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Frank Hdnecke

Zur Fachpresse in der Schweiz

Was ist die Rolle der Fachpresse? Welche Beitrige der Publizistikwissenschaft gibt es zu dieser Frage? Un-
ter diesen Vorgaben des Schweizerischen Fachpresse-Verbandes (SFPV) verfasste der Autor ein Referat,
das anlisslich des Fortbildungsseminars "'Fachpresse — Vehikel fiir PR?" Anfang Dezember 1992 gehalten
wurde. Nachstehender Text ist die gekiirzte und iiberarbeitete Version seines Beitrages, in dem einige
Grundlagen dargestellt werden, aber auch ein Bezug zur PR-Problematik gesetzt wird.

1. Aufgabe und Bedeutung

Wer sich aus publizistikwissenschaftlicher Sicht mit der
Fachpresse auseinandersetzt und versucht, deren Rolle zu
beschreiben, wird — wohl mit einigem Erstaunen— fest-
stellen, dass es erstens selbst unter Experten mehrere Auf-
fassungen gibt, was eine Fachzeitschrift iiberhaupt ist.
Zweitens liegt es auch betreffend Grundlagedaten derart
im Argen, dass auf solchen Basiswerten aufbauende Aus-
sagen allgemeiner Natur schwierig sind. Drittens erman-
gelt es der Fachpresse einer iibergreifenden Theorie —
hingegen existieren zahlreiche Detailstudien zu Untersor-
ten der gemeinten Presse. Aber entweder sind deren Er-
gebnisse partikulir, oder kaum miteinander in Einklang zu
bringen, weil ihnen unterschiedliche Fragestellungen zu-
grunde liegen.

Die Beantwortung der Ausgangsfrage kann also nicht
leicht fallen. Statt nach der Rolle' der Fachpresse wire
vielleicht préaziser nach deren Aufgaben und Bedeutung
zu fragen — und zwar nicht nach der Aufgabe und Bedeu-
tung von ein paar wenigen Titeln, sondern von eben jener
Fachpresse insgesamt. Vorausgesetzt, wir wiissten zwei-
felsfrei, was mit Fachzeitschriften gemeint ist, liegt der
Schluss nahe, dass solche Publikationen mindestens einen
Teil der Leistungen des gesamten Mediensystems erbrin-
gen; gleiches gilt fiir die Bedeutung.

In modernen und pluralistischen Gesellschaften wie der
unseren haben sich nicht nur die Wirtschaft, die Technik,
die Kultur und vieles weitere ausdifferenziert, sondern
auch das Mediensystem. Insgesamt leistet es bedeutende
Aufgaben, ohne deren Erfiillung erhebliche Teile der Ge-
sellschaft funktionsunfahig wiren. Zu diesen iibergeord-
neten Leistungen ~ von denen sich die Fachpresse durch-
aus einen Teil abschneiden darf— gehdren im wesentli-
chen folgende:

* Schaffung von Offentlichkeit (Publizitit) und Transpa-
renz

* Vermittlung von Information; Beitrag zur Meinungsbil-
dung

* Reduktion von Komplexitit durch Selektion und Ver-
dichtung

* Orientierungshilfe durch Bewertung
* Befriedigung kommunikativer Bediirfnisse
* Kontrollfunktion
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* Integration (Sozialisation, Enkulturation) durch Ver-
mittlung von Werten und Normen

 aber auch zahlreiche Leistungen im Bereich der Bil-
dung, Erziehung, Unterhaltung und dergleichen mehr.

Einen Teil dieses universalistischen Anspruches darf sich
auch die Fachpresse geben, obschon sie spezielle Schwer-
punktleistungen erbringt. So wie sich die offentlich-recht-
lichen Rundfunkprogramme beispielsweise auf einen
weitgefassten Auftrag zur Information und zur Beriick-
sichtigung der wesentlichen kulturellen und gesellschaftli-
chen Interessen zu beziehen haben, die Tagespresse meist
auf die Berichterstattung iiber aktuelle Ereignisse Wert
legt oder sich Privatsender immer stirker auf dem Gebiet
der Unterhaltung zu tiberbieten versuchen, so hat auch die
Fachpresse ihre Doméne.

In ihren jeweiligen Sachgebieten nehmen diese Publika-
tionen im Vergleich zu anderen Medien eine Vorreiter-
rolle ein: Sie berichten etwa von allerneuesten Entwick-
lungen, orientieren vertieft iiber Spezialgebiete, nehmen
sich Innovationen in einem Stadium an, wenn sie vom
Rest der (Medien-)Welt' noch gar nicht wahrgenommen
worden sind, wirken des Ofteren als Trendsetter und gelten
dank konzentriertem Expertenwissen auf den Redaktio-
nen als Instanzen. Im iibrigen kommt der Fachpresse ja
auch als Nachrichtenquelle fir andere Medien eine
Bedeutung zu. Wer in einem halbwegs bedeutenden oder
populiiren Sachgebiet fachjournalistisch tatig ist, wird dies
wohl bestatigen konnen.

