator:
Cay Sophie Rabinowitz (New York)

Participating Artists:
aval

Ellen Birrall
Caralina Caycedo
Christian Jankowski
Dane Mitchall

Aura Rosenberg
Collier Schorr
Humberto Vélez
Hsuan Hsuan Wu

Details:

Size: 570 x 420 mm
Pages: 58
Price: 25 Euro

Buy!

Abb. 18: Screenshot Website Parabol AM (Stand: 01.06.2009)
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8.4 Finanzierung

8.4.1 Fleisch

Fleisch finanziert sich durch Anzeigenverkauf, Abonnenten und Direktverkauf. Wie
erfolgreich Fleisch mit seinen Finanzen auskommt, hatte bisher auch eine direkte
Auswirkung auf die Hohe der Auflage und die Erscheinungsweise. Letztlich konnte
diese von anfanglich 2000 Stlck bei Erscheinen der ersten Nummer auf
mittlerweile 10.000 Stiick gesteigert. Durch die verbesserten und gestrafften
Rahmenbedingungen der inhaltlichen Produktion jeder Ausgabe seit dem
Relaunch, konnte auch auf der wirtschaftlichen Seite eine effizientere
Kostenstruktur erarbeitet und die Erscheinungsweise seit der neunten Nummer

auch tatsachlich auf zweimonatlich umgesetzt werden.

Anzeigenverkauf

Freiheiten im Layout lassen auch Freiheiten in der Gestaltung der Annoncen zu.
Diese Philosophie von Fleisch ist zwar im Alltagsgeschaft im Umgang mit
Anzeigenkunden nicht immer umsetzbar, dennoch bildet sie einen Reiz, den das
Magazin aktiv nach auf3en hin durch seine graphisch anspruchvolle Gestaltung
kommuniziert. Somit wird der visuelle Fluss der Beitrédge nicht unndotig
unterbrochen und die innere Dramaturgie des Blattes nicht gestort. Dieser kreative
Zugang spricht nicht nur Leser sondern auch Agenturen an, die in Fleisch

Freiraum fir innovatives Werben sehen. Huber meint dazu:

»(..)Die Agenturen kénnen sich bei uns kreativ austoben, weil es die Leser auch
verstehen und gleichzeitig bendtigen sie Publikationen, wo sie das schalten
konnen. Das hat etwa auch dazu gefiihrt, dass ein paar Agenturen ihre Kunden in
Fleisch hineinreklamiert haben, uns also quasi bei der Kundenakquise geholfen
haben. Das sind natirlich Dinge, die man noch verstarken kann.*

Fleisch bietet seinen potentiellen Anzeigenkunden verschiedene klassische
Anzeigenmdglichkeiten. Sonderwerbeformen sind auf Anfrage auch mdglich. Seit
der Grundung des Magazins hat sich die Anzahl der Anzeigen um mehr als 40%
erhdht und mit der Einstellung von Alexander Bechstein als Projektleiter und
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Ansprechpartner fir Anzeigenkunden, wurde ein eigener Posten in der
Mitarbeiterstruktur eingerichtet. Die zehnte Nummer wurde angesichts der
globalen Turbulenzen auf dem Finanzmarkt, die auch den Printmarkt nicht
verschont haben, als Krisennummer herausgebracht und erstmal mit einem
gekauften Titelumschlag'®* versehen. In dieser Ausgabe lief der Anzeigenverkauf

zum ersten Mal schlechter als bei der vorangegangenen Nummer.

Abonnenten

In den Unterkapiteln Vertrieb und Marketing wurde bereits auf den seit dem
Relaunch eingefuhrten Abo-Shop in Fleisch2 eingegangen. Es gilt damit die
Zielgruppe mit attraktiven Geschenken fur ein Abonnement zu gewinnen und
diesen Bereich auszubauen. Zur Zeit der Verfassung der vorliegenden Arbeit
belauft sich die Anzahl der Abonnenten laut Huber auf 1300-1400. Ein
Jahresabonnement bestehend aus sechs geplanten Ausgaben fir das Jahr 2009
kostet im Inland 25 Euro, im Ausland 45 Euro. Studenten erhalten ein

vergiinstigtes Abo um 20 Euro.*®

Verkaufspreis

Der Verkaufspreis von Fleisch war von Anfang an mit 7,- Euro eher im
Hochpreissegment angesiedelt. Der Preis stellte sich aus den reinen
Produktionskosten des Heftes und den Kosten fir Lizenz und Produktion der
Fleisch CD, sowie den Abgaben fir den Grossisten zusammen, womit der
Verkaufspreis gerade kostendeckend war. Seit der neunten Ausgabe wird die
Fleisch CD nicht fur jedes Heft zwingend produziert. Durch den Relaunch konnten
zwar die allgemeinen Produktionskosten nicht gesenkt, aber durch bereits
erwahnte inhaltlich effizientere Produktion eine verkirzte Herstellungsdauer und
somit ein niedrigerer Herstellungspreis erzielt werden. Dadurch wurde die

Senkung des Verkaufspreises auf 5,- Euro auch wirtschatftlich tragbar.

124 Das Cover wurde an den Sportwettenanbieter bwin verkauft. Das Konzept fur das, bis auf das

Fleisch Logo und einem weil3en Schriftzug, komplett in schwarz gehaltene Cover (,Fuck Luck —
Play for real”) erhielt 2009 vom Creativ Club Austria eine Venus fur Editorial Design.
?® Medienfolder Fleisch 2009
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8.4.2 biber mit scharf

Das Stadtmagazin war von Anfang an als Gratismagazin konzipiert, um seine
Zielgruppe besser erreichen zu kdnnen. Dadurch ist die Finanzierung des
Projektes ausschlief3lich auf die Lukrierung von Anzeigen in Form von
Schaltungen innerhalb des Blattes und der Website, sowie der wirtschaftlichen
Vernetzung innerhalb der Community von Migranten und Migrantinnen
angewiesen. Zusatzlich bietet man der Minderheit freundlich gesinnten Personen
und Institutionen eine zielgruppenspezifische Werbeplattform. Seit der Nullnummer
im Jahr 2006 erscheint biber mit scharf erst seit 2008 regelmalig, zweimonatlich.

Fur 2009 ist vorgesehen die Auflage zu steigern.

Anzeigen

biber mit scharf argumentiert bei der Lukrierung von Anzeigen mit der Tatsache,
dass die Zielgruppe grof3, jung, konsumfreudig und bis dato von keinem
Medienprodukt direkt angesprochen wird. Bei Gesprachen mit potentiellen
Anzeigenkunden aus der Community spielt der ethnische Hintergrund der biber mit
scharf-Mitarbeiter eine nicht zu unterschatzende Rolle, da die Kunden in ihrer
Heimatsprache angesprochen und somit leichter flr das Projekt interessiert
werden konnen. Das Interesse der Wirtschaft an der spezifischen Zielgruppe zeigt

sich an den geschalteten Inseraten:

. Ankindigungen Events, Entertainment, z.B. FM4
. Politische Werbung, Fortbildungsinstitute

. Reise & Urlaub

. Telefonie

. Unternehmensberatung

. Offentliche und private Beratungsstellen

Die Tatsache, dass in biber mit scharf auch politische Parteien inserieren, zeigt,

dass das Potential dieser Leserschaft durchaus erkannt wird.
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8.4.3 ray

ray finanziert sich in erster Linie Uber den Anzeigenverkauf, sowie tUber
Abonnements, Kooperationen und dem Verkaufspreis. Laut Andreas Ungerbdck ist
die Tatsache, dass die Filmbranche nach wie vor tber ausreichend finanzielle
Mittel verfiigt, um flachendeckend Filme zu bewerben, ein Vorteil fur ray
gegeniber Magazinen in anderen Sparten. Die Erscheinungsweise konnte nach
der Neugriindung im monatlichen Rhythmus beibehalten werden, da aufgrund der
inhaltlich notwendigen Aktualitat Iangere Intervalle zwischen Ausgaben keinen

Sinn machen wirden.

