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Vorwort 

Helmut Faulstich                                                                           Dr. Rolf Hackenbroch 

Beide verantworten den Bereich Medienforschung bei teleResearch in Mannheim. Sie 

arbeiten seit Jahren als Marktforscher für renommierte Fachverlage. Vor ihrer Instituts-

laufbahn waren sie in Mediaagenturen als Forscher tätig und kennen das Geschäft der 

Fachverlage auch von der Kundenseite her. Zusammen verfügen Sie über 42 Jahre 

Berufserfahrung. 

Seit  einigen Jahren ist die Fachverlagsbranche extremen Herausforderungen ausgesetzt. Ver-
lagspersonal und Management müssen enormen Stimmungsschwankungen zwischen Hiobs-
botschaften im Anzeigengeschäft und Aufbruchstimmung durch neue Medien standhalten. 
Neue Wettbewerber tauchen auf und was gestern noch galt, kann morgen schon hinfällig sein. 
Just in dieser Situation müssen neue Strategien entwickelt und neue Geschäftsfelder erobert 
werden, um dem rückläufigen Printgeschäft etwas entgegensetzen zu können. 
Verleger müssen heute mehr denn je den richtigen Riecher für gute Geschäfte und das richtige 
Feeling für die sich wandelnden Bedürfnisse ihrer Zielgruppen haben. Ebenso ist ihre Krea-
tivität gefragt bei der Etablierung von neuartigen Medienformaten. Und sie brauchen Orientie-
rung und Benchmarks, um prüfen zu können, ob sich der eingeschlagene Weg bewähren wird. 
 
Die vorliegende Studie ThinkFuture soll eine Orientierung bieten. Sie soll helfen, die möglichen 
Szenarien und Geschäftsfelder für Fachverlage aufzufächern und analysiert hierzu die 
unterschiedlichen Vorgehensweisen von vier Verlagstypen. Sie erhalten Impulse, warum die 
ĂDurchtrainiertenñ so fit sind und wo die ĂRisikopatientenñ Versäumnisse sehen, wo die Ge-
fahren für ertragsverwöhnte ĂEinseitig Trainierteñ liegen und wie sich die ĂWeight Watchersñ für 
die Zukunft aufstellen. 
Diese Ergebnisse basieren auf den Daten von 104 Online-Fragebogen, die von Entscheidern 
aus Fachverlagen ausgefüllt wurden, die wir vorwiegend über eine Xing-Community ange-
sprochen hatten. Diesen Personen gilt unser ganz besonderer Dank für die Teilnahme und vor 
allem ihre Offenheit, ohne die diese Studie nicht in diesem Umfang vorliegen würde. 
Selbstverständlich sichern wir diesem Personenkreis  absolute Anonymität zu. 
 
Gerne möchten wir uns auch bei Herrn Holger Best von BestMedienKonzepte bedanken, der 
uns als wichtiger Impulsgeber und Co-Autor unterstützt hat. 
 
Selbstverständlich wissen wir, dass der überschaubare Umfang der Stichprobe anfällig für 
statistische Schwankungen ist. Andererseits lassen 104 Expertenmeinungen gute Einblicke in 
die Situation der Branche zu. Wir wollen diese Studie deshalb nicht als Repräsentativstudie, 
sondern als Trendbefragung verstanden wissen. Zur Trendverfolgung planen wir eine regel-
mäßige jährliche Auflage von ThinkFuture. 
 
Wir würden uns freuen, wenn Sie, lieber Leser, interessante Anregungen für das eigene Ver-
lagsgeschäft erhielten, dabei in den eigenen Aktivitäten bestätigt und für andere sensibilisiert  
würden. Dann hätte die Studie ihr Ziel erreicht. Gerne möchten wir Sie ermutigen sich für die 
nächste Befragung ThinkFuture 2012 bei uns anzumelden: Über nebenstehenden QR-Code 
oder per Mail an faulstich@tele-research.de. 