So gesehen, hat die Fachpresse eine ''Speerspitzenfunk-
tion' bei der Verbreitung, Bewiltigung, Kanalisierung,
Nutzbarmachung von neuem Wissen. Wissen, das in
unserem Jahrhundert exponentiell angewachsen ist. Der
Informationsbedarf ist in unserer heutigen Gesellschaft
um ein Vielfaches hoher als frilher. Kaum ein anderer
Medientyp ist in die Wissensproduktion und Wissensver-
waltung starker involviert, als die gesammelte Fachpresse
der Welt. Die richtige Aufbereitung und eine méglichst
gezielte Verbreitung von Informationen zdhlen in den
meisten Gesellschaftsbereichen, ganz besonders aber in
der Fachwelt zu den bedeutendsten Aufgaben im soge-
nannten Informationszeitalter.

Gerade deshalb gilt fiir die Fachpresse in besonderer
Weise, was fiir das Mediensystem postuliert wird: Nur
durch eine moglichst grosse Unabhangigkeit und Unbe-
einflussbarkeit konnen die genannten Aufgaben so er-



bracht werden, dass Fachkompetenz und Vertrauenswiir-
digkeit den Output prigen — und nicht die Interessen von
Aussenstehenden.

Allerdings hat die Fachpresse diesbeziiglich eine Sonder-
stellung, die wohl nicht wenigen Organen Sorge bereitet —
sonst gibe es ja wohl nicht ein Seminar zum Thema Fach-
zeitschriften und PR: Wie bei anderen Medien gilt es, eine
Balance zu finden zwischen ethischen journalistischen
Anspriichen und den Interessen von Publizitit suchenden
Unternehmen. In der Realitit treffen wir ja sehr haufig auf
hocheffiziente Offentlichkeitsarbeit, mit der Themen und
das Timing der Berichterstattung beieinflusst, ja kontrol-
liert wird und die journalistische Leistung sich auf Bedeu-
tungsverdnderungen beschriankt, indem ausgewihlt, ge-
wichtet und kommentiert wird, was mediengerecht von
redaktionsexternen Profis angeliefert wurde.

Der Trennungsgrundsatz, nach dem Werbung von re-
daktionellen Beitrdgen klar abzugrenzen ist, sowie die
entsprechenden Regelungen und Empfehlungen beziiglich
Public Relations und Sponsoring sind auch fiir die Fach-
presse-Verlage und Redaktionen gedacht. Nicht wenige
Presseorgane suchen diesem Problem durch eine gewisse
Distanziertheit entgegenzutreten, ausserdem durch eigene
Richtlinien.

Dennoch gelingt es nicht allen Tageszeitungen und Zeit-
schriften in der Schweiz (oder es will ihnen nicht gelin-
gen), zwischen Eigenleistungen und mediengerecht aufbe-
reiteten Einsendungen einen Trennstrich zu ziehen. In ei-
ner vor zwei Jahren publizierten Studie bin ich zusammen
mit einer Projektgruppe am Seminar fiir Publizistikwis-
senschaft der Frage nanchgegangen, wie es die hiesige
Presse mit dem erwihnten Trennungsgrundsatz hélt
(Hénecke; Projektgruppe 1990). Die Frage, wie héufig es
vorkomme, dass im redaktionellen Teil der Zeitung oder
Zeitschrift PR-Texte ohne oder mit nur geringer Uber-
arbeitung publiziert werden, konnte nur gerade ein Viertel
der Angegangenen mit einem klaren "gar nie" beantwor-
ten. Der grosse Rest gab an, dies "ab und zu" oder sogar
"in jeder Ausgabe" zu tun. Zu ihnlichen Resultaten ge-
langte iibrigens auch die Berliner Kommunikationswis-
senschaftlerin Barbara Baerns, die herausfand, dass sich
62 Prozent der Medienberichterstattung (im Bereich Poli-
tik) auf Quellen der Offentlichkeitsarbeit stiitzen (Journa-
list 7/92, S. 11). Mebr als drei Viertel der befragten Ver-
lage und Redaktionen gaben ausserdem zu, den Wunsch
von Anzeigekunden, ihre Werbung in einem passenden
redaktionellen Umfeld zu plazieren, als "Empfehlung”
entgegenzunehmen oder gar "in der Regel" zu erfiillen.
Und etwas mehr als die Hilfte der Redaktionen nimmt
Themen auf Empfehlung der eigenen Werbeabteilung in
die Berichterstattung auf.

