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Die wissen was

Den Fachmedien kann die digitale Revolution wenig anhaben. Die Zahl der
Zeitschriften hat Rekordniveau erreicht, sie gewinnen versierte Journalisten
und neue Geschéftsfelder kommen hinzu. Welche Strategie verfolgen sie?

arten + Landschaft®, ,Device Med*,

»,Deutsche Apotheker Zeitung” -

drei Publikationen, die unter-
schiedlicher kaum sein kénnten. Und doch
haben die Magazine fiir Landschaftsarchi-
tektur, fiir Medizintechnik-Industrie und
fiir Pharmazeuten eines gemeinsam: Sie
wurden vom Verband der Deutschen
Fachpresse zur , Fachzeitschrift des Jah-
res” gekiirt.

Mit den genannten Titeln wissen ver-
mutlich nur Experten etwas anzufangen.
Das ist kein Makel, sondern Absicht. Die
herausgebenden Fachverlage wollen ,.eine
neutrale, unabhingige Instanz in den
Mirkten sein, Wissen zu ihren Kunden
transportieren und Kommunikation or-
ganisieren”, wie es Verbandschef Stefan
Riihling definiert. Am Ende gehe es dar-
um, ,Mirkte, Menschen und Medien best-
moglich zu vernetzen®.

Wihrend die Publikumspresse schwé-
chelt, haben sich die Fachmedien in den
vergangenen Jahren gut entwickelt. Und

Info

sie gedeihen in prichtiger Vielfalt: Die
Deutsche Fachpresse listet in ihrer aktuel-
len Statistik 4.016 Fachzeitschriften auf, so
viele wie noch nie. In den zuriickliegenden
fiinfJahren ist die Titelzahl um knapp zehn
Prozent gestiegen, zwischen 2008 und 2011
war der Trend hingegen riicklidufig.

Gut 3,4 Milliarden Euro haben die deut-
schen Fachverlage 2016 eingenommen, das
sind 2,4 Prozent mehr als im Jahr zuvor.
Mit 1,9 Milliarden Euro erwirtschaften die
Fachzeitschriften davon den grofiten Teil
(56 Prozent); nahezu hilftig stammt das
Geld aus dem Heftverkauf und dem An-
zeigengeschiift. Das Printgeschéft ist be-
merkenswert stark: Die verbreitete Aufla-
ge erreichte mit 514 Millionen Exemplaren
den dritthéchsten Stand seit 2001, die Ver-
triebseinnahmen sind auf 914 Millionen
Euro und somit Rekordniveau geklettert,
fast drei Viertel (72,5 Prozent) des gesam-
ten Fachmedienumsatzes entfallen auf
Gedrucktes, also Fachzeitschriften und
Fachbiicher.

Die grof3ten Fachzeitschriften

Bruttowerbe- Veranderung
umsatz2016 2016/15

Rang Titel, Verlag Branche in Mio. Euro  in Prozent
1  Deutsches Arzteblatt, Deutscher Arzte-Verlag ~ Medizin 41,30 6,7
2 Lebensmittel-Zeitung* DFV Mediengruppe Lebensmittel 39,35 -1,5
3  Textilwirtschaft* DFV Mediengruppe Textil 20,25 54
4  Horizont* DFV Mediengruppe Marketing 15,44 31
5  Arzte-Zeitung, Springer Nature (Springer Medizin) Medizin 14,24 17
o Vbl leleifer eI NPNE oot 1320 kum
7 MM Maschinenmarkt* Vogel Business Media Industrie 12,70 k.V.m ¥¥*
8  Markt & Technik, WEKA Fachmedien Elektronik 12,18 11,2
9 Computerwoche, IDG Business Media Computer 11,40 2,7
10 CRN* WEKA Fachmedien Computer 10,16 241

* inklusive Supplements und/oder Online; ** Hochrechnung/Schéatzung;
*** ab 2016 inkl. Digitalumsatz, zuvor nur Printwerbung; Quelle: Horizont
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Zahlen, die fiir sich sprechen, aber
nicht den Blick fiir Realititen vernebeln
diirfen. Online bestimmt immer stirker
die Business-Kommunikation. ,,Unsere
zumeist internationalen Kunden schichten
ihre Werbegelder weiter in Richtung digi-
tal um®, sagt York von Heimburg, Vorstand
von IDG Communications (,,Computer-
woche*), die inzwischen nur noch 30 Pro-
zent Umsatz mit Printprodukten verdient.
Noch radikaler hat die Haufe Group in
Freiburg, als Rudolf Haufe Verlag mit
Loseblattwerken grof3 geworden, seine
Erlosstrome gedreht. Die Spezialisten fiir
digitale und webbasierte Services machen
damit rund 95 Prozent ihres Geschiifts.
Wo frither Journalisten und Anzeigenver-
kiufer dominierten, sind heute zuneh-
mend Produktmanager und Programmie-
rer am Werk. ,,Die digitale Revolution®,
sagt CEO Markus Reithwiesner, ,hat ge-
rade erst begonnen“.