Helmut Faulstich 
Geschäftsführer  

Dr. Rolf Hackenbroch 
Senior-Projektmanager 

Registrieren Sie sich für 
ThinkFuture 2012 
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Betrachtet man die Selbsteinschätzungen der 104 Studienteilnehmer zur Ertragslage der 
letzten zwei Jahre sowie zur Fitness für kommende Konjunkturschwächen, so lassen sich vier 
Verlagssegmente bzw. -typen identifizieren, die sich in Ihrer Fitness deutlich voneinander unter-
scheiden: Die ĂDurchtrainiertenñ, die ĂWeight Watchersñ, die ĂEinseitig Trainiertenñ und die 
ĂRisikopatientenñ. 

104 Verlagsentscheider 
haben die Fitness ihrer 
Verlage bewertet. 

Die Hªlfte der ĂRisikopatien-
tenñ hat 100 und mehr Mit-
arbeiter. 

> Die Analyse von Erfolgsmodellen und Geschäftsrisiken führt 

zu vier Verlagstypen. 

Abbildung 1: Fitness-Typologie deutscher Fachverlage 

Bei den ĂDurchtrainiertenñ (41%) handelt es sich um Verlage mit stabiler Geschäftssituation. 
Sie haben in der Vergangenheit gute bis sehr gute Erträge erwirtschaftet und fühlen sich für die 
Anforderungen kommender Konjunkturschwächen bestens aufgestellt. Sie sind die ĂSchritt-
macherñ unter den Fachverlagen. 
 
Die ĂWeight Watchersñ (27%) schauen hingegen auf eine nur befriedigende Ertragslage zurück, 
haben sich aber fit für die Zukunft gemacht. Es sind oft größere Verlagshäuser mit einem 
verhältnismäßig jungen Management. 
 
Die ĂEinseitig Trainiertenñ (8%) stehen eigentlich gut da, denn sie konnten in den vergangenen 
zwei Jahren reichlich Erträge erwirtschaften. Trotzdem sehen sie eher zurückhaltend bis skep-
tisch in die Zukunft und leiden unter dem Gefühl, dass ihnen allmählich die Leserzielgruppen 
entgleiten. ĂEinseitig Trainierteñ sind fast durchgängig kleinere Fachverlage mit ausgeprägtem 
Abonnentengeschäft und einem langjährig erfahrenen Management. 
 
Die Selbsteinschätzung der ĂRisikopatientenñ (24%) fällt kritisch aus. Diese Verlage sind mit 
ihrer Ertragslage nur mäßig oder gar nicht zufrieden. Sie erkennen zwar die Veränderungen 
des Medienmarktes, suchen aber noch nach strategischen Antworten und sehen demzufolge 
deutlich die Gefahren kommender Rezessionen. Die Hälfte dieser Verlage hat 100 und mehr 
Mitarbeiter. 
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Die Mehrheit setzt auf die 
Entwicklung der Print-Marke 
zur vernetzten Medien-
Marke. 
 

> Die Geister scheiden sich in der Intensität, mit der neue 

Formate in die Geschäftsmodelle zu integrieren sind. 

Grundsätzlich gehen die Verlagsstrategen davon aus, dass Medienmarken crossmedial funk-
tionieren müssen. Präferiert wird hier zu 59% die vernetzte Medien-Marke, bei der verschie-
dene Kanäle gleichermaßen entwickelt werden. Die weitere Analyse wird noch zeigen, wie gut 
die Verlage hier bereits aufgestellt sind und wo noch Nachholbedarf besteht. 