Ob solche Vorginge bei der Fachpresse tendenziell héufi-
ger oder seltener auftreten als bei anderen Pressearten, ha-
ben wir damals nicht untersucht. Es ist aber unwahr-
scheinlich, dass es innerhalb der Fachpresse anteilsmissig
weniger schwarze Schafe gibt, als im iibrigen Pressesy-
stem, also Herausgeber und redaktionell Verantwortliche,
die sich bewusst iiber die Richtlinien der Schweizerischen

Kommission fiir Public Relations und Werbung in den In-
formationsmedien hinwegsetzen. Vielmehr scheint die
Fachpresse in diesem Punkt zumindest potentiell anfalli-
ger, stehen diese Publikationen doch wesentlich néher am
Produktionssystem (also z.B. der Wirtschaft) und haben
sich in manchen Fillen sogar zum Ziel gesetzt, bestimmte
Branchen oder Organisationen zu reprisentieren. Fach-
zeitschriften, die solche — durchaus berechtigte — Interes-
sen wahrnehmen, stehen zwangsliufig stirker im er-
wahnten Sparnnungsfeld. Fiir organisations- und interes-
sensgebundene Publikationen haben die PR-Quellen
darum einen ginzlich anderen Stellenwert. Es diirfte auch
Klar sein, dass dieser Zeitschriftentypus andere Formen
des Umgangs mit Public Relation pflegen muss, als es die
sogenannten Informationsmedien im engeren Sinn tun
diirfen. Dies entbindet interessensgebundene Fachpubli-
kationen allerdings nicht, die sich daraus ergebenden Pro-
bleme zu reflektieren.

2. Definition und Abgrenzung

Nachdem nun immer von der Fachpresse die Rede war
und noch immer offen ist, was darunter konkret verstan-
den werden kann, scheint es angebracht, uns mit der Ab-
grenzungsproblematik zu befassen. Definitionen und
Typologisierungen werden nimlich in der Praxis und der
Theorie nicht einheitlich vorgenommen. Am ehesten be-
steht noch Klarheit iiber die Wesensmerkmale der als
Fachzeitschriften verstandenen Publikationen:

"Fachzeitschriften sind periodisch erscheinende Publika-
tionen iiber bestimmte Fachgebiete, die der beruflichen
Information und Fortbildung eindeutig definierbarer, nach
fachlichen Kriterien abgrenzbarer Zielgruppen dienen und
iberwiegend postalisch vertrieben werden", heisst es etwa
im Standard-Lexikon fiir Mediaplanung und Mediafor-
schung (Koschnik 1988, S. 162).

Die Stiftung Werbestatistik Schweiz (1992, S. 21) trifft
folgende Beschreibung: "Fachzeitschriften werden re-
gelmissig erscheinende Presseorgane genannt, die sich an
eine spezifische Leserschaft wenden. Ihr Inhalt nimmt
fachlich Bezug auf Berufe, Wirtschaftseinheiten, private
oder offentliche Dienstleistungen, Handel und Wissen-
schaften."

Etwas offener definiert Bonfadelli: "Fachzeitschriften sind
Periodika mit eng gefasster, klar abgrenzbarer Thematik
des Inhalts, die auf die besonderen Informationsbediirf-
nisse einer Lesergruppe mit spezifischen Merkmalen aus-
gerichtet sind." (Bonfadelli 1978, S. 5)

Innerhalb des Medientypus 'Zeitschriften' konnen Fach-
zeitschriften abgegrenzt werden von den Publikumszeit-
schriften, welche sich an eine Leserschaft wenden, "die
unabhingig von Beruf, sozialer Stellung, politischer oder
religioser Bindung durch ihr gemeinsames Interesse an
dem dargebotenen Inhalt, dessen Schwerpunkt im Bereich
Unterbaltung und Lebenshilfe liegt, an die Publikation
gebunden wird." (Koschnik 1988, S. 438)
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Schwieriger wird die Abgrenzung der Fachzeitschriften
von den Spezial- und Zielgruppen-Zeitschriften, da eine
Reihe von populiarwissenschaftlichen Fachzeitschriften
eine dhnliche Ausrichtung und Aufmachung haben sowie
teilweise auf dieselbe Weise vertrieben werden.

Special-Interest-Zeitschriften, die zum Oberbegriff Pu-
blikums-Zeitschriften gehéren, konzentrieren sich inhalt-
lich ebenfalls auf klar umschreibbare Gebiete. Im Gegen-
satz zu Fachzeitschriften richten sie sich aber an die breite
Bevolkerung, sprechen mit ihrem redaktionellen Angebot
die Leserschaft im privaten Lebensbereich an respektive
den personlichen Informations-, Wissens- und Freizeitbe-
darf. Ausserdem werden Special-Interest-Zeitschriften
weder berufsbedingt noch aus vorwiegend beruflichem
Interesse genutzt. Dennoch gehoren solche Publikationen
in der Schweiz zum Fachpresse-Verband.

