»EIn Stlick Zukunft“

Im Markt der Unternehmensmedien
wird weniger geklagt als anderswo in
der Branche. Doch auch die Corporate
Publisher miissen sich den medialen
Veranderungen stellen. Einige Trends.

Text von Harald Wolkerstorfer
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Manfred Hasenbeck, Burda Yukom Publishing:
,Print wird zur Push-Maschine, die zu Portalen fiihrt.“

Krisenresistent. Unter all den Siechen und Maladen
befindet sich zumindest ein riistiger Einbeiniger.
Dieses Bild aus der Abteilung Pathologie ist verleitet
zu zeichnen, wer in diesem Jahr im Krankenzimmer
der Kommunikationsbranche die Entwicklung der
Subdisziplin Corporate Publishing (also das eigen-
hédndige unternehmerische Publizieren) beobachtet
hat. Denn auch abseits eines berufsbedingten
Zweckoptimismus’ von Branchenverbdnden und
-dienstleistern machen die Corporate Publisher einen
recht fidelen Eindruck.

,Wohlgemerkt, ich orte keine Verlangsamung des
Marktes®, sagt etwa der Corporate-Publishing-Profi
Peter Morawetz, seines Zeichens Geschaftsfithrer
des Wiener Verlages Albatros Media. Und auch beim
Lieblingsnachbarn scheint alles gesund und munter
zu sein: , Das Geschdft in Deutschland ist heuer
iiberraschend stabil“, betont Manfred Hasenbeck,
Chef des Spezialisten Burda Yukom Publishing und
Vorsitzender der Miinchner Interessenvertretung
Forum Corporate Publishing.

Wenn man also den Branchenexperten Glauben
schenken darf, dann spielt heuer Corporate Publi-
shing im Medienorchester jedenfalls eine der besten
Geigen. Erklarungsansatze dafiir gibt es zuhauf:

Die langfristige Planung ist eine davon. Klassische
Werbebudgets kann man schnell zusammenstrei-
chen, langfristig angelegte Magazine eher nicht.
Aufierdem sind Kundenbindungsmafinahmen - die
Kernaufgabe des Corporate Publishings - derzeit .
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weitaus wichtiger als blof} image-
generierende TV-Spots. Ein anderer
Erklarungsansatz ist jener Um-
stand, dass viele Unternehmen die
Kommunikation wieder selber
gestalten wollen (ja, ja, die
Zeitungen sind diinner und damit
der Platz fiir PR-getriebene
Berichte weniger geworden).

Und auch vom Anzeigenmarkt
sind Corporate-Publishing-Titel
weniger abhangig als andere
Verlagsprodukte. Der langen Rede
kurzer Sinn ist: Der Markt der
Unternehmensmedien erweist sich
jedenfalls auch im Jahr 2009 als
durchaus wetterfest.

Chronische Zuversicht
Das Miinchner Forum Corporate
Publishing (FCP) bringt seit zehn
Jahren kraftigen Riickenwind fiir
die Branche. Und auch das
European Insitute for Corporate
Publishing (EICP), 2006 von eben
diesem FCP gegriindet, greift
seinen Pappenheimern kraftig
unter die Arme. Folgrichtig lief} das
EICP denn auch Ende dieses Marz’
mit einer Umfrage aufhorchen, die
die Prosperitdt von Corporate
Publishing auch in Krisenzeiten
belegen sollte (durchgefiihrt vom
Schweizer Marktforscher zehnvier,
250 befragte Unternehmer und
Dienstleister): Demnach wiirden
Unternehmen auch ,,in der Krise®
auf Corporate Publishing setzen.
Auch wenn solche in Auftrag
gegebenen Studien mit Vorsicht zu
geniefien sind, so scheint aufgrund

Peter Morawetz,
Albatros Media:
~Monomedial geht
man heute Projekte
nicht mehr an.“

der Eindeutigkeit der Ergebnisse doch ein
unabhangiger Erkenntnisgewinn moglich:

,Fiir knapp 70 Prozent der befragten

Kommunikationsverantwortlichen behaup-
tet Corporate Publishing seinen Rang als
Marketinginstrument. Ein weiteres Fiinftel
erwartet sogar einen Bedeutungsgewinn
gegeniiber anderen Kandlen®, heifdt es.
Und auch diese Untersuchung zeigt auf,
dass die Kommunikationsbudgets heuer
allgemein stark unter Druck standen und
stehen: , Klassische Werbung und Events
werden um fast 60 Prozent reduziert, Public
Relations um 45 Prozent.” Die Ausnahme
bilde hier Corporate Publishing, das die