Seine Firma ist dabei schon gut voran-
gekommen. Mit einem Umsatz von 305
Millionen Euro hat sich Haufe auf Platz
drei der grofiten deutschen Fachverlage
geschoben. Deutlich grofder ist nur Sprin-
ger Nature, hervorgegangen aus der
Fusion von Springer Science & Business
Media und einem Grof3teil von Stefan von
Holtzbrincks Bildungs- und Wissen-
schaftssparte (Nature-Gruppe, Macmillan
Education). Nicht nur Haufe und IDG ha-
ben sich von der allzu engen Definition
dessen, was ihr Geschift frither ausmach-
te, niimlich das Drucken und Verteilen von
Information, verabschiedet und den Be-
griff ,Verlag® aus ihrem Namen getilgt.
Symptomatisch fiir das veréinderte Selbst-
verstindnis, das sich bei Eigentimern,
Chefs und Mitarbeitern der Fachmedien
breitmacht.

Moderne Fachverlage erweitern ihr Pro-
gramm, kommunizieren gedruckt und
digital, bieten Events und Services. Zum
Beispiel Online-Marktpléiitze wie Traktor-
pool.de, auf dem derzeit rund 143.000
Land- und Baumaschinen gehandelt wer-
den - dahinter steht der Landwirtschafts-
verlag in Miinster, der inzwischen inter-
national expandiert. Auch dem benachbar-
ten Wettbewerber gehen die Ideen nicht
aus, wie der Deutsche Landwirtschaftsver-

lag mit seinem Marktforschungsportal
»Agri Experts” beweist. Mehr als 1.200
Landwirte haben sich bereits fiir das On-
linepanel registriert und beteiligen sich
regelmifdig an Umfragen, aus denen
Trends interpretiert, Marktdaten ge-
schopft und an Kunden verkauft werden.

Zudem setzen die Verlage auf Schulun-
gen. Aus Fachwissen und Zielgruppen-
kenntnissen entwickeln sie zum Teil mit
externen Partnern neue Bildungsangebo-
te. So hat die DFV Mediengruppe mit der
,Handel-Scout-Akademie“ und ,,Hoga fit*
Online-Lernportale gestartet, deren Keim-
zelle die Fachzeitschriften ,,Der Handel“
und ,AHGZ - Allgemeine Hotel- und
Gastronomie-Zeitung* sind. Fast schon ein
Klassiker ist die multimediale Bildungs-
plattform ,Certified Nursing Education®
(CNE), die die auf Medizin und Gesundheit
spezialisierte Thieme Gruppe in Stuttgart
seit gut zehn Jahren betreibt.

Wihrend die Fachmedien ihren Akti-
onsradius vergréfiern, bleibt ihre Kern-
funktion bestehen: Sie berichten tiber
Branchen und Mirkte, vermitteln Wissen,
kommunizieren mit ihren Zielgruppen.

Und das dank digitaler Verbindung mitt-
lerweile so facettenreich wie nie. ,,Die neu-
en Kanile sind keine Einbahnstrafien
mehr. Redaktionen miissen sich Debatten
und Diskussionen stellen, sind zudem
mafdgeblich am Aufbau von Fach-Commu-
nitys beteiligt®, sagt Olaf Deininger, Chef-
redakteur des ,Handwerk Magazins“.
Bei Fach- und Fithrungskriften haben
Fachmedien trotz der zunehmenden In-
formationsflut nichts an Bedeutung ein-
gebiifdt. Das zeigt die ,,Leseranalyse Ent-
scheidungstriiger in Wirtschaft und Ver-
waltung® (LAE), die wichtigste Markt-
Media-Studie fiir die Werbeplanung in
Entscheidermedien. Danach gefragt,
welche Quellen fiir ihre berufliche Tétig-
keit wichtig sind, nannten 72 Prozent der
Entscheider ,,branchenspezifische Fach-
zeitschriften“ - in keiner anderen Kate-
gorie gab es mehr Zustimmung. Internet-
seiten von Herstellern, Hindlern, Dienst-
leistern (48 Prozent), iiberregionale Ta-
ges- und Wochenzeitungen (39 Prozent),
Politik- und Wirtschaftsmagazine (36
Prozent), Webseiten von Zeitschriften
und Zeitungen (33 Prozent) sowie digitale

soziale Netzwerke (32 Prozent) folgen mit
Abstand.