Abbildung 3: Der Blick in die mediale Zukunft 

Abbildung 2: Szenarien für zukunftsfähige Medien-Marken 

Erwartungsgemäß wird den Fachzeitschriften im Printformat weiterhin eine große Bedeutung 
beigemessen. Jedoch stellen wir in diesem Punkt eine um sich greifende Verunsicherung fest: 
Bereits vier von zehn befragten Verlagsentscheidern votieren hinsichtlich eines künftigen hohen 
Stellenwertes von Fachtiteln nur noch mit einem Ăstimme eher noch zuñ (35%) oder gar mit 
Ăstimme eher nicht zuñ (9% / siehe Abb. 3). 
Zwei Drittel der Studienteilnehmer gehen von einer zukünftig wachsenden Bedeutung mobiler 
Services für ihren Verlag aus. 
 

Verunsicherung hinsichtlich 
des künftigen Printgeschäfts 
macht sich spürbar breit. 

Interessant ist, dass sich die Geister der Verlagsmanager durchaus scheiden, wenn es um die 
Intensität und Konsequenz geht, wie Online und Mobile Services unternehmerisch zu inte-
grieren sind: Während das eine Lager ï vorwiegend die ĂRisikopatientenñ, aber auch ĂWeight 
Watchersñ - glaubt, dass Ăeinfach erstmal dabei zu seinñ ausreichen wird, sind die ĂDurch-
trainiertenñ wie auch die auf Abonnements spezialisierten ĂEinseitig Trainiertenñ überzeugt, 
dass nur eine zügige und konsequente Implementierung dieser neuen Formate zukunfts-
sichernd sein wird (Typen-Ergebnisse hier nicht dargestellt). Immerhin schon ein Drittel der Be-
fragten glaubt , dass in zehn Jahren die Online-Erlöse die Print-Erlöse übersteigen werden.  

Erfolgreiche Verlage setzen 
auf eine konsequente 
Implementierung von neuen 
Formaten. 
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Die zunehmend gedämpfte Stimmung hinsichtlich des künftigen Stellenwertes von Print-
Formaten gründet auch in den Einschätzungen zu jungen Leserzielgruppen unter 35 Jahren: 
Bereits 20% der Verlagsentscheider glauben sicher, dass junge Zielgruppen hauptsächlich 
digitale Medien nutzen werden, jedoch eher keine Fachzeitschriften mehr. Weitere 52% 
stimmen dieser Aussage immerhin Ăeher noch zuñ. Lediglich knapp über ein Viertel der Verlags-
entscheider will diesen Trend nicht bestätigen. 

Die Situation wandelt sich 
vom Verlags- zum Medien-
kanalwettbewerb. 

> Nur klar positionierte Medien-Marken werden sich im stärker 

werdenden Wettbewerb durchsetzen. 

Wie stark sich die Verlagslandschaft verändern könnte, verdeutlichen die mittelfristigen Aus-
blicke auf die Wettbewerbersituation. 84% der Verlagsentscheider sehen den stärksten künfti-
gen Wettbewerb bei Verlagen, die neben Print auch stark die neuen Medien ausbauen. Nur 
noch 51% sehen sich im Wettbewerb zu rein printorientierten Verlagen. Am intensivsten em-
pfinden dies übrigens die Risikopatienten. 
Weiterhin wird eine Zuspitzung der Konkurrenzsituation durch das Eindringen anderer Infor-
mationsanbieter befürchtet. 63% denken hier an Unternehmen aus dem Bereich Internet und 
Mobile Services, die das Content-Geschäft für sich entdecken könnten. 43% sehen in Riesen 
wie Google, Yahoo oder Facebook gefährliche Gegner im Verlagsbusiness.  
Die Situation wandelt sich also vom Verlagswettbewerb hin zum Medienkanalwettbewerb oder 
gar zum Markenwettbewerb. 

Abbildung 4: Verlagsprognosen zum Wandel der Informationsaufnahme junger Medien-Nutzer 

Abbildung 5: Erwartete Wettbewerber-Situation in den kommenden 3 ð 5 Jahren 

20% glauben, dass künftige 
junge Entscheider keine 
Print-Fachmedien mehr 
nutzen werden. 

Um gegen globale Marken 
bestehen zu können, 
müssen Fachmedien in den 
Zielgruppen vehement 
penetriert werden. 