Zielgruppen-Zeitschriften, die als weitere Unterkategorie
der Publikumszeitschriften verstanden werden, weisen
eine weite thematische Bandbreite auf, lassen sich inhalt-
lich also nicht abgrenzen. Sie richten sich auf die Lesebe-
diirfnisse und Interessen bestimmter, grosser Publikums-
segmente, also z.B. Eltern, Jugendliche, Frauen, Ménner
usw.

Die typische Fachzeitschrift ist also weder eine Publi-
kums- noch eine Zielgruppenzeitschrift oder eine Special-
Interest-Publikation. Problematisch wird es, weil es eben
nicht nur die typische Fachzeitschrift gibt, sondern auch
Mischformen. Etwas andere Akzente setzt Liidi: "Der
Markt der Fachzeitschriften lisst sich in Publikationen fiir
private Zielgruppen und in Business-Titel unterteilen. Die
Fachzeitschriften fiir die privaten Zielgruppen gehen mehr
oder weniger fliessend in die Special-Interest-Zeitschrif-
ten iiber, die Berufsblitter stehen als Ergénzung zu den
allgemeinen Business- und Management-Titeln."

Solchermassen abgegrenzte Fachzeitschriften konnen in
einem weiteren Schritt nach verschiedenen Merkmalen in
Unterkategorien eingeteilt werden. Welche Zuordnungs-
kriterien hierfiir gewidhlt werden, hingt weitgehend vom
Interesse ab, das hinter einer solchen Zuweisung steht. In
den allermeisten Fillen ist aber auch hier eine trenn-
scharfe Kategorienbildung und damit eine eindeutige Zu-
ordnung nicht moglich.

Als erstes dréngt sich logischerweise auf, Fachzeitschrif-
ten nach dem Fachgebiet zu sortieren, also nach dem
sachlichen Bezug des redaktionellen Inhaltes. Dies
geschieht zum Beispiel in den Gesamtverzeichnissen.

Weitere wichtige Differenzierungsmerkmale sind:

¢ die Art der Herausgeber

* die Finanzierung

* die Distributionsarten

* die Verbreitungskanile

* das Verbreitungsgebiet

* die Zielgruppe

* die Aufmachung

* der Werbeanteil und die Werbeart,
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* sowie eine Reihe weiterer Faktoren und Misch-Krite-
rien, die je nach Erkenntnisinteresse zur Anwendung

gelangen.

Zur Bestimmung des Profils hiufig beigezogen werden
die Funktionen sowie die Art des Zielpublikums: Reine
Fachzeitschriften publizieren meist von Experten fiir Ex-
perten aufbereitete Informationen iiber ein wissen-
schaftliches, technisches oder sonstiges Fachgebiet zu-
handen eines daran beruflich gebundenen Publikums
(Wissen, Bildung, Weiterbildung). Fachzeitschriften im
weiteren Sinn richten sich zwar in erster Linie an Be-
rufsangehorige, mitunter aber aber auch an fachlich inter-
essierte Personen, die nicht im entsprechenden Berufsfeld
tatig sind.

Die Frage, ob Verbands-, Berufs- und Standes-Zeitschrif-
ten sowie die Gruppe der Kunden-, Haus- und Werkszeit-
schriften nun zum Sektor Fachpublikationen gehdren oder
nicht, wird unterschiedlich beantwortet. Fallweise werden
solche Organe dazugezihlt, in anderen Fllen nicht.

Verbands-, Berufs- und Standes-Zeitschriften: Sie verof-
fentlichen Mitteilungen iiber Tétigkeiten der Organisatio-
nen und von deren Teilen, zum Beispiel von Ausschiissen
oder Vertretungen; solche Zeitschriften geben sich die
Aufgabe, diese Stellen gegeniiber der Berufsgruppe und
gegeniiber 'aussen’ zu reprisentieren. Sie verfolgen inso-
fern auch eine Integrationsfunktion.

Kunden-, Haus- und Werkszeitschriften sind in ihren
Funktionen niher bei Werbe-, Public Relation- und Cor-
porate Identity-Absichten anzusiedeln (Bindung an ein
Unternehmen); in der Regel werden sie ja auch unentgelt-
lich verbreitet.

Verfolgen wir die Differenzierung der Fachzeitschriften
nach Sachgebieten und inhaltlichem Bezug, eignen sich
hierzu in erster Linie die Systematisierungen spezieller
Verzeichnisse. Es existieren in der Schweiz mehrere
Presse-Verzeichnisse, in denen sich auch Angaben zur
Fachpresse finden. Allerdings bestehen zwischen diesen
Katalogen Unterschiede, da sie nicht nach denselben Zu-
ordnungskriterien aufgebaut sind, verschiedene Ziele ver-
folgen und von unterschiedlicher Aktualitit sind. Ein
Quervergleich solcher Aufstellungen fiihrt zum Schluss,
dass fiir die Schweiz eine einzige massgebliche Quelle mit
statistischem Grundlagematerial zum Sektor Fachzeit-
schriften fehlt.

