Die Riick

atman hat Max Miiller vor dem Ge-
richtssaal bewahrt: Im Sommer
1994, Miiller hatte gerade sein Jura-
Studium beendet und sollte seine Re-
ferendarstelle antreten, entdeckte er
an einem Bahnhofskiosk ein diinnes
Heftchen, das sein
Leben verindern soll-
seHR te — einen Comic mit
AL POt Saee, den Eskapaden der
A MTV-Riipel  Beavis
und Butt-Head, verof-
fentlicht von dem da-
mals vollig unbekann-
ten Dino Verlag.
Miiller war wie elek-
trisiert. ,,Davon hatte
ich seit Jahren ge-
traiumt®, erinnert er
sich, ,,endlich brach-
te jemand amerikani-
sche Comics wieder
als Heftchen auf den
deutschen Markt.“ In
seiner Begeisterung
schrieb er dem Her-
ausgeber noch am sel-
ben Tag einen Brief.
Darin lobte er das
Heftchen - und sich
selbst: Er, Miiller, sei
Comic-Spezialist und
genau der Mann, den
der Verlag brauche.
Schon am nichsten
Tag klingelte Miillers
Telefon - Dino-Her-
ausgeber  Christian
o Neuber, 46, war inter-
essiert an dem enga-
gierten 26jihrigen und wollte wissen,
welche Comic-Serie Miiller als nich-
stes in das Programm nehmen wiirde.
Die Antwort kam schnell und aus tef-
ster Seele: ,,Batman®. Just zu diesem
Zeitpunkt verhandelte der Verlag mit
DC, dem amerikanischen Mutterver-
lag des Fledermaushelden, wegen der
deutschen Lizenzrechte. Beide begrif-
fen — das war kein Zufall, das war ein
Zeichen. Miiller verzichtete auf das
Referendariat, und Anfang *95 begann
eine Zusammenarbeit, die auf dem
deutschen Comic-Markt fiir viel Bewe-
gung sorgen sollte.

Deutschland ist nicht Entenhausen:
Dino-Comic-Chef Miiller, Batman-Comic
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Neue Verlage, neue Geschichten, neue Zeichner: Das Geschaft
mit Comic-Heftchen boomt.

In weniger als zwei Jahren ist Dino zu
einem der umsatzstirksten Comic-
Verlage Deutschlands aufgestiegen.
Wihrend die groBen Traditionsverlage
Carlsen und Ehapa fast ausschlieSlich
auf teure Alben setzen, hei3t die Er-
folgsdevise bei Dino: keine falsche
Scheu vor dem, was beim gesetzten
Asterix-Fan als Schundheft gilt. Dazu
kommt ein geschicktes, auf junge
Fans zugeschnittenes Marketing.
Allein im vergangenen Jahr verkaufte
der Dino Verlag rund 1,7 Millionen
Hefte. ,,Und in diesem Jahr werden es
hoffentlich doppelt so viele®, kiindigt
Miiller an, ,,wir bringen mindestens
vier neue Serien raus.“ Auch perso-
nell ist der Verlag gewachsen; das
neue, vor einigen Monaten bezogene
Biirogebidude wirkt wie aus Super-
mans Heimat Metropolis nach Lein-
felden-Echterdingen gebeamt.
Anfangs hatte Dino mit Comic-
Helden nicht viel im Sinn; dennoch
verdankt er seine Existenz Méinnern
mit Muskelmassen in knallbunten Ko-
stiimen: 1993 verlieB der Marketing-
Fachmann Christian Neuber den Eha-
pa-Verlag und nahm die Lizenzrechte
fiir ein amerikanisches Wrestling-Ma-
gazin mit. Die Ehapa-Manager hatten
sich nicht durchringen kénnen, dieses
Blatt mit den primitiv und brutal wir-
kenden Catchern zu veréffentlichen.
Ein solches Produkt, hieB es, passe
nicht ins Verlagsprofil eines Hauses,
das die Herzen groBer und kleiner
Kinder mit Micky Maus, Asterix und
Lucky Luke erfreut.

Doch Neuber wuBte: Deutschland ist
nicht Entenhausen, und an den Wiin-
den der Kinderzimmer hingen lingst
mehr Poster der mutierten Ringer als
von Donald Duck. Das WORLD WREST-
LING FEDERATION MACAZIN verkaufte
sich hervorragend - das Fernsehen
machte schlieBlich genug Werbung fiir
den neuen ,,Sport“. Diese Strategie
funktionierte auch mit Zeitschriften
zu TV-Serien wie dem GUTE ZEITEN —
SCHLECHTE ZEITEN-Magazin - der Dino
Verlag hatte seinen Markt gefunden.
Auch der erste Dino-Comic ,,Beavis
und Butt-Head“ entstand nach dem
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gleichnamigen MTV-Cartoon. Mora-
lisch war er mindestens so zweifelhaft
wie das Wrestling-Magazin; finanziell
ebenso erfolgreich.