Anzeigenverkauf

Inserenten wird dabei eine Vielzahl von Schaltungsformaten geboten, bis hin zu
Sonderformen und Beilagen. In den Heften finden sich zahlreiche
branchenspezifische Anzeigen, wie etwa von Filmmuseen, Filmarchiven,
Filmfestivals, DVD-Kollektionen und Neuerscheinungen und — abhangig von den
Filmstarts — von diversen Filmverleihern. Weitere Branchen, die in ray einen
Werbevorteil sehen sind z.B. hochwertige Automobilproduzenten wie Volvo oder
Mercedes, Telekommunikationsanbieter wie UPC oder Al, unabhangige
Publikationen wie Falter oder das Musikmagazin Volume und Radiosender wie
FM4 und O1. Advertorials werden mit dem Vermerk ,Promotion* gekennzeichnet
und mit einer anderen Schrift angekindigt, um sie deutlich von redaktionellen

Beitragen zu differenzieren.

Abonnenten

Wie eingangs bei der Enstehungsgeschichte von ray erwahnt, wurde bei der
Neugrindung des Magazins die Abonnentendatenbank des Vorgangertitels
Ubernommen, die sich zu dem damaligen Zeitpunkt in einem katastrophalen
Zustand befand und zunachst mihsam von den Neugrindern bearbeitet und
aktualisiert werden muf3te. Mittlerweile wird sie von einer eigenen Mitarbeiterin
professionell betreut und gewartet. ray nutzt seine Website zur Anwerbung neuer
Abonenten. Ein Jahresabonnement, das 10 Ausgaben inklusive zwei

Doppelnummern beinhaltet, kostet fur Osterreich 29,- Euro, fir die EU 45,- Euro
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und fur die Schweiz 70,- SFr inklusive Versandkosten. Daneben gibt es
vergunstigte Abonnementmoglichkeiten flr Studenten, sowie fur Abonnements mit

zweijahriger Laufzeit.

Vekaufspreis

Seit der Neugrundung wurde der Verkaufspreis von urspringlich 2,50,- Euro beim
alten Ray auf 4,50,- Euro angehoben. Durch die negativen Erfahrungen mit dem
ehemaligen Verlag wurde damit eine wirtschatftlich transparentere Kostenstruktur
geschaffen, die die Herausgeber vor der Abhangigkeit bewahrt, die Kosten der

Produktion ausschlief3lich auf der Anzeigenseite ausgleichen zu mussen.

8.4.4 Parabol AM

Parabol AM finanziert sich hauptsachlich Uber den Verkauf, dem Werbeetat der
section.d und section.a und verzichtet aufgrund der nicht regelmafdigen
Erscheinungsweise und der geringen Auflage auf klassische Anzeigenkunden.
Die Erscheinungsweise erfolgt demnach nicht nach terminlicher Angabe, sondern
dann, wenn die Ausgabe samt Konzeption, inhaltlicher Koordination und
anschlielender Produktion fertig ist. Parabol AM ist dariiber hinaus auch in der
priviligierten Lage von der section.a und section.a herausgegeben zu werden, die
die Kosten des Personals tragen. Kostensenkend ist dabei die Tatsache, dass
Parabol AM fur die Erstellung der Ausgaben keine Redaktion bendtigt. Daher
muss das Magazin keinen finanziellen Gewinn erbringen, sondern ,nur” die
Produktionskosten decken. Aus diesem Grund kann Parabol AM es sich leisten,
sich nicht nach dem Markt richten zu mussen. Es ,hdngen an Parabol keine Jobs
und es gibt auch keine Verantwortung fir Mitarbeiter. Die section.d lauft
selbstandig, die section.a ebenso. Ich laufe auch allein. Das ist mir sehr wichtig,

weil es dadurch flexibel bleibt. Wir kénnten morgen auch aufhéren.“#

126 |nterview Chris Goennawein, Z. 499-502
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Sponsoring
Nichtsdestotrotz ist auch Parabol AM durch seine aufwendige Herstellung
finanziell auf Partner aus der Wirtschaft angewiesen. In erster Instanz ist die

«127 ain starker Parnter: dank der kostenlosen

Druckerei ,Schneiderséhne
Bereitstellung des von ihr eigens entwickelten Papiers PlanoArt fir die Produktion
von Parabol AM. AulRerdem wird fUr jede Ausgabe eine Partnerschaft mit einem
Wirtschaftsunternehmen eingegangen. Das sichert die Abnahme einer héheren
Stuckzahl. Diese Firmen werden auf der letzten Seite mit Logo im Impressum

angefihrt.

Verkaufspreis

Der Verkaufspreis ist bei Parabol AM durch die von Ausgabe zu Ausgabe sich
andernde Gestaltung des Inhalts und der Tasche und den damit einhergehenden
Produktionskosten von vornherein nicht kalkulierbar und dementsprechend

unterschiedlich. Bisher bewegte sich der Preis zwischen 25,- und 40,- Euro.

127 hitp://www.schneidersoehne.com/viewMarket/deDE 2cmd=viewMarket&languagePrefix=deDE,
(Stand: 01.06.2009)
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8.5 Rechtsform

8.5.1 Fleisch

Bei der Grindung entschieden sich Markus Huber und Robert Treichler fir das
Modell einer Limited, eine mit einer GesmbH vergleichbaren Geschaftsstruktur. Mit
einem Startkapital von 100 Pfund wurde die Limited in Birmingham eingetragen
und eine 100%- Osterreichische Tochter gegriindet. ,Fleisch Limited” hat somit
eine Zweigniederlassung Wien, welche als Eigentiimer des Magazins fungiert und
in Osterreich steuerpflichtig ist. Die englische Firma gibt einmal im Jahr eine
Nullerklarung ab, da sie keine Gewinne verzeichnet. Dieses Model hat sich fir die

Fleischgriinder durchaus bewahrt.

8.5.2 biber mit scharf

Ursprunglich im Rahmen eines Vereins konzipiert, wurde biber mit scharf bereits
mit der ersten Nummer im Jahr 2007 in eine Verlagsgesellschaft umstrukturiert.
Die Biber Verlags GesmbH mit Sitz im siebenten Wiener Gemeindebezirk wird von
den beiden Geschaftsfuhrern geleitet: Chefredakteur und Griinder Simon

Kravagna und Mag. Wilfried Wiesinger.

8.5.3 ray

Medieninhaber und Verlag ist die substance media Ltd, die 2005 von Andreas
Ungerbock, Roman Scheiber, Jérg Schiffauer, Mario Groschner und Mitko
Javritchev gegrindet wurde. Vorbild fur dieses kostenguinstige Firmenkonstrukt

war das Magazin Fleisch, das zwei Jahre zuvor entstanden ist.

8.5.4 Parabol AM

Parabol AM wird von der Wiener section.d und section.a gemeinschaftlich

herausgebracht. Rober Jasensky ist als Teilhaber der section.d Mitherausgeber.
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9 Schlussbetrachtung

9.1 Printmedien in Osterreich

Die Diversifikation bzw. Medienkonzentration in Osterreich ist besonders stark,
wenn nicht sogar aussergewshnlich und ,eines der wesentlichsten Merkmale“*?®
der Branche: Einige wenige Unternehmungen vereinen in sich das nahezu
komplette Angebot an TV-, Rundfunk- und Printmedien. An erster Stelle der
Medienunternehmen steht der 6ffentlich-rechtliche Osterreichische Rundfunk.
Wobei der ORF als im Printsektor nur marginal tatiges Unternehmen fir diese
Arbeit nicht von Relevanz ist. Im Printbereich findet sich an erster Stelle die Styria
Gruppe, die laut des jahrlich erhobenen Medienrankings der Tageszeitung Der
Standard im Jahr 2008 die Mediaprint tiberholt hat'?°. Zusammen mit der
Verlagsgruppe News, an der die deutsche Verlagsgruppe Gruner + Jahr**°
mehrheitlich beteiligt ist, beherrschen somit drei grof3e Verlage mit einer geradezu

erdrickenden Vormachtstellung den 6sterreichischen Printmediensektor.