3. Verbreitung und Nutzung

Ebenfalls fehlt eine zuverlissige Erhebung der Gesamt-
auflage schweizerischer Fachpublikationen. Darum bleibt
es bei mehr oder weniger genauen Schitzungen: Die
Gruppe Fachzeitschriften des Schweizerischen Verbandes
der Zeitungs- und Zeitschriftenverleger (SZV) nimmt an,
dass die gesamte Fachpresse zu etwa 15 Prozent "am
Printmedien-Kuchen beteiligt" (Ulrich Schiick, Prasident
der Gruppe Fachzeitschriften im SZV) sei; auch von die-
ser Stelle bedauert wird der Umstand, dass zur wirtschaft-



lichen Entwicklung der Fachpresse keine generellen Zah-
len vorliegen. Eine weitere Schitzung: Die Stiftung Wer-
bestatistik Schweiz geht von einer jahrlichen 8 Mio.-Auf-
lage der rund 800 "werblich relevanten" Fachtitel aus.

Unter den genannten Listen zu erwihnen sind insbeson-
dere:

¢ Das Zeitschriftenverzeichnis der Schweizerischen Lan-
desbibliothek, Sektion Fachpresse

¢ Media-Daten; eine Aufstellung das gleichnamigen Ver-
lages (mit mehr als 900 Eintragungen; hauptséchlich
Publikationen mit Anzeigeteil)

» Das Nachschlagewerk Impressum, herausgegeben von
Hildegard Schulthess-Eberle (umfangreichste Liste;
rund 2500 Eintragungen; darunter auch Publikationen
ohne Anzeigeteil; Kunden- und Hauszeitschriften)

e Oder der vom Verband Schweizerischer Werbegesell-
schaften VSW herausgegebene Katalog der Schweizer
Presse (Publikationen mit Anzeigeteil)

In der neuesten Ausgabe dieses Kataloges finden sich fol-
gende Eintragungen von Publikationen, die als Fachzeit-
schriften verstanden werden (auch mit Jahrbiichern und
Split-Ausgaben): Tabelle 1.

Wie aus der Tabelle zu entnehmen ist, dominieren im ak-
tuellen Katalog der Schweizer Presse Fachpublikationen
im Sektor "Industrie und Gewerbe" vor solchen zu "Staat
und Offentlichkeit" sowie "Dienstleistungen” und
"Wissenschaften".

Wenn nach der Rolle der Fachzeitschriften in bezug auf
die Bedeutung fiir die Leserschaft gefragt wird, bieten
sich eine Reihe von Nutzungs- und Funktions-Indikatoren
an. Die Zeit, die von der Gesamtbevolkerung fiir die
Lektiire von Zeitschriften verwendet wird, ist im Ver-
gleich mit anderen Medien ausgesprochen kurz: Laut
SRG-Forschungsdienst werden hierfiir durchschnittlich
nur etwa 3 Minuten pro Person und Tag verwendet, was
einer Tagesreichweite von 5.9% fiir alle Sorten von Zeit-
schriften entspricht. Dagegen ermittelte eine reprisenta-
tive Univox-Erhebung des vergangenen Jahres, dass im-
merhin 25% der Befragten "regelmissig” Fachzeitschrif-
ten lesen.

Sinnvoller als solche Vergleiche auf der Basis der Ge-
samtbevolkerung sind Untersuchungen iiber die Motive
der tatsdchlichen Leserinnen und Leser. Wird von ihnen
ausgegangen, dominieren die schon bekannten Faktoren
wie die berufsspezifische Bildung und Weiterbildung, der
Erwerb von Spezialwissen fiir einen begrenzten Sachbe-
reich, aber auch von Wissen, das direkt handlungsrelevant
ist. Dazu kommen je nach Fachsparte noch weitere Fakto-
ren, beispielsweise Hintergrundfakten oder theoretische
Kenntnisse fiir die wissenschaftliche Diskussion sowie
dokumentarische Inhalte.

In den 70er-Jahren entstanden einige Studien iiber die Be-
deutung der Fachpresse innerhalb der verschiedenen
Kandle der beruflichen Kommunikation. Dabei wurde

unter anderem unterschieden, wie hiufig Fachzeitschriften
genutzt und wie sie bewertet werden. Die Ergebnisse, die
wohl auch in unserer Zeit noch von Wert sind, fasste
Grossmann im deutschen Handbuch der Fachpresse fol-
gendermassen zusammen: "Gemessen am Nutzungsgrad
verschiedener Primirinformationsquellen ergibt sich iiber-
einstimmend, dass bei allen Betriebsgrossen die Fachzeit-
schriften an erster Stelle stehen. Unter den 24 unter-
suchten Medien und anderen Informationskanélen stehen
Fachzeitschriften nach Nutzungshiufigkeit an zweiter
Stelle, nach Nutzungsbewertung an dritter Stelle,
iibertroffen lediglich durch die unmittelbare Kommunika-
tion im beruflichen Bereich, durch das Gespréch mit Vor-
gesetzten oder mit Berufskollegen." (Roegele /
Grossmann 1977, S. 35)