Der TV-Trick, zuletzt bei den auf Pro
Sieben laufenden ,,Simpsons“ ange-
wandt, hatte zwei entscheidende Vor-
teile: Die Figuren waren dem Publi-
kum bekannt, und die Dino-Macher
wullten genau, wo ihre potentiellen
Kiufer sitzen - zur jeweiligen Sende-
zeit vor dem Fernseher. ,,Die Idee
war einfach, aber effektiv, sagt
Miiller, ,,wir haben vor und nach
der Sendung unsere Werbung ge-
schaltet.*

Klar, da3 Miiller, als er 1995 die er-
ste Serie unter seiner Verantwor-
tung lancierte, das Konzept beibe-
hielt - ,,Batman Adventures® ist
das Comic-Heft zur gleichnami-
gen Fernsehserie bei Pro Sieben.
1992 war die Serie im amerika-
nischen Fernsehen angelaufen.
Die Einschaltquoten waren
hoch, und sowohl die Fernseh-
serie als auch der darauf folgen-
de Comic gewannen wichtige
Preise. Endlich waren sich Kriti-
ker und Publikum einmal einig - die-
ser Batman war neu und frisch und
aufregend: gute Geschichten, gestal-
tet mit einer reduzierten, nur auf den
ersten Blick simplen Optik. Das fiel
auf im Superhelden-Genre, wo in den
letzten Jahren die Leser mit schlappen
Neuaufgiissen halbverwester Helden
zu Tode gelangweilt worden waren.
Miiller, selbst ein beinharter
Batman-Fan, beschloB, die

»Batman Adventures“ als *

Heftchen herauszubringen, dem
amerikanischen Original ent-

sprechend. Damit ver-
stieB er gegen alle
Ratschlige von Ex-
perten, die davon
ausgingen, daf

Dino-Serie ,Die
Simpsons“ (u.),
»Helden“-Figur
aus der ,ldeen-
schmiede“ (o.)

/

es in Deutschland keinen Markt fiir
die billigen Heftchen gebe.

Offenbar hatte keiner daran gedacht,
daB3 mit den Fernsehserien auch neue
Comic-Fans nachwachsen kénnten.
Heute veroffentlicht Dino vier monat-
lich erscheinende Heft-Serien mit ei-
ner Auflage von bis zu 150000 »
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» Exemplaren, die Sondernummern
nicht eingerechnet. Ein Heft kostet
unter fiinf Mark - soviel haben auch
viele 14jdhrige iibrig. ,,Mit teuren Al-
ben, die es nur in Comic-Liden gibt,
gewinnt man keine neuen Leser*, sagt
Miiller, ,,deshalb bieten wir unsere
Hefte an jedem Kiosk an, auch in der
Provinz.“

Das allein geniigt aber nicht. ,,Wenn
du die Kids vom Computer weglocken
willst, mu8t du ihnen etwas bieten®,
sagt der Dino-Mann. Der Verlag be-
dient sich beim Kampf um Kiufer
amerikanischer Waffen: Dino legt sei-
nen Heften Gimmicks, Poster, Tra-
ding Cards oder Aufkleber bei, veran-
staltet Signierstunden mit den Zeich-
nern und Gewinnspiele.

Am auffilligsten sind jedoch der gute
Service und die starke Leser-Bindung.
Wenn eine neue Serie gestartet wer-
den soll, werden vorher die Leser
befragt. Abonnenten bekommen als
Bonus zusitzlich zu den reguliren
Heften die sporadisch erscheinenden
,,Variant-Cover*, Hefte mit anderem
Titelbild, die nur in geringer Stiick-
zahl gedruckt werden und deren
Sammlerwert rapide steigt.
AuBlerdem gibt es in jeder Ausgabe ei-
nen redaktionellen Teil. Dort infor-
mieren Chefredakteur Miiller und
sein Mitarbeiter Steffen Volkmer die
Fans iiber alles, was rund um den Co-
mic von Interesse ist -~ wo man welche
Spielfiguren kaufen kann, zu welcher
Serie ein Videospiel existiert, warum
Superman ein neues Kostiim trigt
oder nach welchem alten Heft die Le-
ser auf Flohmirkten suchen sollen.
Daf} Miiller und Volkmer so intensiv
auf ihre Leser eingehen, liegt daran,
daB die beiden selbst leidenschaftliche
Comic-Fans sind. Miiller hortet in sei-
nem Keller zentnerweise Comics, dazu
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Keine Scheu vor Schund: Dino-Redakteure Miiller, Volkmer