Dieser allgemeine Zustand ist immer wieder Thema zahlreicher Studien und
Kommentare heimischer Experten, die darin eine Gefahr fur die Medienvielfalt
Osterreichs sehen und auf die gesellschafts- und demokratiepolitischen
Auswirkungen bzw. Gefahren einer solchen Konzentration hinweisen, sowie im
Zulassen der Medienkonzentration durch Zusammenlegungen und kartellrechtlich

umstrittener Fusionen innerhalb der Konzerne ein Versagen der Politik sehen.

Zur Veranschaulichung: Die Styria Medien AG vereint unter sich die Printversion

der Tageszeitungen die Kleine Zeitung, Die Presse, und das Wirtschaftsblatt,

128 Fidler (2008), S. 290

129 Das Medienranking basiert auf den Umsatzzahlen von 2008.
http://derstandard.at/?url=/?id=1240549802950, (Stand:01.06.2009)

% Gruner + Jahr gehdort wiederum mehrheitlich Bertelsmann, Europas gré3tem Medienkonzern
und dem international sechstgré3ten Medienriesen. Siehe Fidler (2008), S. 59




— 96 —

sowie die Monatzeitschriften Diva, Wiener, Wienerin, miss, Media Consult Austria

und Wohnen und andere, sowie Online- und audiovisueller Medien und Verlage.***

In der Mediaprint GmbH & Co AG, Osterreichs zweitgroRter Zeitungskonzern,

vereinen seit 1988 Kronen Zeitung™*? und Kurier'*®

ihre wirtschafltichen Agenden
wie Druck, Vertrieb, Anzeigen und Verwaltung. Seit 1990 ist auch die Karntner
Tageszeitung Teil der Mediaprint. Seit 2001 ist durch die Beteiligung des Kurier

am News Verlag auch der News Verlag mit der Mediaprint verbunden.**

An dritter Stelle steht somit der News Verlag, der die Wochenzeitschriften News,
profil und Format - um nur die wichtigsten zu nennen — sowie die
Monatszeitschriften trend, Woman, Xpresss und Die Buhne in sich vereint. Die
Verlagsgruppe News gehort zu 56, 025% dem Hamburger Verlagshaus Gruner +
Jahr, zu 25,3% dem Kurier und zu 18,675% den Bridern Hellmuth und Wolfgang

Fellner, die den Magazinkonzern aufgebaut haben.**

Neben den drei oben angefuhrten, den dsterreichischen Markt dominierenden
Medienkonzernen, existieren weitere zahlreiche kleinere tberregional wie regional
agierende Medienunternehmen. Erwéhnt sei hier vor allem Der Standard. Die
1988 gegriindete liberale, Gberregionale Tageszeitung. Seit 1998 hielt der
Suddeutsche Verlag 49 Prozent des Standard. Erst im Herbst 2008 kaufte

Herausgeber Oscar Bronner diesen Anteil wieder zurtick. Diese 49% — weitere

31 Der aktuelle Stand an Printprodukten, Tageszeitungen, Wochenzeitungen und Magazine, die

unter dem Dach der Styria AG vereint sind ist auf http://www.styria.com nachzulesen: acht
Tageszeitungstitel, 17 Wochenzeitungstitel, 19 Magazintitel. (Stand: 01.06.2009)

132 Die Krone gehdrt zu jeweils 50%Hans Dichand und der deutschen WAZ-Mediengruppe.” Siehe
Fidler (2008), S. 271. ,Diese z&hlt nach Auflage als drittgré3ter Zeitungsverlag in Deutschland.”
Siehe Fidler (2008)., S. 591.

138 50, 56% am Kurier hat die Raffeisen und 49,44% besitzt die WAZ Mediengruppe, die auch 50%
an der Kronen Zeitung halt. Ebd., S. 245

13 Verscharft wurde die marktbeherrschende Stellung der Mediaprint 2001, als der Kurier seine
Magazingruppe ZVB um profil und trend, die Nummer 2 im Markt, in die Verlagsgruppe News
einbrachte, die schon damals den Zeitschriftenmarkt dominierte. Mediaprint Gesellschafter Kurier
beteiligte sich bei der Gelegenheit mit 25,3% an dem vereinigten Magazinriesen. Ein
Doppelmononopol des Zeitungs- und Magazinmarkt beherrscht.* Ebd., S. 271

%% Die Fellners mussten ihre Beteiligung an der News Gruppe zum Start von Osterreich am 1.
September 2006 auf Druck von Gruner + Jahr auf eine reine Finanzbeteiligung ohne
Mitspracherecht reduzieren.” Anmerkung: Bei Osterreich handelt es sich um den Tageszeitungstitel
der von Wolfgang Fellner im September 2006 auf den Markt gebracht wurde. Ebd., S. 576




—97 —

41% der Zeitung gehoren der Bronner-Familienstiftung, zehn Prozent Oscar
Bronner selbst — hat zunachst die Bronner Online-AG tbernommen, die wiederum

136 Weiters erwahnenswert sind

der Stiftung, Bronner und den Mitarbeitern gehort
die in Familienbesitz befindliche Moser-Holding, deren bekanntester Titel die
Tiroler Tageszeitung ist, und in den letzten Jahren einen starken Expansionskurs
betreibt. Au3erdem die ebenfalls in Familienbesitz befindlichen Salzburger

Nachrichten und Oberdsterreichischen Nachrichten.

Einschub: Der Falter, ein Ausreisser auf dem 6sterr  eichischen Medienmarkt
Das wdchtentliche Stadtmagazin mit zunehmendem Drang zu Uberregionalitat Der
Falter stellt in der dsterreichischen Printmedienlandschaft eine
Ausnahmeerscheinung dar. Die erste Ausgabe des Falter erschien im Mai 1977,
die Grunder waren Walter M. Kienreich, Christian Fuchs und Armin Thurnherr.
Letzterer ist bis heute als Chefredakteur fir den Falter tatig und mittlerweile
Gesellschafter. Seit 1986 ist die GmbH verstarkt auch im Bereich Corporate
Publishing etwa mit dem VISA Magazin tatig. Zusatzlich bringt der Falter Verlag
zahlreiche Bicher und Branchenfuhrer heraus. Der Falter ist als linksliberale
Wochen- und Programmzeitung vor allem fir den Wiener Raum etabliert und steht
fur kritischen und unabhangigen Journalismus abseits grof3er
Medienkonzentrationen. Besonders Armin Thurnherr hat sich als scharfer Kritiker
der Machkonzentration innerhalb der 6sterreichischen Medienlandschatft profiliert.
2005 wurde eine eigene Steiermark-Ausgabe integriert, angedacht ist eine weitere

Uberregionalisierung in Richtung Ober- und Niederdsterreich®’.

In einem Land, in dem eine Boulevardzeitung (Kronen Zeitung) taglich rund 42 %
Prozent * der Einwohner erreicht und offensiv politische und soziale Themen
vorgibt und drei Medienunternehmen zwei Drittel das gesamte Zeitschriften- und
Magazinangebots stellen, ist es umso wichtiger, dass alternative Sprachrohre und

Formen der Meinungsbildung — nicht nur fur die Leser, sondern auch fr die in

1% Epd., S. 546
¥ Epd., S. 107f
138 Epd., S.210
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diesem Fach tatigen Journalisten und anderweitig Berufstatige — existieren und

immer wieder neu gefunden werden.
9.2 Zusammenfassung der Ergebnisse der Befragung

Alle Aussagen und Ansichten-gelten fir bzw. beziehen sich auf die vier
untersuchten Magazine und erheben keinen Anspruch auf Allgemeingultigkeit. Um
den Lesefluss nicht zu stéren wird im Weiteren darauf verzichtet, auf diese

Tatsache immer wieder hinzuweisen.