Ahnlich fallen die Ergebnisse der
»,B2B-Entscheideranalyse 2016/17“ der
Deutschen Fachpresse aus, die reprisen-
tativ fiir 7,4 Millionen ,,professionelle Ent-
scheider” - dazu gehoren Selbststéindige,
Freiberufler, Angestellte mit Fithrungs-
aufgaben, monatliches Nettoeinkommen
von mindestens 2.300 Euro - erhoben
wurde. Deutlich zeigt sich, dass sie die
unterschiedlichen Medienkanile er-
ginzend nutzen: 69 Prozent lesen Fach-
medien sowohl gedruckt als auch digital,
nur rund jeder Vierte bevorzugt entweder
Print oder Online.

Laut Studie zeigen sich je nach Inhalt
und Darstellungsform jedoch erkennbare
Priferenzen. So bevorzugen 51 Prozent der
Befragten bei Management-Themen die
gedruckte Variante (digital: 44 Prozent),
auch Interviews werden lieber auf Papier
gelesen (53 zu 43 Prozent). Hingegen ge-
winnt Online deutlich bei Nachrichten
(71:27), Produktinformationen/-verglei-
chen (61:37) und wenn es um Berichte tiber
Markt- und Branchentrends geht (57:39).
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Unter Journalisten galten Fachzeit-
schriften lange als Aschenputtel und wa-
ren als Arbeitgeber oftmals nur zweite
oder dritte Wahl. Das dndert sich langsam,
doch noch immer wird die Gattung unter-
schiitzt, findet ,,Handwerk Magazin“-Chef-
redakteur Deininger. Dabei ,,haben sich
viele Fachmedien in den letzten Jahren ein
erstaunlich hohes Niveau erarbeitet”. Eine
Beobachtung, der Lutz Frithbrodt zu-
stimmt: ,Sie sind journalistisch an-
spruchsvoller geworden und es hat sich
auch herumgesprochen, dass die Jobs hier
sicherer sind“, sagt der Leiter des Studien-
gangs Fachjournalismus und Unterneh-
menskommunikation an der Hochschule
Wiirzburg-Schweinfurt. Entsprechend
haben Fachmedien auch als Berufsfeld an
Attraktivitit gewonnen (siehe Interview).

Das lisst sich auch an Personalien fest-
machen. Holger Externbrink, ehemals
Ressortleiter beim Magazin ,,Impulse, ist
heute Geschiftsfiihrer des Verlags Sieg-
fried Rohn. Hagen Seidel, zuvor fast 14
Jahre lang fiir ,Die Welt“ tiitig, arbeitet als
Chefkorrespondent der ,,Textilwirtschaft®,
gemessen am Anzeigenumsatz der dritt-

Die wissen was

grofdite Fachtitel in Deutschland. Olaf
Deininger, der seit knapp vier Jahren bei
Holzmann Medien das ,,Handwerk Maga-
zin“ leitet, hat Erfahrungen bei ,,Prinz®,
sTempo"“ sowie im Deutschen Sparkassen-
verlag und Deutschen Landwirtschafts-
verlag gesammelt. Nach fast zwei Dekaden
als Wirtschaftsredakteur bei der ,, FAZ
und dort verantwortlich fiir die Seite
,Recht und Steuern®, wechselte Joachim
Jahn dieses Jahr zur ,,Neuen Juristischen
Wochenschrift“ (NJW), um Mitglied der
Schriftleitung zu werden.

Bereits seit 2014 fithrt Uwe Vorkotter,
der sich als Chefredakteur der ,Berliner
Zeitung®, , Frankfurter Rundschau“ und
SStuttgarter Zeitung” einen Namen ge-
macht hat, die Redaktion von ,,Horizont“.
Fachmedien waren in seiner beruflichen
Lebensplanung eigentlich nicht vorgese-
hen, gesteht er. Langst hat sie Vorkéotter
kennen- und auch schitzen gelernt. Vor-
kotter attestiert etlichen Titeln enorme
Fortschritte, ,,sowohl was die optische An-
mutung als auch die redaktionellen For-
mate betrifft. Inhaltlich bewegten sie sich
ohnehin schon immer auf hohem Niveau.