Action-Figuren und
Trading-Cards; iiber
Weihnachten hat er
200 Hefte gelesen,
um die Auswahl fiir
das nichste Jahr zu
treffen. ,,Eigentlich
ist das ein Traum®,
sagt Miiller, ,ich
werde fiir das be-
zahlt, was mich seit
meiner Kindheit be-
geistert.*

Der wundersame Er-
folg der Dino-Heft-
chen hat eine Lawi-
ne losgetreten: Auch
der  Splitter-Verlag, seit Jahren
hauptsichlich fiir die Produktion von
Fantasy-Alben bekannt, produziert
mittlerweile sechs Heftchen-Reihen,
im Friihjahr werden es zehn. Heraus-
geber Hans-Jiirgen Janetzki verlegt
Titel des amerikanischen Verlages
Image. Der Erfolg seiner ersten Heft-
Serie ,,Witchblade® hat ihn selbst
iiberrascht. Nach nur einer Woche wa-
ren die 10000 Hefte vergriffen. Des-
halb startet der Miinchner seine neuen
Serien ,,Wild C.A.T.S.” und ,,Gen 13
gleich mit je 20 000 Stiick.

Janetzki glaubt, der grofe Erfolg der
Hefte liege an einem veriinderten Le-
ser-Verhalten. ,.Die Leute begreifen
den Comic wieder als Gebrauchsge-
genstand”, sagt er.

Das hat die Branche neu
belebt. Das Geschift mit
aufwendigen und teuren
Comic-Alben, die vor
allem fiir bibliophile
Sammler gedacht
waren, stagniert
seit ein paar Jah-
ren. Der zwang-
hafte Versuch
vieler Comic-
Schaffenden,

den Geruch des
Trivialen los-
zuwerden und
der ,,Neunten
Kunst* die
Weihen der
Hochkultur zu
erstreiten, hat
die Branche ein
wenig in eine
Sackgasse ma-

Nach einer
Woche vergriffen:
»Witchblade“

novriert. Oft wurde der Unterhal-
tungswert zugunsten von Kunst- und
Literaturanspruch vernachlissigt.
Die von Janetzki herausgebrachten
Zeichner des Image-Verlages, fiir ihre
dynamischen Bilder beriihmt, sind
auch die groBen Vorbilder des jungen
Kerpeners Ralf Paul. Der 25jihrige
schreibt, zeichnet und koloriert ,,Hel-
den®, die erste Heft-Serie mit Super-
helden made in Germany. Erzéhlt wird
die Geschichte des Gladiators Ben-
wick in einer Fantasy-Welt. Die Reihe,
die seit Januar im Eigenverlag ,,Ideen-
schmiede* erscheint, iiberrascht - sel-
ten war das Debiit eines Comic-Zeich-
ners grafisch so gelungen. Paul
kommt seinen Vorbildern auBlerge-
wohnlich nah. Die Abenteuer seines
Helden entstehen auf originelle Art:
Seit Jahren spielt Ralf Paul mit seinem
Bruder und vier weiteren Freunden
ein Fantasy-Rollenspiel, die Charakte-
re und Handlung seines Comics ent-
sprechen dem Spiel.
Deutschland, glaubt Paul, ist endlich
reif fiir seinen eigenen Superhelden.
,,Als wir 1995 die Arbeit an ,Helden*
begannen®, sagt Bruder Guido, die
andere Hilfte der Ideenschmiede,
war der Erfolg von Dino noch nicht
abzusehen. Keiner, der von unserem
Plan horte, eine Heftchen-Serie nach
US-Vorbild zu bringen, gab uns eine
Chance. Dino hat das geéindert.*
Ein deutscher Superhelden-Comic
- das ist auch einer
von Miillers heimli-
chen Triaumen. Noch
-~ dieses Jahr will er
einen davon verwirk-
* lichen: Dino soll die
¥ | durchgeknallten  Aben-
teuer von Miillers ameri-
kanischem  Lieblings-
helden Lobo verésffent-
lichen.
Noch zogert der Verle-
ger. Das wilde Gemet-
zel, das der Titelheld
meist anrichtet, ist vol-
lig iiberzogen und damit
zwar eindeutig satirisch.
Empfindliche  Jugend-
schiitzer aber, fiirchtet
der Dino-Chef, kénn-
ten es zum Anla
nehmen, das Werk
auf den Index zu
bringen. Dann mii-
te Miiller doch noch
1)) einen  Gerichtssaal
¥/ betreten. «
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