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VERLAGE Viele Fachverlage bauen ihre Medienmarken crossmedial aus.
Die Portfolio-Erweiterung greift aber liber eine digitale Diversifizierung hinaus.
Verlagsberater Ehrhardt F. Heinold tber sich veraindernde Geschaftsmodelle.

Fachverlage auf dem Weg
zum Serviceprovider

Fachverlage richten sich mit ihren Medien-
angeboten an definierte Zielgruppen. Sie
sind deshalb schon immer weniger pro-
dukt-, sondern stirker kundenorientiert
gewesen als die klassischen Publikumsver-
lage. Doch auch in Fachverlagen standen
und stehen immer noch stark Medien- und
Produktformate im Vordergrund: Da spielt
Gewachsenes eine Rolle (was sich auch im
Name des Branchenverbandes , Deutsche
Fachpresse“ widerspiegelt), die Anschau-
lichkeit und oft auch die anhaltende Domi-
nanz der klassischen Formate: Trotz Digi-
talisierung stammen die Umsitze der
meisten Fachverlage auferhalb des Wis-
senschaftsbereiches und einem Teil des
RWS-Angebots immer noch aus klassi-
schen Printmedien wie Biichern, Fachzeit-
schriften und Loseblattwerken.

gen zunehmend kiirzere, auf den aktuellen
Informationsbedarf zugeschnittene und
digital verfiigbare Informationen.
m Bei Fachzeitschriften werden Gewinnung
und Bindung von Abokunden immer auf-
wendiger und teurer; der Verkauf tiber das
Pressegrosso ist nur noch fiir einige weni-
ge Titel sinnvoll finanzierbar. Zudem su-
chen Werbekunden nach Kommunikati-
onswegen jenseits der klassischen Anzeige
und investieren verstirkt in eigene Medien-
aktivititen (Stichwort: Content Marketing).
m Loseblattwerke sind zwar noch immer
ein sehr stabiles Fachmedienangebot, den-
noch sinkt auch hier die Rentabilitdt durch
zuriickgehende Auflagenzahlen und stei-
gende Kundengewinnungskosten.
Fachverlage antworten auf diese Entwick-
lung vor allem mit dem crossmedialen Aus-
bau ihrer Medienmarken und mit der kun-
denorientierten Erweiterung ihres Portfolios.

»Es ist die Veranderung des Geschifts-
modells weg von der Produkt- und hin
zur konsequenten Kundenorientierung.«

Vor allem im Bereich der Fachzeitschriften
kénnen sich Fachverlage mit neuen Dienst-
leistungen positionieren. Deshalb sind Fach-
zeitschriften noch immer ein stabiles und

Diese drei Produktformen sind jedoch
in den vergangenen Jahren erheblich unter
Druck geraten. Das liegt zum einen an der
wachsenden Verfiigbarkeit von kostenlo-
sen Informationen im Internet. Zum ande-
ren nimmt die Relevanz von Printproduk-
ten fiir die Kunden ab, und zwar sowohl
bei den Mediennutzern wie bei den Werbe-
kunden. Ausnahmen bestitigen wie stets
die Regel, doch der Trend ist eindeutig:

m Die Auflagen von Fachbiichern sinken
kontinuierlich, nicht nur wegen der dra-
matisch geschrumpften Verkaufsfliche im
Buchhandel, sondern auch wegen der Pro-
duktform: Immer mehr Kunden bevorzu-

renditestarkes Fachmedium, das, richtig ge-
fithrt, auch zukiinftig eine der Ertrags- und
Geschiftsmodellsiulen von Fachverlagen
bleiben wird. Vor allem der mehrmediale
Ausbau von Zeitschriften, aber auch anderer
Printmarken bietet eine gute Chance, die
Kunden auf allen Wegen zu erreichen, wie
aktuell das Beispiel Ebner Verlag zeigt, der
konsequent auf Content Marketing setzt.

Verinderung des Geschiftsmodells

Fachverlage befinden sich in einem Wandel,
der mit dem Begriff Digitalisierung nur un-
zureichend beschrieben werden kann: Im
Kern handelt sich es um eine Verinderung
des Geschiftsmodells weg von der Produkt-