9.2.1 Entstehungsgeschichte

Drei der vier Magazine sind spontane Grindungen, nur eines ist die Weiterfihrung
eines bereits bestehenden Titels. Anders als bei kommerziellen Mainstream
Medien handelten die Macher nicht aus finanziellen Beweggrtinden in dem sie
eine Marktliicke erkannten, die sie sich finanziell zu Nutzen machen wollten,
sondern sahen in der Griindung des jeweiligen Magazins eine Méglichkeit sich und
ihre personlichen Netzwerke einzubringen und Synergien zu nutzen, um eine
Nische mit noch nicht dagewesen Content zu flllen. Die einzige Ausnahme bildet
vielleicht biber mit scharf die im Fehlen eines Sprachrohrs fir die 2. und 3.
Generation von Migranten und Migrantinnen in der Erschlie3ung dieser Zielgruppe
auch ein gewinnbringendes Potential fir das Magazin sahen. Nichtdestotrotz
wurde nicht davon ausgegangen sofort damit in die Gewinnzone zu kommen,
sondern das Blatt kontinuierlich und unter grof3em personlichen Auwand aller
Beteiligten aufzubauen.

Berufsausbildung

Fur die Verwirklichung der jeweiligen Magazinprojekte ist vorranging, dass sich die
interviewten Personen durch ihr professionelles Know-how und Szeneerfahrung
nicht nur motiviert, sondern auch befahigt sahen, diese Projekte umsetzen zu
konnen. Alle Beteiligten haben eine einschlagige Berufsausbildung in den
Bereichen Journalismus bzw. Graphikdesign. Im Fall von Ivana Cucujki¢ hat sie
sich das Know-how journalistischer Arbeit wahrend der Aufbauarbeit und im Zuge
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ihrer Mitarbeit bei biber mit scharf unter der professionellen Fiihrung von Simon
Kravagna sowie ihrem begleitenden Studium der Publizistik- und

Kommunikationswissenschaften angeeignet.

Content

Beim technischen Know-how fir die Produktion des Content der Magazin konnte
entweder auf bereits bestehende Strukturen zurtickgegriffen (ray und Parabol AM)
oder dank Wissenstransfers innerhalb der bestehenden porfessionellen Netzwerke
die gesteckten Ziele erreicht werden (Fleisch und biber mit scharf). In allen vier
Fallen schafften es die Macher dank grof3em persdnlichen Engagements — sowohl
zeitlich als auch finanziell gesehen — und intensiver Vorlaufzeit* ein
lebensfahiges Konzept erfolgreich umzusetzen, das sich prozessorientiert in einem
kontinuierlichen Adjustierungs- und Weiterentwicklungsprozess befindet und
organisch mit den Machern und den beteiligten Netzwerken auch zum Zeipunkt
der Verfassung dieser Arbeit mitwachst. Die Tatsache, dass alle Magazine trotz
ihres professionellen Erscheinungsbilds nach Aul3en, intern ein ,work in progress*
zulassen und nicht strengen Konzernvorlagen fur die jeweiligen Blatter zu
entsprechen haben, scheint charakteristisch fir diese Art der Magazinproduktion

ZU sein.

9.2.2 Geschaftsidee

Obwohl bei der Griindung der Magazine aus Kostengrinden keine Marktforschung
hinsichtlich der Zielgruppe betrieben werden konnte, war die avisierte Leserschaft
dennoch leicht auszumachen, da die Macher vorrangig ein Magazin vor Augen
hatten, das sie selber konsumieren wirden und somit ihren ganz persénlichen
Vorstellungen zu entsprechen hatte. Mit der Ausnahme von ray, dass auf eine
bereits bestehende Leserschaft zurtickgreifen konnte, aber durch das
Herunterwirtschaften des Vorgangermagazins diese auch zurtickgewinnen

musste, hat sich bei den Magazinen die organische Herangehensweise bewahrt:

%9 Hier ist anzumerken, dass, ray zur Zeit der Neugriindung und Ubernahme durch das

redaktionelle Team von den vier Magazinen zwar die meiste Erfahrung und Uber bestehende
Resourcen verfligen konnte, nichtdestrotrotz ,nur* zwei Monate Zeit hatte bis das vollig Uberarbeite
neue ray erschien.
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Fleisch steht dabei fur die Vertreter der Creative Industries im Allgemeinen, biber
mit scharf fir die 2. und 3. Generation von Migranten im urbanen Raum, Ray fur
deutschsprachige Cineasten und Filmschaffende und letztlich Parabol fur Vertreter

internationaler zeitgendssischer Kunst.

Dementsprechend deckt sich die spezialisierte Blattausrichtung mit den
Anforderungen der Zielgruppe an die Titel, welchen durch die Vielfalt der Beitrage
und ihrer Ausfuihrung — sei es im Falle von Fleisch, Ray und Parabol das qualtitav
hochwertige, im Fall von biber mit scharf das zielgruppengerechte Format - die
hetereogene Gruppe der Macher, Content Provider und Leser nochmal verstarkt
entsprochen werden kann. Der Erfolg gibt den Machern Recht, sei es in Form von
Designpreisen (Parabol AM), Auszeichnungen fur geschaltete Inserate und
redaktionelle Konzeption (Fleisch) oder journalistische Arbeit (biber mit scharf). Die
Tatsache, dass es die Magazine drei bis funf Jahre nach ihrer Griindung geschafft
haben sich auf dem Printmarkt zu behaupten und ihre internen Strukturen sogar

auszubauen ist der beste Beweis dafir, dass sie etwas richtig machen missen.

Bei der Erarbeitung und Produktion des Content wird bei allen Magazinen stark auf
die personlichen und beruflichen Netzwerke zuriickgegriffen. Somit sind die
Magazine Plattformen fir die Generierung von spezifischem Content und fur die
jeweils angesprochene Zielgruppe. Gleichzeitg steht die Qualitat der Beitrage und
die Sorgfalt, die in die Blattgestaltung und —gliederung, sowie ins Layout und die
allgemeine Blattproduktion gesteckt wird im Vordergrund. Dafur wurden in der
Vergangenheit auch Verzégerungen in der Erscheinungsweise bzw. Auswahl der

Inhalte in Kauf genommen.

9.2.3 Geschaftsbhetrieb

Personal

Bei den behandelten Magazinen ist die Personalstruktur bzw. die GroRe der
Redaktion — falls es Gberhaupt eine gibt (Parabol AM) — eine Sache der
Organisation, da die wenigsten ausschlief3lich beim Magazin angestellt sind. Dies
hat auch mit der jeweiligen Rolle bzw. den Eigentumsverhéltnissen der Magazine
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zu tun. Markus Huber und Andreas Ungerbock sind neben ihrer redaktionellen
Arbeit gleichzeitig entweder Geschaftsfihrer bzw. Mitinhaber der Publikationen,
die sie herausbringen. Fir die Nicht-Mitbesitzer unter den interviewten Personen
ist Chris Goennawein zwar offiziell ,nur Art Director von Parabol, er war aber
mal3geblich bei der Entstehung und der Aufbauphase des Magazins beteiligt und
bis vor einem Jahr Projektleiter. Aul3erdem steht er mit seinem Namen fur die
gestalterische Qualitat von Parabol. Auch lvana Cucujki¢, die nach zwei Jahren
freiwilliger, unbezahlter Arbeit nun bei biber mit scharf flr ihre Mitarbeit bezahlt
wird, erflllt eine Vielzahl an Rollen innerhalb des Magazins. Somit hat jeder der
beteiligten mehrere Aufgaben, deren Verteilung flie3end ist und eher nach auf3en
einheitlich bzw. fix zugeteilt erscheint. Die vorwiegend non-hierarchischen
Mitarbeiterstrukturen erméglichen eine hdhere Flexibilitat auf der Produktionsseite
und spiegeln die Tatsache wider, dass durch die vielorts ausgelagerten
Aufgabenbereiche und professionellen Verbindungen, sowie Gegengeschafte, die
Magazine kostengunstiger als ein herkdmmliches, kommerziell betriebenes Blatt

produziert werden kénnen.