Tabelle 1:
Fachzeitschriften im Katalog der Schweizer Presse 91

Nr. | Rubrikenbezeichnung Eintragungen
41 | Aligemein (71)

411 | Wirtschaft allgemein 47
412 | Diverse Biiroberufe 24
42 Land- und Forstwirtschaft (91)

421 | Land- und Forstwirtschaft 91
43 Industrie und Gewerbe (241)

431 | Diverse Branchen 63
432 | Bauwirtschaft 70
433 | Metall- und Kunststoffverarbeitung 67
434 | Energie und Elektrotechnik 29
435| Chemie 12
44 | Dienstleistungen (195)

441 | Diverse Berufe 49
442 | Transport und Tourismus 58
443 | Kommunikation 24
444 | Handel 42
445 | Informatik 22

45 | Staat und Offentlichkeit (207)
451 | Offentliche Dienste, Dienstleistungen 46

452 | Militdr, Sicherheitsdienste 51
453 | Bildungswesen 56
454 | Sozialwesen 54
46 Wissenschaften (176)
461 | Theologie 8
462 | Rechtswissenschaft 24
463 | Medizin 104
464 | Phil. 1 18
465 | Phil.II 22
Total 981

Welche Funktionsbereiche ganz konkret gemeint sind,
wenn von Nutzen die Rede ist, haben die Autoren Fockler
und Speetzen hinterfragt (zit. nach Stiitzle 1983, S. 22ff.).
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Nach Auswertung von 80 Marktforschungsanalysen haben
sie folgende Rangliste erstellt, deren Positionen vorhin
schon angesprochen wurden:

Tabelle 2:
Funktionsbereiche Fachzeitschriften

Bereich in %
Einflussnahme auf Verhaltensweisen 58
Aktuelle Daten 54
Berufsgruppenspezifische

- Bildung und Weiterbildung 52
- Daten 49
Nicht-Berufsgruppenspezifische

- Bildung und Weiterbildung 44
Meinungsidusserung 35
Unterhaltung 32
"in-Group"-Bewusstsein 31
Nicht-Berufsgruppenspezifische Daten 29

Die am hiufgsten genannte Funktion "Einflussnahme auf
Verhaltensweisen" bezieht sich im wesentlichen auf Fra-
gen nach dem Informationsverhalten bei Einkaufs- und
Investitionsentscheiden, wobei Beitrage zur Bildung und
Weiterbildung aber auch die Anzeigen dominieren. Unter
"Aktuelle Daten" fielen Aussagen mit einem unmittelba-
ren Zeitbezug. "Berufsgruppenspezifische Bildung und
Weiterbildung" umfasst die Vermittlung von Wissen, das
der Ausbildung dient, wihrend Meldungen, Fakten, Ter-
mine und dergleichen in knapper Form als "Berufs-
gruppenspezifische Daten" kategorisiert wurden. Mit dem
"In-Group-Bewusstsein" angesprochen wird die Betonung
von Gemeinsamkeiten der Leserschaft.

Diese Funktionsbereiche beziehen sich nicht nur auf die
Bediirfnisse der Leserschaft, sondern entsprechen
zugleich den redaktionellen Absichten, Aufgaben und
Leistungen der Fachpresse. Zu dieser Liste gesellen sich
noch weitere Funktionen. So ist es ja ganz generell die
Aufgabe von publizistischen Medien, Komplexitit zu re-
duzieren, also dort selektiv, ordnend und bewertend vor-
zugehen, wo eine Fiille von Information oder wider-
spriichliche Informationen vorliegen, die von einzelnen
Personen kaum bewiltigbar sind. Diese Medienleistung
erfordert allerdings eine hobe redaktionelle Kompetenz
und eine ebenso hohe Glaubwiirdigkeit.

Das Pendent zur Selektion und Bewertung bildet die In-
Jormationsbeschaffung und Recherche. Natiirlich unter-
liegt die Fachpresse dieser allgemeinen Aufgabe ebenso
wie andere Medien. Auch in diesem Arbeitsbereich sind
joumalistische Kompetenz, Unabhéngigkeit, Sachkenntnis
und Vertravenswiirdigkeit Grundbedingungen.

Ausserhalb der Berufsgruppen iibernimmt die Fachpresse
—wie schon angedeutet— volkswirtschaftliche Funktio-
nen, wenn man "allein an die Schaffung von Markttrans-
parenz, an die Informationsbereitstellung fiir mittelstandi-
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sche Unternehmen ohbne grosse eigene Informations-
systeme, aber auch an die iiber sie vermittelten aussen-
wirtschaftlichen Kontakte denkt." (Stiitzle 1983, S. 24)
Als weitere Aussenfunktion noch einmal zu erwihnen ist
die Thematisierung und Verbreitung von Innovationen.