Um so wichtiger wird es für Fachverlage, ihre Medien-Marken noch bekannter zu machen und 
den USP zu vermarkten. Das heißt, die finanzielle Ausstattung für Eigenwerbung (Werbung 
nicht nur in den eigenen Medien) sowie die konzeptionellen Anstrengungen müssen forciert 
werden. Die Zielgruppen müssen erobert werden. 



6 

Lediglich den ĂEinseitig 
Trainiertenñ gelingt es 
einigermaßen über Online-
Angebote auch Abo-Erlöse 
zu generieren. 
 

> Bezahlter Content wird sich nicht durchsetzen lassen in 

Märkten, in denen schon bei Print darauf verzichtet wurde. 

Welche Erlösmodelle bestimmen die Zukunft? Diese Frage beschäftigt fast alle Verlage. Die 
Antworten, die sich abzeichnen sind unterschiedlich. Abbildung 6 zeigt, dass bis auf die 
ĂEinseitig Trainiertenñ alle drei anderen Verlagstypen versuchen, sowohl Content- als auch 
Werbe-Erlöse zu realisieren. Dies verspricht einerseits, im Erfolgsfalle, natürlich Zusatzerträge, 
andererseits birgt diese Strategie aber auch die Gefahr der Verzettelung. 
Die ĂEinseitig Trainiertenñ sind hingegen vorwiegend im Abo-Geschäft tätig und dies bleibt auch 
weiterhin ihr erklärtes Ziel. Immerhin liefern sogar deren Online-Angebote im Typenvergleich 
den höchsten Content-Erlös. 
ĂWeight Watchersñ schließlich sind die am stärksten von den Werbeerlösen abhängigen Ver-
lage. Besonders augenscheinlich tritt dies bei ihren Online-Angeboten zu Tage, deren Content 
bislang noch nicht geldwert honoriert wird. 

Dass Realität und Strategie oft auseinander klaffen, zeigt sich darin, dass ï außer bei den 
ĂEinseitig Trainiertenñ ï bei allen anderen Verlagstypen das Geschäft mit den Abonnement-
Erlösen über Jahre ein Nebenschauplatz war. Es gibt hinsichtlich der Erlösquellen keine 
Unterschiede beim Print- und Online-Geschäft. Viele Konzepte basieren vorwiegend auf 
Werbe-Einnahmen. 
Warum sollten Mediennutzer und Unternehmen Bereitschaft zeigen für Content auf Portalen 
oder über Applications Geld zu zahlen, wenn ihnen jahrelang kostenlose Fachzeitschriften 
offeriert wurden? Insofern ist es nicht ganz nachvollziehbar, wie die Strategie mit ausge-
wogenen Erlösen aus Werbung und Abonnements aufgehen soll. 
 

Die Realität zeigt meistens 
gleiche Erlösquellen für 
Print- und Online-Angebote. 

Abbildung 6: Erlösziele für Print und Online 
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ĂDurchtrainierteñ bieten 
bereits ein umfangreiches 
Portfolio zur Zielgruppen-
Ansprache an, darunter 
auch Web 2.0-Formate. 

> Erfolgreiche Verlage bedienen oft die gesamte Klaviatur, um 

Zugang zu ihren Zielgruppen zu erhalten. 

Analysiert man die Geschäftsfelder der Fachverlage, so erkennt man deutlich, aus welchen 
Quellen die Umsätze generiert werden. 
ĂDurchtrainierteñ erzielen große Umsatzanteile aus dem Kerngeschäft mit Print-Formaten. 70% 
dieser Fachverlage sind aber zusätzlich mit Veranstaltungen und Fortbildungsangeboten be-
reits in der Gewinnzone. Hinzu kommen ertragsträchtige Corporate Publishing-Projekte und 
Gewinne aus Ăanderen Geschªftsfeldernñ bei immerhin 15% dieser Verlage. Wir haben uns 
diese Ăanderenñ Gewinnbringer einmal angeschaut: Web-TV, Versandhandel, Fachbücher, 
Videoproduktionen, Druckdienstleistungen, Telefonmarketing, Organisation von Moderatoren 
und Referenten, Webinare, Beteiligungen an Internetportalen u. A.! Man erkennt, wie diese 
Verlage bereits außerhalb des Kerngeschäfts Erträge realisieren. 