Die Analyse der vier Magazine zeigt, dass obwohl die Verkaufszahlen fur das
Uberleben der Magazine wichtig sind, diese dennoch bei weitem nicht ein
konventionelles Ausmalf3 im Sinne von kritischer Masse erreichen, die es den
Machern ermdglichen wirde, auf deren Basis kostenintensive Strukturen
auszubauen. Wie kreativ daher mit Zeit und den jeweiligen Ressourcen
umgegangen werden muss, manifestiert sich nach Aul3en am deutlichsten bei der

Auswahl der Vertriebskanale und den eingesetzten Marketingmal3nahmen.

Vertrieb

Anstatt flachendeckend prasent zu sein und mit Masse zu punkten, gestaltet sich
der Vertrieb aus Kostengriinden gezielt und gerade zu punktgenau. Fleisch und
ray organisieren ihren landesweiten Vertrieb zwar durch Morawa, nichtdestotrotz
sind sie nicht tiberall in Osterreich erhaltlich. Hier spielt naturlich wieder die
Auflage eine Rolle, aber es ist die Obhut und Kontrolle der Herausgeber bzw.

Macher, die dafir sorgt, dass die Magazine dort erhéltlich sind, wo die Zielgruppe
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sie auch erwartet. Daneben gibt es die Verkaufstellen der Kooperationspartner und
befreundete Outlets, wie szenerelevante Shops und spezialisierte

Buchhandlungen, wo die Titel aufliegen.

Selbiges gilt auch fur Parabol AM, das mit Vice Versa einen auf Kunstbucher und
—magazine spezialisierten Partner im Vertrieb hat und somit international
hauptséachlich in Museen und Design- und ausgesuchten Concept Stores zu finden
ist. biber mit scharf hat Gberhaupt ein eigenes Netzwerk an Kolporteuren, die die
Gratismagazine bei Erscheinen an den neuralgischen Stellen in der Stadt
verteilen. Ausgewahlte Shops der Community, oder Geschéafte von Freunden
komplettieren den Vertrieb. Diese effiziente und effektive Verteilung ist und bleibt

die Starke der vier Magazine in Sachen Kosteneffizienz.

Marketingmalinahmen

Diese Positionierungsstrategie beim Vertrieb wird von den Machern auch auf die
Marketingmaflinahmen angewendet: sie sind weder mit Einschaltungen oder
teuren Werbespots in der Offentlichkeit vertreten und genieRen — vielleicht mit
Ausnahme von ray — bei der Allgemeinbevélkerung nicht gerade einen grof3en
Bekanntheitsgrad. Um ihre spezifische Zielgruppe zu erreichen nutzen die
Magazinmacher vor allem ihre personlichen und professionellen Netzwerke. Sie
organisieren mit Kooperationspartnern, zu denen sie meist personliche
Verbindungen haben, Launchparties (Fleisch) Wettbewerbe (biber mit scharf),
oder eigene Events (der monatliche ray-Day), vergeben Preise (ray), verteilen
Flyer oder Gratisexemplare bei Verantstaltungen von Kooperationspartnern wie
Szeneevents (biber mit scharf) oder Filmfestivals (ray) und sind damit im

Lebensraum ihrer jeweiligen Zielgruppe prasent.

Website | Internet

Es ist aber vor allem die Prasenz der Magazine im Internet und den sogenannten
2.0 Plattformen wie Facebook oder Youtube, die von den Magazinen dazu genitzt
wird, um die Leser am Treiben des Magazins und ihrer Macher teilhaben zu lassen
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und ein Gefiihl von Community aufkommen zu lassen. Bis auf ray**° sind alle
Magazine auf Facebook vertreten. Launchparties werden angekiindigt oder After-
Party Fotos ins Netz gestellt, wobei anhand der registrierten Mitglieder oder Fans
ebenfalls die Anbindung der Leser an das jeweilige Magazin gestarkt und

gleichzeitig den Bekanntheitsgrad gesteigert wird.

Anhand der Websites der Magazine wird auch deutlich, wie verschieden dieses
Instrument genutzt werden kann. Entweder als voll funktionstiichtige Plattform und
eigenstandiges Kommunikationstool (biber mit scharf), als Reprasentations- und
Verkaufskanal (Parabol AM) oder als Werbeplattform mit einem Archiv der alten
Ausgaben, die auf das Magazin neugierig machen soll, sowie Aboreklame und
Querverweise auf den Schwestertitel (ray). Die Website von Fleisch zeigt, dass
eine Website auch eine Wartungs- und daher eine Personalsfrage ist und nicht

von selber laufen kann.

Erscheinungsweise | Auflage

Die Erscheinungsweise der vorgestellten Magazine spiegelt sowohl die
Unabhangigkeit der Macher wieder als auch die interne redaktionelle Struktur.
Dies trifft vor allem auf Fleisch und Parabol AM zu. Die zweimonatliche
Erscheinungsweise von Fleisch konnte erst seit den letzten zwei Nummern
erreicht werden dem ein langjahriger Prozess von ,Learning by doing” und der
Bildung einer tragfahigen Redaktionsstruktur und Mitarbeiterschaft vorangegangen
war. biber mit scharf hat in einer de facto zweijahrigen Vorlaufszeit und mit
tatkraftiger professioneller Unterstiitzung seitens Simon Kravagnas und vieler
Freiwilliger eine Redaktionsstruktur aufbauen kénnen und erscheint seit 2008 in
fixen Intervallen. ray konnte bei der Neugrindung zwar auf eine eine bereits
bestehende Redaktionsstruktur zurtickgreifen, es erforderte aber dennoch einen
enormen Kraftakt seitens der neuen Besitzer die Erscheinungsweise des
Vorgéangerblattes erfolgreich zu ibernehmen. Parabol AM ist als einziges der
prasentierten Magazine durch das Engagement und die finanzielle Struktur der

herausgebenden Agenturen section.a und section.d, sowie der Ausnitzung

% 1m Gegensatz zum Schwestertitel FAQ, das sehr wohl auf Facebook prasent ist.
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bestehender Mitarbeiterstrukturen, in der Lage vollkommen frei zu bestimmen

wann und wie es herauskommt.

Die Handhabung der Auflage spielt bei allen Magazinen eine wichtige Rolle.
Markus Huber hat stetig aber behutsam die Auflage von Fleisch seit der Griindung
gesteigert. Bei ray wurde nach der Neugriindung von den Griindern sie auf eine
bewaltigbare und wirtschaftlich fur das Magazin tragbare Grol3e reduziert. Bei
biber mit scharf scheint sich die Auflage von Anfang an konstant gehalten zu
haben, wobei die genauen Hintergriinde vom Autor nicht in Erfahrung gebracht
werden konnten. Da bei Parabol AM die tatsachlichen Herstellungskosten jeder
Ausgabe stark durch die jeweilige Contentbestiickung und der individuell
gestalteten Tasche, sowie dem Ausmal’ der finanziellen Partnerschaft bei der
Herstellung variieren und die Endkosten vom verfligbaren Budget der section.a
und section.d getragen werden missen, scheint bei Parabol AM die Auflagenhdhe
die einzige Einschrankung zu sein und wird nach aufR3en nur allgemein beziffert.
Dies gilt im GroRen und Ganzen fir alle Magazine. Prinzipiell ist zu sagen, dass
die Veroffentlichung der exakten Auflagenhohe fir die Magazinmacher ein nicht
unheikles Thema ist, da nach auf3en mit dieser Information bestimmte
wirtschatftliche Interessen verbunden sind, wie z.B. gegentiber potentiellen
Anzeigenkunden, und daher die Auflage nicht gerne aufs Heft genau beziffert wird.
Dies ist in der Branche aber Ublich und im speziellen nicht besonders

verwunderlich.