,grofite Stabilitdt” der abgefragten Werbe-

kandle ausweise. ,Wenn es Reduzierungen
gibt, dann eher bei den Print- als bei den
Onlinemedien®, heif’t es in der Studie. Klar:
Aufgrund der hohen Produktionskosten von
Printtiteln weichen viele Unternehmen in
wirtschaftlich schwierigen Zeiten auf das
preiswertere Online aus - gerade auch bei
generell kleinen Budgets.

Stabile Stiitze

Peter Morawetz macht Corporate Publishing
auch heuer als tragende Saule in vielen
oOsterreichischen Verlagen aus. Der Markt
der Kunden- und Mitarbeitermedien habe
nichts eingebiifit, nur das Wachstum
gestoppt, weil: ,,Corporate Publishing kann
viel und ist sehr flexibel innerhalb der
einzelnen Gattungen verschiebbar.“ Aufier-
dem konzipiere man kein Magazin ,fiir ein
halbes Jahr“. Auch Morawetz macht derzeit
einen Trend hin zu Online aus - aber nicht
nur aus Kostengriinden: ,,Monomedial geht

man heute Projekte nicht mehr an* (siehe
dazu auch das Interview im Kasten). Zudem
hatten mittelstandische Unternehmen wie
etwa der Installateur ums Eck das eigenhan-
dige Publizieren entdeckt. , Das stiitzt den
Markt zusatzlich“, sagt Morawetz.

Auch Manfred Hasenbeck ortet keine
Einbriiche im Corporate-Publishing-Markt.
Im Gegenteil: ,In Deutschland nehmen viele
Unternehmen ihre Kommunikation wieder
selbst in die Hand.“ Bei der letzten Markt-
Delle im Jahr 2001 sei die Branche noch
sehr monothematisch aufgestellt gewesen.
Und zwar wurden nur Kundenmagazine,
das ist gewissermafien der Urknall dieser
Branche, hergestellt. , Mittlerweile kennt
Corporate Publishing aber die gesamte
Klaviatur an Medien“, sagt Hasenbeck.

Nun zu den Trends in diesem Markt: Der

,Mister Corporate Publishing“ erwartet sich
die Gattung Print kiinftig als ,,Push-Maschi-
ne“, die zu Webportalen fiihrt, ,,wo dann
gekauft wird“. Der Impuls muss also iiber
das Druckwerk kommen und den Kunden
wie durch einen verlangerten Arm ins
Internet begleiten. Das ware dann gelebte
Medienkonvergenz, wie sie im Corporate-
Publishing-Markt noch nicht iiberall an der
Tagesordnung ist. Diese Verbindung von
Print und Online konnte aber auch iiber das
so genannte Mobile Tagging geschehen: Und
das ist fiir Hasenbeck ,.ein Stiick Zukunft*.

Erweiterte Realitét

Mobile Tagging (tagging = englisch fiir
identifizieren) beschreibt den Vorgang, bei
dem mithilfe einer Kamera eines mobilen
Endgerdtes (etwa Handy) ein QR-Code
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Wegweiser. Mobile Tagging konnte schon bald auch beim Corporate L F AR I
Publishing zum Thema werden: Einfach Code mit dem Handy fotografieren - = B
und dank spezieller Software ins Internet einsteigen. Die Einsatzmaoglich-

keiten scheinen unbegrenzt: Von Gebrauchsanweisungen angefangen iiber e lees i e
3D-Animationen bis hin zu Serviceelementen. L

(quick response, sieht aus wie eine Art
Labyrinth) gelesen wird. In den Codes
konnen verschiedenste Informationen
gespeichert werden, allerdings wird beim
Mobile Tagging haufig eine Internet-Adresse
verschliisselt, auf die man nach der Deco-
dierung direkt iiber den Handy-Browser
(wenn dieser iiber eine entsprechende
Software verfiigt) weitergeleitet wird. Also:
Handy auf Zeitung, Magazin, Plakat oder
was auch immer halten (auf den Code),
fotografieren, die Chiffren von der Handy-
Software decodieren lassen und so direkt
ins Internet einsteigen.