! 
 FAZIT: Eine reine Vernetzung von Medienkanälen ist vermut-

 lich zu kurz gegriffen, weil sich im Umfeld gleichartiger Inhalte auf 

verschiedenen Kanälen kein Bezahl-Content durchsetzen lassen wird. Es 

sei denn, Print wird bereits bezahlt. 

Verlage, die strategisch mehr Content-Erlöse anstreben, müssen die von 

den Zielgruppen genutzten Kanäle mit dem dort nachgefragten Content 

und den dort bewährten Abrechnungssystemen kombinieren. Oder sie 

geben den Wunsch nach paid content auf und entwickeln stattdessen in 

den neuen Medienkanälen intelligente werbefinanzierte Modelle. 

Abbildung 7: Geschäftsfelder-Matrix ð ăDurchtrainierteò 

Bemerkenswert ist, dass viele ĂDurchtrainierteñ bereits an der Gewinnschwelle stehen bei der 
Internet-Vermarktung von Fachinfos. Ebenso fällt auf, dass 60% dieser Verlage bereits Infos 
über mobile Endgeräte anbieten, weitere 23% sind diesbezüglich in der Planungsphase. Es 
kann also postuliert werden, dass es den ĂDurchtrainiertenñ gelungen ist, viele mediale 
Baustellen abzuarbeiten, in vermarktbare Formate zu gießen und oft schon gewinnbringend zu 
platzieren. Dabei besetzen sie neben dem Kerngeschäft bereits erfolgreich neue Marktnischen. 
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ĂWeight Watchersñ ver-
dienen an Print-Produkten 
und Events. Sie entwickeln 
fieberhaft elektronische 
Formate, noch ohne 
Gewinnaussichten. 

Abbildung 8: Geschäftsfelder-Matrix ð ăWeight Watchersò 

Die Ertragsquellen der ĂWeight Watchersñ sind überschaubarer. Sie generieren ihre Gewinne 
aus dem Print- sowie dem Seminar- und Eventgeschäft. Immerhin 58% sind erfolgreich im 
Corporate Publishing. In allen anderen Bereichen werden bestenfalls Deckungsbeiträge erwirt-
schaftet. Ein besonders hoher strategischer Stellenwert kommt dem Internet zu, in der 
Hoffnung, hier künftig in die Erlöszone zu kommen. Die Planungen der ĂWeight Watchersñ 
konzentrieren sich auf den Bereich der Mobile Services (35%) sowie auf das Corporate 
Publishing (19%), auch wenn letzteres mittelfristig keine ganz große Bedeutung haben wird. 

ĂEinseitig Trainierteñ sind 
findig beim Vermarkten von 
gewinntrªchtigem ĂZubrotñ. 
Diese Felder haben aber 
keine große strategische 
Bedeutung. 

ĂEinseitig Trainierteñ verdienen gutes Geld mit Print und halten strategisch auch an diesem 
Konzept fest. Viele erwirtschaften zwar zusätzliche Erträge aus dem Seminar- und 
Eventgeschäft, jedoch hat dieses für sie strategisch nur einen mittleren Stellenwert. Alle 
Verlage dieses Segments sind schon mit dem Thema Internet beschäftigt und sehen dort auch 
Handlungsbedarf. Jedoch können sie mit dem bestehenden Angebot bislang nur Verluste 
einfahren. Die Planungsanstrengungen gehen massiv in Richtung Mobile Services (63%). 

Abbildung 9: Geschäftsfelder-Matrix ð ăEinseitig Trainierteò 
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ĂRisikopatientenñ fehlt es oft 
an einem klaren Zukunfts-
konzept. 