Leserinnen und Leser von Fachzeitschriften, die haupt-
sdchlich iiber Abonnement vertrieben, also meistens aktiv
angefordert werden, weisen ein vergleichsweise hohes
Lese-Engagement auf; Streuverluste sind bei solchen Pu-
blikationen tiefer als bei anderen Printmedien. Dadurch
wird die tatsidchliche Bedeutung eines Titels erhoht. Auf-
lagezahlen und Reichweiten sind zwar wichtige Indikato-
ren, doch ebenso entscheidend ist die Verbreitung inner-
halb einer Zielgruppe, also der fachspezifische Ab-
deckungsgrad. Im ibrigen ist auch die Beachtung von
Inseraten im Anzeigeteil der Fachzeitschriften iiber-
durchschnittlich hoch, da sie haufig berufsrelevante Infor-
mationen (Neuheiten, Preise usw.) enthalten.

4. Fachpresse und Werbung

Damit angesprochen ist ein wesentlicher Aspekt: Der
Werbemarkt der Fachzeitschriften: Gemiss der Stiftung
Werbestatistik Schweiz (1990/91) belduft sich der
Fachzeitschriften-Anteil am Netto-Werbeumsatz in der
Schweiz (1991) auf 202 Mio. Franken. Dieser Wert ent-
spricht 8.1% des Netto-Umsatzes der gesamten Schweizer
Presse und etwa 3.4% der Umsitze aller Werbetrédger.
Zum Vergleich die Anteile am Printmedien-Werbemarkt
der Special-Interest-Zeitschriften: 137 Mio. Franken
(5.5%) und der Publikumszeitschriften: 264 Mio. Franken
(10.6%). Die Zahlen zur Fachpresse griinden allerdings
nur auf einer Teilerhebung; ausserdem wurde die Liste
1990 stark erweitert.

"Auch die Fachzeitschriften spiirten 1991 die rezessiven
Turbulenzen, wenn auch weniger ausgepragt als die Zei-
tungen. Der hohere Anteil an kommerzieller Werbung
wirkte sich hier stabilisierend aus”, hdlt die Stiftung
fest(S. 58). Aus denselben Zahlen schliesst das Media
Trend Journal (11/1992): "Im Bereich Zeitschriften fallen
44 Prozent der Umsitze auf die Publikumszeitschriften,
23 Prozent auf die Special Interest-Titel und 33 Prozent
auf die Fachzeitschriften."

Auch wenn es sich bei den dargestellten Zahlen um
Trendwerte und Schitzungen handelt, wird deutlich, dass
die Fachpresse auch fiir die Werbewirtschaft von einiger
Bedeutung ist. Diese Publikationen haben sich somit nicht
nur auf dem Markt der Leserschaft zu behaupten, sondern
parallel dazu eben auch auf dem Werbemarkt. Von einem
derartigen Wettbewerb betroffen sind Zeitschriften, die
nicht an Organisationen oder Verbidnde gebunden sind
(und von diesen Stellen Skonomisch getragen werden).
Sie miissen die Herstellungskosten iiber Anzeigen- und
Verkaufserlose finanzieren und sind somit auf eine ren-
table Verbreitung angewiesen. Im Gegensatz zu anderen
Zeitschriften ist der Nutzerkreis von Fachpublikationen
definitionsgemiss aber oft von beschrinkter Grosse, was



den Spielraum fiir die Herausgeber natiirlich reduziert.
Verstirkt gilt dies in Marktsegmenten, in denen durch das
Erscheinen mehrerer Publikationen zum gleichen Thema
eine Sattigung erreicht ist (Beispiel: Computer-Fach-
presse) und es zu Einstellungen kommt.

Auf den Werbewert einer Zeitschrift haben bekanntlich
verschiedene Faktoren einen Einfluss. Direkt bestimmt
wird er durch die Zahl der erreichten Personen (gemessen
an Auflage, Reichweite), aber auch durch die Art des Pu-
blikums, ferner durch die Erscheinungsweise und die Ge-
staltung der Zeitschrift sowie die Leserbindung. Die
Grosse und die Qualitit des erreichten Publikums hingt
wiederum sehr stark mit den redaktionellen Konzepten
zusammen — sowie generell mit der Fahigkeit von Verlag
und Redaktion, kompetente und bediirfnisgerechte publi-
zistische Angebote bereitzustellen.

Insbesondere die anzeigenfinanzierten Fachpublikationen
befinden sich in einem Spannungsfeld, das sich aus den
unterschiedlich gelagerten Erwartungen und Absichten
der beteiligten Stellen ergibt, ndmlich von Verlag, Redak-
tion, Leserschaft und Inserenten. Je weiter diese Interes-
sen auseinanderliegen, desto grosser sind die Zielkon-
flikte, welche die Publikationsverantwortlichen zu 16sen
haben.