In Asien, insbesondere in Japan, ist
Mobile Tagging seit Jahren gang und gabe.
In Osterreich und (dem Festnetzland)
Deutschland steckt diese Technologie
allerdings noch in den Kinderschuhen.

Es fehlt haufig noch an der speziellen
Handy-Technologie oder es ist ganz einfach
das entsprechende Werkzeug bei den
Telefoneinstellungen nicht aktiviert. Denn
wdhrend die Marktdurchdringung mit der
benoétigten Handy-Software in Asien fast
hundert Prozent betragt, sind es hierzu-
lande erst zehn Prozent.

Nichtsdestotrotz steckt im Mobile
Tagging jede Menge Fantasie. Und das nicht
nur fiir die Corporate Publisher, fiir die
dieses Werkzeug wegen der unmittelbaren
Verbindbarkeit von Print und Online

besonders geeignet scheint. . + M acC ht me h r aus
Man stelle sich also vor, beim Zusam- ;
Ihrer Zielgruppe.

menbauen eines Tkea-Mobels liefie sich die ]
Gebrauchsanweisung mithilfe eines Lesege- -
rdates (konnte auch eine Computer-Webcam

sein) in 3D-animierter Form auf den —
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»Printprodukte werden Appetizer“

Bestseller Frau Hoth, Sie bekamen heuer fiir das Mit-
arbeitermagazin fresh von Orange beim deutschsprachigen
Unternehmensmedien-Oscar ,,Best of Corporate Publishing*

in Berlin als einziger dsterreichischer Dienstleister Gold
iiberreicht. Was sind denn nun die internationalen
Entwicklungen in diesem Markt?

Irene H6th Ein landerunabhdngiger Trend ist die Medien-
konvergenz (das Zusammenspiel verschiedener Kandle,

Gold fiir Orange. Die
Agentur Buero 16 gewann
beim diesjdhrigen deutsch-
sprachigen Unterneh-
mensmedien-Oscar mit
diesem Mitarbeitermagazin
Edelmetall - die Redak-
tion liegt dabei bei den
Orange-Mitarbeitern.

Anm.), um verschiedene Inhalte iiber
unterschiedliche Medien besser trans-
portieren zu kénnen. So sind zum
Beispiel langere Geschichten in Print
besser aufgehoben, fiir Service-Infos
oder sich regelmafiig verandernde
Elemente werden eher Online oder
Mobile (etwa Handy, Anm.) genutzt.
Die grofse Herausforderung fiir Corpo-
rate Publisher in den kommenden
Jahren wird es sein, iiber alle Medien-
formen hinweg integrierte Gesamtsys-
teme zu schaffen. Also Konzepte, die
Print, Online und mobile Losungen
intelligent miteinander vernetzen.

Und Print?

Héth Printprodukte mit neuen,
modernen Konzepten werden die

Rolle von ,,Appetizern“ iibernehmen,
die den Leser auf alle weiteren Bot-
schaften im Internet neugierig machen.

Also auch beim Corporate Publishing ein
Abgesang auf Print?

Héth Ich sehe nicht, dass Printprodukte in Zukunft weniger
gelesen werden oder die neuen Medien durch ihre flexiblen

Dialogmoglichkeiten diese gar verdrangen. Im Sinne des

Lesers gilt es das fiir den jeweiligen Zweck am besten
geeignete Medium zu wahlen. Neue Kommuni-
kationskanale stellen eine zusdtzliche Chance
neben den Printprodukten dar.

»Print, Online und mobile
Losungen intelligent
miteinander vernetzen.“

Irene Hoth, Unit-Leiterin Corporate
Publishing der Agentur Buero 16
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Bildschirm holen - samt 360-Grad-Rundum-
ansicht. Oder man halt ein Inserat in eine
Linse und bekommt dann etwa die techni-
schen Finessen eines neuen Wagens vor
Augen gefiihrt. Doch halt: Letzteres wurde
am 24. August dieses Jahres im Prinzip
bereits in die Tat umgesetzt - in Osterreich
von der Kleinen Zeitung. ,Skandal bei tele.
ring®, lautete die Headline auf einem
einseitigen Inserat (siehe dazu auch die
Geschichte in HORIZONT 37/2009, Seite 6).
Wer dann das schwarze , Kasterl“ mit den
beiden Kreisen drinnen, das ganz unten auf
der Seite platziert war, in seine Webcam
hielt, konnte damit - den richtigen Player
vorausgesetzt - ein Video starten.