Finanzierung

Die Finanzierung der Magazine ist de facto durch die gering gehaltenen Kosten bei
der Erarbeitung der Inhalte und der Herstellung der Magazine nicht transparent
und bringt dadurch den Nachteil mit sich, dass Entlohnung fir geleistete Arbeit
zwar erwinscht, aber nicht in allen Fallen bzw. Stadien der jeweiligen Magazine
immer maoglich ist/war. So gesehen konnte bei Fleisch erst nach einer Laufzeit von
drei Jahren fur klassische Buroarbeit auch Geld gezahlt werden. Vorher wurde
alles selbst zumeist von Markus Huber — unentgeltlich — bewerkstelligt. Das

gleiche trifft auch fur die Entlohnung von Beitrdgen zu, die erst im Laufe der
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Entwicklung und der erfolgreichen wirtschafltichen Positionierung des Magazins
prinzipiell erst moglich wurde. Bei biber mit scharf werden die Beitrage der
Redakteure bis auf die des Kernteams prinzipiell nicht bezahlt. Als Gegenleistung
wird den Beitragenden mit der Mitarbeit am Magazin eine Plattform geboten, die

sie als Sprungbrett in die Arbeitswelt nttzen kénnen.

Im Fall von ray muBten die neuen Herausgeber nach der Ubernahme die Autoren
bitten, das Heft Uber die Dauer von zwei Ausgaben mitzutragen und unentgeltlich
ihre Beitrage zur Verfugung zu stellen. Uber das Ausmal an unbezahlter Arbeit
seitens der Macher gewahren die Macher bzw. Beteiligten keinen
uneingeschrankten Einblick, womit die Grenze zwischen freiwilligen und
honoriertem Einsatz gerade bei den préasentierten Magazinen ziemlich flieRend zu
sein scheint und in der vorliegenden Arbeit nur unscharf dargestellt werden kann.
Auch beim finanziell am starksten da stehenden Magazin Parabol AM — zumindest
ist es das einzige, das komplett auf Anzeigen verzichten kann — wird der Einsatz
und die tatséachliche Entlohnung starker Gber Umwegrentabilitat, wie gewonnenes
Prestige durch Designpreise, Ausbau der professionellen Netzwerke und
komplette Identifikation mit der Magazinidee entlohnt, da mit dem Projekt kein
unmittelbarer wirtschaftlicher Gewinn erwirtschaftet werden muf3. Wirtschaftliche
Uberlegungen oder Zwange scheinen daher auch bei Parabol AM weder Ursache
fur die Grindung des Magazins gewesen zu sein noch wird dieses deswegen
betrieben. Daher ist auch keines der Magazine wie bereits erwahnt die einzige
Einkommensquelle. Dies gilt nicht nur fur die Griinder und Herausgeber, sondern
auch fur (fast) alle Mitarbeiter, unabhéngig davon, ob diese nun journalistisch oder

administrativ fir das Magazin tatig sind.

Anzeigen

Daher mag auch die Bezeichnung ,Geschéftsidee” nicht ganz korrekt sein, da es
anscheinend weniger darum geht, mit dem Magazin ein ,Geschéaft‘ zu machen, als
mit dem ,,Geschaft* ein Magazin. Und zwar eines das mit Ausnahme von Parabol
AM losgel6st von Institutionen, Organisationen und Kapital gestaltet werden kann.

Ihr wirtschaftliches Uberleben sichern sich die Magazine in erster Linie tiber



—106 -

Anzeigen und hier kommt ihnen die Nahe zur avisierten Zielgruppe zugute, die die
Magazine auch fur die Inserenten interessant machen: Fleisch, Ray und biber mit
scharf verfigen Uber einen steten und treuen Pool an Werbekunden, die zwar
jeweils zielgruppenspezifisch variieren aber gerade durch diese starke Anbindung
an die Zielgruppe relativ einleuchtend sind und nicht aufdringlich im Magazin
vorkommen. Darauf wird auch von Seiten der Magazinmacher geachtet, um nicht
das Gesamtbild des Magazins zu stéren oder sich vollig den Winschen der
Inserenten unterwerfen zu mussen. Advertorials werden bei allen Magazinen
graphisch deutlich als solche markiert und sind daher fur den Leser sofort

erkennbar.

Verkaufspreis | Abonnement

Bezlglich des Verkaufspreises sind alle Magazine mit Ausnahme von biber mit
scharf eher im Mittel- (Fleisch, ray) bzw. Hochpreissegment (Parabol AM)
anzutreffen und lukrieren im Fall von Fleisch und ray tber Abonnements weitere
Formen der Finanzierung, wobei Fleisch als einziges seit dem Relaunch eine
Preissenkung vorgenommen hat. ray hat in punkto Abonnenten dabei den grof3ten
Anteil, gefolgt von Fleisch, deren Abogeschéft durch die lange Anlaufzeit erst in
den letzten Jahren an Bedeutung dazu gewonnen hat und seit zwei Jahren stetig

ausgebaut wird.

Rechtsform

Last but not least, haben die Griinder von Fleisch und ray bei der Rechtsform fur
die Herausgabe der Magazine eigenstandige Firmen gegrindet, wobei die
kostengunstige Variante der ,limited* den Grindern Huber und Ungerbéck zugute
kam und es ihnen ermoglichte mit geringem Eigenkapital eigenstandig
unternehmerisch tatig zu werden. War anfangs biber mit scharf aus einer
Vereinsgrindung hervorgegangen, ist es seit 2008 eine Verlagsgesellschaft und
somit ebenfalls eine eigenstandige Firma. Allein Parabol AM ist durch die
Tatsache, dass es von der section.a und section.d herausgegeben wird keine fir
sich alleine stehende Publikation und erscheint somit nicht als eigenstandiges

Magazin. Dies wirde nahelegen, dass es sich bei Parabol AM in letzter Instanz
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nicht um ein ,Independent Magazine“ handelt, wobei nach Meinung des Autors die
Tatsache, dass es nicht als Teil eines Verlages und nicht im Sinne eines
kommerziellen Gewinns herausgegeben wird dennoch zu diesem Teill

publizistischer Aktivitdten gezahlt werden kann.
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9.3 Uberpriifung der Forschungsfragen

Forschungsfrage 1

Sind ,Independent Magazines* als eigenstandiges Pri ntmedium
beschreibbar?

Diese Frage kann aus gegenwartiger Sicht mit einem,Ja“ beantwortet werden.
Dies gilt nicht zwangslaufig fur die Produktseite, da generell ein Magazin viele
verschiedene Erscheinungsformen haben kann. Inhalt, Layout und
Erscheinungsweise sind keine zwingenden differenzierenden Merkmale, da
.Independent Magazines" sich eher durch die Sorgfalt, die hinter der Produktion
steht auszeichnen. Relevanter ist daher die ,Unabhéngigkeit* mit der die Magazine
diese Kriterien bestimmen kdénnen. Unabhéngig bzw. Independent bedeutet im
Zusammenhang mit dem Herausgeben eines Magazins inhaltliche und
gestalterische Freiheit, da sie losgeldst von Firmeninteressen und sonstigen
wirtschaftlichen Verschrankungen passiert und damit fast zwangslaufig
wirtschaftliche Selbstandigkeit darstellt. Intellektuell geht Unabhangigkeit nicht
soweit, dass unbedingt das Neue gesucht wird, oder avantgardistisch zu sein bzw.
thematische Nischen zu besetzen eine vorrangige Rolle einnimmt. Es werden
durchaus etablierte Themen aufgegriffen, aber mit dem Selbstverstandnis, dem

Thema besser gerecht werden zu kénnen.

Forschungsfrage 2

Welche Motivation kennzeichnet die Griindung von ,In dependent
Magazines* in Osterreich?