Besonders zwischen Verlagen und der Werbewirtschaft
besteht ein symbiotisches Verhdltnis: Funktional wird
dieses Ineinandergreifen, wenn beide Stellen vergleichbar
befriedigende Leistungen einbringen koénnen: Verlage
sorgen fiir eine unabhéngige Redaktion und ein glaubwiir-
diges Produkt, das den Inserierenden Anreize zur Plazie-
rung von Werbung bietet. Durch das Anzeigeaufkomen
wird dem Presseorgan die davernde Wahrnehmung der
redaktionellen Aufgaben gestattet. So sieht es jedenfalls in
der Theorie aus. Denn nicht immer gelingt diese
Gratwanderung: Verschiedene Studien belegen den wach-
senden Einfluss der Werbewirtschaft im publizistischen
Bereich. Krasseste Beispiele dazu sind die Koppelge-
schifte, mit welchen Insertionsauftrige von redaktioneller
Beriicksichtigung abhingig gemacht werden (vgl
Hinecke; Projektgruppe 1990).

Die Leserschaft hat wiederum andere Erwartungen. Sie
will unter anderem wahrheitsgetreu, objektiv, schnell, und
umfassend informiert, in manchen Fillen auch unterhalten
werden und ausserdem das Produkt — die Zeitschrift — zu
einem moglichst geringen Preis erstehen konnen.

Wer eine Publikation in erster Linie nutzt, um sich zu in-
formieren, betrachtet es als selbstverstindlich, dass die
Aufbereitung der Berichte unabhingig geschieht und
keine Interessen von Dritten — beispielsweise von Inser-
enten — im Spiel sind. "Der Leser nimmt stillschweigend
an, dass die Information im Textteil der Haltung und Mei-
nung des Redaktors entspricht und dass dieser sie in voller
Kenntnis der Sachlage und in voller Freiheit verdffent-
licht." (PRW-Richtlinien, Abschnitt 1.2: Presse und Public
Relations) In dieser im Vergleich zu den Anzeigen er-
hohten Glaubwiirdigkeit des redaktionellen Teils sowie in
der vermehrten Beachtung desselben fusst die Uberle-

gung, den Textteil fiir werbliche und Public-Relations-
Zwecke zu benutzen.

Nur schon aus diesen, nicht abschliessend aufgezihlten,
verschiedenen Interessen ergeben sich teils komplemen-
tare, zum grossten Teil aber konfliktire Zielbeziehungen.
Fiir dieses Konfliktfeld ist das Wort der "inneren Presse-
freiheit" geprigt worden, mit dem die weitestmogliche
Automie der Redaktion angesprochen wird, also Mass-
nahmen, die eine Distanz zwischen verlegerischen und
den redaktionellen Zielen schaffen.

Im Zusammenbang mit den angedeuteten wirtschaftlichen
Problemen und den Bemiihungen um redaktionelle Ein-
sparungen ergibt sich jedoch eine von verschiedenen Sei-
ten problematisierte Verschiebung qualitativer Art. Ange-
sichts der Abbautendenzen kann eine erweiterte Bericht-
erstattung kaum von den bisher schon meist unterdotierten
Redaktionen in gleicher Weise erbracht werden, ohne
Qualititseinbussen hinzunehmen oder Verbilligungen bei
der Erstellung herbeizufiihren, beispielsweise durch Ver-
zicht auf aufwendige Berichte oder durch Auslagerungen.
Gemeint sind hiermit die auch in vielen anderen publizi-
stischen Bereichen mehr und mehr praktizierten Uber-
nahmen mediengerecht aufbereiteter Beitrage (Stichwort:
PR, Sponsoring).

Tatsachlich sind bei Einsparungsbemiihungen auf der
Produktionsseite der Redaktionen — die konjunkturell be-
dingt sind oder gar mit einer allgemeinen Verschiebung
der Massenmedien-Funktionen einhergebhen — einige
nachteilige Folgen absehbar, die nicht nur ethische Fragen
aufwerfen, sondern auch solche nach der Glaubwiirdigkeit
der Medien. Wieweit jedoch solchen substituierenden Zu-
liefersystemen (Agenturen, PR-Stellen, Informations-
dienste der Veranstalter usw.) von vornherein mangelhafte
Qualitit oder gar Manipulation unterstellt werden kann,
soll hier nicht weiter verfolgt werden. Es scheint aller-
dings, dass sich aus dem dargelegten Widerspruch (immer
knappere redaktionelle Ressourcen auf der einen Seite,
wachsende Bedeutung von themenspezifischen Medien
sowie eine Professionalisierung medienexterner Zutrdger
auf der anderen Seite) zwangsliufig und langfristig ein
Autonomieverlust der Presse, ja des gesamten Mediensy-
stems ergibt. :
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