Etwas konfus mutet die Geschäftsfelder-Matrix der ĂRisikopatientenñ an. Für sie haben alle 
Felder strategisch mittlere bis hohe Bedeutung, alles erscheint ihnen wichtig. Es sind keine 
richtigen Schwerpunkte erkennbar, zu viele Baustellen werden aufgemacht. Am intensivsten 
laufen die Planungen bei mobilen Formaten (42%), wobei das Management deren strategische 
Bedeutung oft gar nicht als besonders hoch einstuft. Weitere 21% der Risikopatienten planen 
den Einstieg in Agenturleistungen/Marktforschung und vergleichbare Angebote. Geld verdient 
wird auch hier primär mit Print. Zwei Drittel erwirtschaften darüber hinaus gewinnträchtige 
Umsätze im Seminar- und Eventgeschäft sowie 58% mit Corporate Publishing. Alles in allem 
sehen sich die Risikopatienten noch weit entfernt vom Geldverdienen mit elektronischen 
Formaten. Ihr größtes strategisches Risiko erscheint uns die fehlende Priorisierung. 

Abbildung 10: Geschäftsfelder-Matrix ð ăRisikopatientenò 

Konzeptionelle Schwächen 
bei der Entwicklung von 
Online-Formaten führten oft 
zu sehr teuren Engage-
ments oder Fehlinvesti-
tionen. 

Abbildung 11: Gründe für Verluste mit dem Internetgeschäft 

Aus den Begründungen der betroffenen Verlage für ihre fortlaufenden Verluste mit dem Inter-
netgeschäft können wir drei Kern-Gründe identifizieren: 

! 
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ĂDurchtrainierteñ bieten 
Exklusiv-Content im Internet 
an. Sie arbeiten also mit 
differenzierten Konzepten in 
unterschiedlichen Kanälen. 

> Exklusiv-Content im Internet bietet Chancen zur Zielgruppen-

Dehnung, ist aber nicht jedermanns Sache. 

Während die meisten Fachverlage die Klassiker unter den Online-Angeboten wie E-Mail-News-
letter, Recherchedatenbanken und Archive, RSS-Feeds und Themenportale als Ergänzung des 
Printangebots bereits anbieten, erkennen wir bei anderen Online-Formaten große Aktivitäts-
unterschiede zwischen den Verlags-Typen. 
ĂDurchtrainierteñ fallen generell durch ihr starkes und gleichzeitig breit gefächertes Internet-
Engagement auf, sie stellen forciert redaktionellen Content exklusiv ins Netz. Viele von ihnen 
vermarkten schon jetzt Abo-Angebote für Internet- oder Smartphone-Nutzer oder die 
Planungen hierfür laufen bereits auf Hochtouren. Auch bei Bewegtbild-Formaten wie Webcasts 

! 
 FAZIT: Oft wurde in der Vergangenheit versucht Print-Konzepte  

 ins Internet zu übertragen. Diese lineare Arbeitsweise blieb 

meistens ohne Erfolg. Neue Kanäle erfordern eigene Konzepte, denn sie 

bedienen unterschiedliche Bedürfnisse der Zielgruppen: Print ist ein 

Impulsmedium, Internet ein Suchmedium und Smartphones könnten sich 

als Push-Medium entpuppen. 

Abbildung 12: Amortisationszeitraum für Internet-Investitionen 

Auf den Zeitraum der Amortisation von Internet-Investitionen angesprochen äußern knapp 60% 
dieser Verlage die Hoffnung innerhalb der nächsten 3 ï 5 Jahre aus der Verlustzone heraus zu 
kommen. Für über 40% ist allerdings das Erreichen der Gewinnzone derzeit nicht absehbar. 
Daraus spricht reichlich Frust und Enttäuschung mit dem bisherigen Online-Engagement. 

Abbildung 13 ð Teil A: Online-Angebote & Mobile Services 