Grundungen von ,Independent Magazines” liegen persénliche Wiinsche nach
Selbstverwirklichung und das Bedurfnis zugrunde seine Vorstellungen und
Anspriche frei umsetzen zu kénnen. Dies scheint in Mainstreampublikationen
nicht moglich zu sein. Eine Liebe zum Thema und Spal3 an der Arbeit, sowie ein
eigener Schwerpunkt sind kennzeichnend fir die Beweggrinde von
eigenstandiger Magazinproduktion, sowie die Einsicht und das professionelle
Know-how hinsichtlich der behandelten Thematik und deren Umsetzung. Dabei
steht nicht zwingend ein Sendungsbewul3tsein im Vordergrund als viel mehr der

Wunsch nach einer ,Spielwiese” die es erlaubt, die eigenen Ideen umzusetzen,



—-109 -

Wege zu finden, die das ermoglichen und gleichzeitig Gleichgesinnten eine
Plattform zur Verfliigung zu stellen, auf der gemeinsam publiziert und

experimentiert werden kann.

Forschungsfrage 3

Gibt es charakteristische Merkmale unabhangiger Mag  azinmacher in
Osterreich?

Im Falle der in dieser Arbeit interviewten Personen, zeichnen sie sich unabhangige
Magazinmacher durch starkes Engagement, einschlagige Erfahrung sowie
profunde Kenntnis der jeweiligen Szene aus. Sie sind unternehmerisch,
identifizieren sich voll und ganz mit ihren Projekten und sind im Stande andere
daflrr zu begeistern bis hin zur Tatsache, dass sie ihr gesamtes Umfeld fur ihre

Projekte mobilisieren.

Forschungsfrage 4

Wie wichtig sind persdnliche und professionelle Net zwerke im
Zusammenhang mit ,Independent Magazines*?

Personliche und professionelle Netzwerke sind im Bereich der Independent
Magazines von extremer Bedeutung, da es sich um ganz personliche Projekte
handelt, die viel Eigenengagement erfordern. Ohne Ausnitzung der diversen
Netzwerke kénnten keine der hier vorgestellten Magazine Uberleben bzw. langere
Zeit am Leben erhalten werden. Da die Einbindung sowohl die Produktion (Layout,
Lithographie, Druck) als auch die Lukrierung der Inhalte und die Vermarktung bzw.
den Vertrieb der Magazine betrifft, sind die Netzwerke von unschatzbarem Wert fur

die Independent Magazines.

Forschungsfrage 5

Wenden ,Independent Magazines” vornehmllich innovat ive Marketing und
Vertriebsinstrumente ein?

Aufgrund der einzigartigen Lage von ,Independet Magazines” einerseits zwar
finanziell unabh&ngig, andererseits dennoch wirtschaftlich arbeiten zu mussen,

werden gerade in Zeiten der 2.0 Communities, personlicher Vernetzung und
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multimedialer Kommunikation alle nur erdenklichen kostengunstigen
Vertriebswege und Marketinginstrumente genutzt und angewendet. Daher sind
gerade ,Independent Magazines* auf innovative Marketingideen und
Vertriebsinstrumente angewiesen, welches dazu fihrt, dass diese von

kommerziellen Mainstreamtiteln aufgegriffen und nachgeahmt werden.
9.4 WeiterfiUhrende Hypothesen

Eine tiefer gehende Aufarbeitung des Themas ,Independent Magazines” war im
Zuge dieser Arbeit nicht angestrebt und ware unter den gegebenen
Rahmenbedingungen auch nicht mdglich gewesen. Im Zuge der Arbeit drangten
sich aber Vermutungen auf, denen leider nicht nachgegangen werden konnte, well

sie sonst den Rahmen der Arbeit bei weitem sprengen wirden.

Zur Vertiefung und vielleicht verbesserten Transparenz des Themas werden

nachstehend einige Hypothesen angeboten und kurz skizziert.

Hypothese 1

Bei ,Independent Magazines” steht das Gewinnstreben nicht im
Vordergrund.

Dies drlckt sich z. B. dadurch aus, dass diese Magazine

. selbstausbeuterisch betrieben werden und/oder

. prekare Arbeitsverhaltnisse gegeben sind.

Hypothese 2

Ohne moderne Technologie gébe es keine ,Independent Magazines*. Die
Technologie ist Motor der Entwicklung.

Dies drlckt sich z.B. dadurch aus, dass ,jeder” kostengiinstig

. durch digitale Technologie auf sehr hohem Niveau produzieren.
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Hypothese 3

.Independent Magazines* sind ,Sternschnuppen® d.h. sie haben eine

begrenzte Lebensdauer und ,sterben” mit Ihren Grind ern.

Dies druckt sich z.B. dadurch aus, dass sie

. individuell sind bzw. ein thematisches Spiegelbild einer Person oder einer
Gruppe von Personen,

. der Selbstverwirklichung dienen und wenig / keine gesellschaftliche Relevanz
haben, sobald sie von ihren Griindern entweder verkauft oder von

kommerziellen Interessen eingenommen werden.
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10 Resumee

In der vorliegenden Arbeit wurde anhand von Kriterien, die durch qualitative
Experteninterviews generiert wurden, vier Magazine aus dem Kunst-, Kultur- und
Lifestylebereich in Osterreich analysiert. Ausgangspunkt der Auseinandersetzung
waren die publizistischen Aktivitaten so genannter ,unabhangiger”, abseits vom
Mainstream, agierender Magazinmacher. Die fehlende einheitliche Bezeichnung
fur diese Art von Publikationen im offentlichen Diskurs einerseits sowie die
uneinheitliche Bezeichnung und undurchsichtige Kategorisierung von Zeitschriften
in der kommunikationswissenschaftlichen Theorie, respektive der
Zeitschriftenforschung, anderseits fihrten zu einer Analyse der bestehenden
Definitionen von Zeitschriften, und der Auseinandersetzung mit dem Begriff der

,Unabhangigkeit" im Zusammenhang mit Journalismus und den Printmedien.

Die am Anfang aufgestellten Forschungsfragen konnten dahingehend beantwortet
werden, dass die ausgewahlten Magazine und ihre Macher tber
Gemeinsamkeiten verfigen, die den Vergleich aus der Sicht des Autors
rechfertigen. Dabei erwies sich der herangezogene Querschnittbegriff
.Independent Magazines" als hilfreich, um Publikationen abseits
verlagsgebundener Strukturen als eigentstandiges Printmedium beschreiben zu
konnen. Die Freiheit mit der die Macher den Inhalt und die Gestaltung, bis hin zur
Erscheinungsweise ihrer Produkte selbst bestimmen kdnnen, zeigt, dass die
,Unabhangigkeit" in der Lossagung von Firmeninteressen und sonstigen
wirtschaftlichen Verschrankungen liegt. Der Preis, den die Macher daftr zahlen,
l&sst sich jedoch nicht in Zahlen beziffern und konnte im Rahmen der vorliegenden
Arbeit auch nicht eingeschéatzt werden. Tatsache ist, dass es sich bei den Machern
allesamt um fachkundige, unternehmerische Personen handelt, die sich mit ihren
Projekten vollkommen identifizieren, mit starkem Eigenengagement an die
Umsetzung und erfolgreiche Etablierung ihrer Projekte herangehen und sowohl
neue Wege im Printbereich, sowie in der Organisation von Arbeit und der Nutzung

von Synergieeffekten innerhalb der kreativen Branche beschreiten.
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Der Autor mochte an dieser Stelle anmerken, dass im Zuge der Untersuchung nur
in einem gewissen Mal3 die Aktivitdten dieser Macher und am Ph&nomen von
Jindependent Magazines* in Osterreich untersucht werden konnte. Die Tatsache,
dass Qualitat, Innovation und Vielfalt meist nur mehr in einem Bereich abseits des
Mainstream anzutreffen ist, ist gerade in einem Land mit einer derart stark
ausgepragten Medienkonzentration wie Osterreich ein Umstand, der naher und vor

allem in einem groReren Umfang und Zusammenhang untersucht werden sollte.