Die Einsatzmoglichkeiten dieser Techno-
logie seien laut der HORIZONT-Story ,,s0
gut wie unbegrenzt“: von Schaufenstern
iiber Fitness-Videos auf Miisli-Packungen
und Zeitungsfotos, die aus dem Blatt
springen bis hin zu Kinderbiichern, bei
denen sich die Figuren von den Seiten
ablosen und dreidimensional und animiert
auf einem Bildschirm erscheinen. Und
natiirlich konnen derlei Technologien auch
dem Corporate Publishing zupasskommen

— fiir Service- und Responseelemente,
Gewinnspiele, Bestellungen oder einfach

fiir Zusatzfeatures fiir all jene, die es genau

wissen wollen. Und das zu einem
minimalen Preis. Gerade das héren die
Kommunikationsverantwortlichen derzeit
natiirlich noch lieber als sonst.

Printmarkt hat mehr gelitten

Jedenfalls soll Mobile Tagging bei uns laut
Hasenbeck in zwei Jahren ein ,richtiger
Hype*“ sein. In Deutschland wiirden derzeit
manche werbetreibende Grofdunternehmen
,allmahlich“ anfangen, auf diese Technolo-
gie zuriickzugreifen. Wiewohl Hasenbeck
konstatiert, dass ,,wir derzeit mit vielen
Kunden im Gesprach sind, mit denen wir
solche Dinge umsetzen wollen®, scheint
die Akzeptanz in den Unternehmen (und
bei deren Klientel) fiir Mobile Tagging

im deutschsprachigen Raum eher noch
zogerlich. Auch Oliver Olbrich, Chef
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des Branchendienstleisters Styria Multi
Media Corporate, bestatigt gegeniiber
BESTSELLER, noch im Herbst eine Publi-
kation herauszubringen, bei der Mobile
Tagging zur Anwendung kommt.
Genaueres wollte er allerdings nicht
verraten. Olbrich rdumte aber ebenfalls
ein, dass es bislang noch an der ,,Bekannt-
heit“ fehle. Solange derartige Tools nur
Insidern geldufig seien, werde ,,der
Response unter den Erwartungen liegen®.
Wie auch immer: Print in seiner bisheri-
gen Form als ,I’art pour I'art” werde laut
Manfred Hasenbeck jedenfalls auch im Markt
der Unternehmensmedien verlieren. Er legt
diesbeziigliche Entwicklungen von den USA
auf Europa um: Der Printmarkt habe sich in
Ubersee ,,halbiert“. Die Amerikaner hitten
generell sehr viel ferngesehen und dann ware

Anzeigen der dritten Art.

Das grafische Element unten
fiithrt via Webcam direkt ins Netz
- eine diesen August lancierte
Innovation der Kleinen Zeitung.

das Internet gekommen. , Nur zwei Prozent
der US-Amerikaner zwischen 18 und 25
Jahren lesen {iberhaupt Biicher.“ Deswegen
seien in den USA auch E-Books, die man wie
bei Tankstellen aufladen kann, ein Thema.

, Wir haben die E-Books ebenfalls auf dem

Radar, aber es herrscht noch keine Nach-
frage”, so Hasenbeck.

Auch wenn wir im deutschsprachigen
Europa Gutenbergs Kinder sind und
Biicher lieben, so hat jener Umstand,
dass in den USA immer weniger auf Print
zuriickgegriffen wird, doch auch Auswir-
kungen auf die Print- und somit in weiterer
Folge auch auf die Corporate-Publishing-
Branche. Gewiss, Print wird beim Corpo-
rate Publishing auch weiterhin eine
gewichtige Rolle spielen. Vielleicht wirk-
lich eher als Push-Maschine, die - weil gut

SKANDAL

hei tele.ring!
EIN TARIF NUR Fii

\WACH

gemacht - bei den Eliten auf dem Tisch
landet und den Anstof dazu gibt, mit dem
Handy (die kiinftige Zahlkarte?) oder dem
Computer ins Internet abzutauchen und
das Geschift auch abzuschliefen. Vor
allem konvergent eingesetzt — also iiber
verschiedene Medienkanale hinweg
verzahnt - sollte (Nein, wird!) Corporate
Publishing wohl auch im Jahr 2010
erfolgreichen Dienst an Kunden sowie
Mitarbeitern leisten.
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