Zudem stellte er fest, dass , Leser der Re-
daktion von Fachmedien mit einem hohen
Mafd an Respekt begegnen - das ist in
der Tagespresse nicht selbstverstindlich®,
sagt Vorkotter.

Ein Vorwurfbleibt: In der B-to-B-Kom-
munikation werde immer noch zu viel
Fachchinesisch geschrieben. Denn oft
wurden Redaktionen danach besetzt, wie
gut sich jemand im betreffenden Metier
auskannte. Heute heuern die Verlage gerne
gestandene Journalisten und Blattmacher
an, die wissen, wie man komplizierten
Stoff leicht erzéhlt und mit Entscheidern
kompetent kommuniziert. Denn: ,Ein
Fachmedium muss sich Relevanz in sei-
nem Market erarbeiten, sagt Matthéus
Hose. Der Verlagsleiter der WEKA Fach-
medien hat das bei ,Computer Reseller
News“ (CRN) erlebt. Der Wochentitel wur-
de zum Meinungsmacher-Magazin weiter-
entwickelt, ist nun ,frecher, pointierter
und profilierter”. Es hat sich gelohnt, auch
im Anzeigengeschift: ,CRN“ erwirtschaf-
tete 2016 fast ein Viertel mehr Werbegeld
als im Jahr zuvor und ist in die Top 10 der
deutschen Fachzeitschriften geklettert. wJ

Interview

,Fachmedien setzen starker auf Qualitat*

Lutz Frithbrodt, Leiter des Studien-
gangs Fachjournalismus und Unter-
nehmenskommunikation an der
Hochschule Wiirzburg-Schweinfurt,
tiber ein verandertes Selbstverstand-
nis und Berufsprofil in Fachmedien.

Fachjournalismus-Professor Lutz Friihbrodt
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Aus welchen Griinden ist Fachjournalist ein
attraktiver Beruf?

Lutz Friihbrodt: Die groBe Strukturkrise
schlagt sich in den Fachmedien nicht so stark
nieder, weshalb sich Anpassungen sanfter
vollziehen und die Jobs hier sicherer sind.
Zudem ist es tiber die Jahre deutlich attraktiver
geworden, fiir Fachmedien zu arbeiten, weil sie
sehr viel starker auf journalistische Qualitéat
setzen. Und: Der Beruf hat an Vielseitigkeit
gewonnen, zum Beispiel indem Fachjourna-
listen auch Konferenzen und Awards des
eigenen Medienhauses moderieren.

Wie verandert sich dadurch das berufliche
Profil?

Fachjournalisten friiherer Generationen waren
vor allem Experten, seltener Journalisten. Dieses
Selbstversténdnis hat sich stark gewandelt. Der
moderne Fachjournalist verbindet spezielle
Expertise mit Recherchestérke und Vermitt-
lungskompetenz — das zeichnet ihn aus.

Worin unterscheidet sich der Wirtschafts-
vom Fachjournalisten?

Der klassische Wirtschaftsjournalist ist heute
oft auch sehr spezialisiert, er schreibt wie ein
Fachjournalist nur tiber eine oder einige wenige
Branchen. Meist publiziert er jedoch fiir ein
breiteres Publikum, der Fachjournalist dagegen
nur fiir eine spitze Zielgruppe, die aus
beruflichen Griinden an der Sache interessiert
ist. Dies erfordert zum Teil unterschiedliche
Kompetenzen.

Wenn Sie die Entwicklung der Wirtschafts-
presse und der Fachmedien iiber die
vergangenen Jahre anschauen — was féllt
lhnen besonders auf?

Die Wirtschaftspresse weist eine unglaublich
starke Tendenz zu Personalisierung und
Popularisierung und damit zum Storytelling
auf. Die Fachmedien haben diese Entwicklung
auch durchlaufen, wenngleich in deutlich
sanfterer Form. Die Wirtschaftsmedien haben
sich in den vergangenen Jahren verstarkt dem
Verbraucher gewidmet. Die Fachmedien
kiimmern sich schon lange um ihre ureigenen
Zielgruppen.
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Digitalisierte Produktion
ermaglicht personalisierte
Medizin.
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