—114-

11 Literaturverzeichnis

Alexis, Johan: Die Transparenz publizistischer Qualitat auf den vier Teilméarkten
des Journalismus. Redaktionelles Marketing als Instrument der Qualitatssicherung
am Beispiel des 0Osterreichischen Magazinmarktes. Wien: 2000.

Altmeppen, Klaus-Dieter (Hrsg.): Medien und Okonomie. Wiesbaden:
Westdeutscher Verlag GmbH, 2003.

Andersson, Patrik, Steedman, Judith (Hrsg.): Inside Magazines — Independent Pop
Culture Magazines. Amsterdam: BIS Publishers, 2002.

Atton, Chris: Alternative Media. London: Sage, 2002.

Atteslander, P.: Methoden der empirischen Sozialforschung. Berlin: Walter de
Gruyter & Co, 1993.

Beyer, Andrea: Einfihrung in die Mediendkonomie. Konstanz: UVK, 2004.

Burkart, Roland: Kommunikationswissenschaft. Grundlagen und Problemfelder.
Wien: Bohlau Verlag, 1996.

Bohrmann, Hans: ,Uber Zeitschriftenforschung als Teil der Publizistik- und
Kommunikationswissenschaft” In: Vogel, Andreas, Holtz-Bacha, Christina (Hrsg.):
Publizistik Sonderheft 3. Zeitschriften und Zeitschriftenforschung. Wiesbaden:
Westdeutscher Verlag, 2002.

Bogner, Alexander, Littig, Beate, Menz, Wolfgang (Hrsg.): Das Experteninterview.
Theorie, Methode, Anwendung. Opladen: Leske+Budrich, 2002.

Drobil, Konstantin: Die Alternativpresse in Osterreich. Eine Untersuchung der
O0konomischen Strukturen und der staatlichen Rahmenbedingungen anhand einer
reprasentativen Erhebung 1992. Wien: 1993.

Fidler, Harald: Osterreichs Medienwelt von A bis Z. Wien: Falter Verlag, 2008.

Friedrichs, J.: Methoden empirischer Sozialforschung. Opladen: Westdeutscher
Verlag GmbH, 1990.

Hel3, Dieter (Hrsg.): Kulturjournalismus. Ein Handbuch fur Ausbildung und Praxis.
Munchen: List Verlag, 1997.

Karmasin, M., Winter, C. (Hrsg.): Kulturwissenschatft als
Kommunikationswissenschatft. Projekte Probleme und Perspektiven. Wiesbaden:
Westdeutscher Verlag, 2003.

Knoll, Sabine: Kulturjournalismus in dsterreichischen Magazinen. Wien: 1991.



-115-

Kromker, (H.), Klimsa, P. (Hrsg.): Handbuch Medien-Produktion: Produktion von
Film, Fernsehen, Horfung, Print, Internet, Mobilfunk und Musik. Wiesbaden: VS
Verlag fir Sozialwissenschaften, 2005.

La Roche von, Walther: Einfuhrung in den praktischen Journalismus. Berlin: Econ,
2008

Leslie, Jeremy: Magculture. New Magazine Design. London: Lawrence King, 2003.
Lichtenberger, Bernhard: Datum und seine Autoren. Eine empirische
Untersuchung uber die Motive fur das unentgeltliche Engagement beim Magazin

Datum. Wien: 2006.

Losowsky, A. (Hrsg.): We love Magazines. Luxemburg: Editions Mike Koedinger
SA, 2007

Losowsky, A. (Hrsg.): We make Magazines. Inside the Independents. Luxemburg:
Editions Mike Koedinger SA, 2009

Lull, James: Media, Communication, Culture. A global approach. Cambridge: Polity
Press, 1995.

Mayer, H.: Interview und schriftliche Befragung: Entwicklung, Durchfiihrung und
Auswertung. Minchen: Oldenbourg Wissenschaftsverlag GmbH, 2002.

Meckel, Miriam: Redaktionsmanagement. Ansatze aus Theorie und Praxis.
Opladen: Westdeutscher Verlag, 1999.

Noelle-Neumann, Elisabeth, Schulz, Winfried (Hrsg.): Fischer Lexikon Publizistik
Massenkommunikation. Frankfurt am Main: Fischer Verlag, 2003.

Putzinger Jacqueline: Das Magazin Fleisch — Eine Plattform fur Kreative. Wien:
2007.

Pirer, H.: Publizistik- und Kommunikationswissenschaft: Ein Handbuch. Konstanz:
UVK Verlagsgesellschaft mbH, 2003.

Purer, H.: Presse in Osterreich, Schriftenreihe Medien Praxis Bd 2. St. Pélten:
Verband Osterreichischer Zeitungsherausgeber und Zeitungsverleger, 1990

Rainer, Mikos Lothar (Hrsg.): Die Fabrikation des Popularen: Der John Fiske-
Reader. Bielefeld:Transcript-Verlag, 2001.

Rolf, Nina: Special Interest- Zeitschriften. Minster: Literatur Verlag,1995.

Russ, Gabriele (Hrsg.): Das kleine Brevier fur Magatineusen. Graz: FH
Johanneum Graz, 2006.



-116 -

Stral3ner, Erich (Hg.): Zeitschrift. Tibingen: Max Niemeyer Verlag GmbH & Co.
KG, 1997

Wehrle, Friedrich, Busch, Holger: In: Vogel, Andreas, Holtz-Bacha, Christina
(Hrsg.): Publizistik Sonderheft 3. Zeitschriften und Zeitschriftenforschung.
Wiesbaden: Westdeutscher Verlag, 2002.

Verband Osterreichischer Zeitungen (Hrsg.): Pressehandbuch 2009. Medien und
Journalisten fiir PR und Werbung in Osterreich. Manz Verlag: Wien, 2008

Vogel, Andreas, Holtz-Bacha, Christina (Hrsg.): Publizistik Sonderheft 3.
Zeitschriften und Zeitschriftenforschung. Wiesbaden: Westdeutscher Verlag, 2002.



-117 -

11.1Verwendete Internetseiten
(Stand falls nicht anders angegeben: 01.06.2009)

http://blog.colophon2009.com/colophon-2009-interviews/#more-826
http://www.dasbiber.at/node/49

http://www.dasbiber.at/wasistbiber.
http://derstandard.at/
http://derstandard.at/?url=/?id=1240549802950

http://www.doyoureadme.de/

http://de.wikipedia.org/wiki/Bobo (Gesellschaft)

http://de.wikipedia.org/wiki/Independent,

http://de.wikipedia.org/wiki/Independent-Titel

http://de.wikipedia.org/wiki/Zeitung
http://www.faz.net/s/Rub475F682E3FC24868A8A5276D4FB916D7/Doc~E6C3431
6039764AF79A550A614E2C6873~ATpl~Ecommon~Scontent.html,

http://www.fleisch-magazin.at/

http://www.glocalist.com

http://www.hearst.com/

http://www.kilimag.com/

http://www.lia.wolf.at/

http://www.monopol.at/fs pw.html

http://www.observer.at/letter/letter40/story 609.html

http://www.parabol.org/

http://www.presseforschung.de/struktur/begriffe.htm

http://www.ray-magazin.at/

http://www.ray-magazin.at/2009/0509/impressum.htm

http://www.schneidersoehne.com/viewMarket/deDE?cmd=viewMarket&lanquagePr
efix=deDE

http://www.selfservicemagazine.com/

http://www.styria.com
http://www.themediaconsultants.at/CAWI-PRINT.14.0.html

http://www.tankmagazine.com/




-118 -

12 Anhang
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. Vollstandige Diplomarbeit
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Chris Goennawein (Transkription & Interview)
Markus Huber (Transkription & Interview)
Chris Goennawein (Transkription & Interview

. Power Point Prasentation Colophon, Marz 2009
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