buchreport.magazin Dezember 2016

Fachinformationen

Foto: BEATE BODENHAGEN

und hin zu einer konsequenten Kundenori-
entierung. Fachverlage sind auf dem Weg
zum Serviceprovider, der seine Produkte
und Dienstleistungen nur noch am Kunden-
nutzen und immer mehr an den Arbeitspro-
zessen der Kunden ausrichtet und sein An-
gebotsportfolio entsprechend ausweitet.
Wie das Portfolio erweitert wird:
m Beispiel Digitalisierung bestehender Ange-
bote: Fachzeitschriften waren schon immer
ein Leistungsbiindel, dessen Bestandteile
sich durch die Digitalisierung ausbauen
und neu vermarkten lassen: Stellenanzei-
gen werden zu Jobportalen, Lieferanten-
tibersichten werden zu Anbieterdatenban-
ken und Leserbriefseiten zu Communitys
(z.B. www.nwb-community.de).
m Beispiel Contentaggregation: Fachverlage
biindeln alle Informationen in produkt-
iibergreifenden Internetportalen wie z.B.
Thieme in seinem ,eRef“-Angebot (s.S. 22)
oder DocCheck, ein Portal fiir Arzte und
Apotheker, das nicht nur Fachinhalte un-
terschiedlicher Verlage aggregiert und
E-Learning anbietet, sondern auch einen
Shop fiir Praxisbedarf bietet.
m Beispiel E-Commerce: Der Deutsche
Landwirtschaftsverlag betreibt mit Traktor-
pool Europas grofites Portal fiir den Han-
del mit gebrauchten Landmaschinen.
m Beispiel Weiterbildung: Der Weiterbil-
dungsbedarf in allen Branchen steigt,
Fachmedienanbieter adressieren diesen
Wachstumsmarkt mit eigenen Angeboten
(wie z.B. Behr’s Verlag) oder mit Akquisi-
tionen (wie z.B. WEKA mit ZfU).
m Beispiel Events/Messen: Fachverlage sind
bestrebt, sich als Mittelpunkt der von ihnen
adressierten Fachgruppen zu positionie-
ren. Ein wichtiges Mittel dafiir ist die Orga-
nisation von Kongressen (wie z.B. die dfv
Mediengruppe mit ihrer Event Group) oder
Messen (wie z.B. der Vincentz Network mit
der Altenpflege-Messe oder der Huss-Ver-
lag mit seiner Euroexpo-Tochter).
m Beispiel Software: Vor allem die grofien
Fachverlage erweitern ihr Portfolio in Rich-
tung Softwareanwendungen. Vorbild fuir
diese Entwicklung ist die Haufe-Gruppe,
die schon vor Jahren den Softwareanbieter
Lexware gekauft und diesen seit einigen
Jahren vollstindig integriert hat. Ein Bei-
spiel aus dem Medizinbereich ist die Uber-
nahme der Mehrheit am Dental-Software-
haus Dios durch den zu WEKA gehéren-
den Spitta-Verlag.

m Beispiel Marktforschungs- und Informa-
tionsdienstleistungen: Fachverlage konnen
ihre Kompetenz bei der Recherche und
Aufbereitung von Fachinformationen so-
wie ihre Marktkenntnisse als Dienstleis-
tung an ihre Kunden vermarkten, wie bei-
spielhaft das Handelsblatt Research Insti-
tute oder der Bereich Market Intelligence &
Insights-Service der Vogel Business Media
zeigen.

m Beispiel Agenturdienstleistungen: Fach-
verlage bieten ihren Werbekunden nicht
mehr nur Werbemoglichkeiten in Fach-
zeitschriften oder Digitalmedien, sie posi-
tionieren sich zunehmend auch als Dienst-
leister im Sinne einer Werbe- und Kom-
munikationsagentur, wie beispielhaft der
IT-Fachverlag IDG zeigt.

Information und Services

Fachverlage sind auf dem Weg vom Fach-
medienanbieter zum kundenorientierten
Serviceprovider. Das hat auch jingst auf
dem VDZ Publishers’ Summit Stefan Rith-
ling, CEO der Vogel Business Media und
Sprecher der Deutschen Fachpresse, in sei-
ner Standortbestimmung der Fachmedien
festgestellt: ,Wir alle, alle Medienunterneh-
men, befinden uns auf einer grofien Reise
der Verinderung und Transformation. Da
heifit es, sich anzupassen und wandlungs-
fihig zu bleiben. In den USA oder England
haben viele unserer Kollegen in der Fach-
medienbranche sich schon ein anderes, er-
weitertes Selbstverstindnis angeeignet: Sie
bezeichnen sich nicht als Verlag oder Me-
dienhaus. Sie bezeichnen sich als ,Infor-
mation Services Company*“

Vogel Business Media selbst hat sich
nach 125 Jahren des Bestehens den Leitsatz
gegeben: Informieren — Aktivieren — Ent-
wickeln. Rithling: ,Neben fachjournalisti-
schen Leistungen, dem Editorial Content,
kommen immer mehr Kommunikations-
und Serviceleistungen hinzu: Ob Content-
Marketing-Losungen oder Market Intelli-
gence & Insights. Und wir wollen unseren
Kunden auf allen Wegen helfen, erfolgrei-
cher zu werden.”

Dieser fundamentale Wandel steht, mal
in groflerer, mal in kleinerer Ausprigung,
auf der Agenda aller Fachverlage und hat
Auswirkungen auf alle Verlagsbereiche, vom
Selbstverstindnis iiber das Geschiftsmodell
bis hin zur Organisation und Mitarbeitern.
Ehrhardt F. Heinold Ehrhardt.Heinold@hspartner.de
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