forschungs spectrum schwerpunkt

Corporate Publishing
PR-Branche
Mitarbeiterkommunikation

Kundenmagazine

Quo Vadis Corporate-

Publishing?

Der Branchenverband Forum Corporate-Publishing geht von zirka 3.000

CP-Titeln im deutschsprachigen Raum aus. Die Branche hat laut aktuellen

Studien allen Grund optimistisch in das Jahr 2005 zu blicken. Zudem halt
der Trend zu qualifizierten Leserbefragungen an. Bislang fehlte jedoch ein

detaillierter und im Ansatz reprasentativer BranchenuUberblick. Georg Blenk

Eine Studie der Association of Pu-

blishing Agencies (apa) in GroBbri-
tannien, die Anfang Januar veréffentlicht
wurde, spricht von sieben Hauptbranchen,
die Corporate-Publishing auf der Insel er-
folgreich einsetzen. Dabei spielen ,Retail
and Distribution® mit 17 Prozent und ,Fi-
nancial Services” mit 13 Prozent die groB-
te Rolle. Allerdings wird nicht tiefer struktu-
riert — so weist die Auswertung einen hohen
Anteil von 45 Prozent an , Others” aus. Be-
achten muss man hier sicherlich das andere

Leseverhalten und die gewaltige Durch-
dringung der Corporate-Titel in England. So
sind acht der zehn auflagenstarksten Zeit-
schriften in GroBbritannien Kundenmagazi-
ne (Audit Bureau of Circulation).

Serviceleistungen Uber Mit-

gliedermagazine kommunizieren
Der Blick auf den deutschen Markt zeigt, dass
sich im Detail insgesamt zwolf relevante
Hauptbranchensegmente herauskristalli-
sieren, die Kundenmagazine publizieren
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(Grafik 1). Die Redaktion ,Corporate-Pu-
blishing” des Verlags Dieter Zimpel unterteilt
diese Hauptgruppen zusétzlich in 53 Un-
tergruppen. Betrachtet man die aktuelle
Umfrage des Forum Corporate Publishing
(FCP) ,,2005" fur den deutschsprachigen
Raum, verfigen die Branchen Gesund-
heitswesen/Pharma, Banken/Finanzdienst-
leistungen und Transport/Logistik/ Automo-
bil ber das groBte Wachstumspotential in
2005. So zahlen unter anderem Kranken-
versicherungen zu den ,Heavy-Usern® im
Corporate Publishing. Sie positionieren sich
intelligent Gber Serviceleistungen — und die-
se werden am besten Uber Mitgliederma-
gazine kommuniziert. Hier zeigt ein Ver-
gleich der Markenbilder zwischen Lesern
und Nichtlesern in dieser Branche ein in-
teressantes Phanomen: Laut AOK-Ge-
schéftsfihrer Reiner Dieterich erhalten die
Mitglieder zwar ein Magazin, lesen es aber
nach eigenen Angaben nicht regelmaBig
und durchgéngig. Stellt man nun der Kon-
trollgruppe die ,Nicht-Empfanger” gegent-
ber haben die reinen ,,Empfénger” dennoch
ein deutlich besseres Markenbild als die
,Nicht-Empfanger®. Das heiBt: Ein Kun-
denmagazin kann allein schon dadurch po-
sitiv wirken, dass es Uberhaupt nach Hau-
se geschickt wird!

Die Ergebnisse des Verlag Dieter Zimpel
verglichen mit den Erkenntnissen des FCP
lassen folgende Ruckschlisse zu: Die Auf-



Zur Person:

Georg Blenk ist Content Manager im
Verlag Dieter Zimpel und verantwortet dort
das Projekt ,,Corporate Publishing®. Er stu-
dierte politische Wissenschaften und Wirt-
schaftsingenieurwesen. Neben Tatigkeiten
beim Gong-Verlag, der Infomatec AG und der
Porsche AG war er Autor verschiedenster
Fachbeitrage fur die Medienbranche.

lagen im Gesundheits/Medizin/Pharmabe-

Mediadaten i ) , ,
reich steigen, bereits ausgehend von einem
hohen Niveau, kinftig weiter an. Immer in-

Anteil Titel ausgewiesen Zielgruppe/ teressanter fir werbungtreibende Unter-
Anzeigenpreis 1/1 4c nehmen und Planer wird in 2005 auch die
o roduktion/Tech Liliei Dienstleistungs- und die Automotivebran-
;%Igg::aoUm:fel; m che. Allein im Bereich Verkehr/Transport/Lo-
gistik sind in der Zimpel-Datenbank bereits
Gebrauchs- ) ) ,
gilter o 90 Einzeltitel verzeichnet.
Verkehr/Trans- . . .
port/Logistik Potentiale im Mittelstand noch
1 1 .
Gesundheit/ erschlieBen
Medizin/Pharma Andererseits schatzt man die Entwicklung in
0 20 40 60 80 100 den Bereichen Handwerk/Bau/Architektur-
M Zielgruppen- Anzeigenpreis beziehungsweise Medien/Kulturbereich im
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te nur eine Gesamtauflagenzahl von zirka
neun Millionen gedruckten (!) Exemplaren
aus. Geht man nun aber davon aus, dass in
diesem Bereichen zahlreiche Mittelstandische

TKP-Zahlen Unternehmen aktiv sind, sind hier sicherlich

noch Potentiale zu erschlieBen. Michael
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Hoflich, Geschaftsflihrer des FCP zeigt sich
optimistisch: ,,Im Gesamtbestand der CP-Ti-
tel in Deutschland sind die Mittelstandi-
schen Unternehmen mit 1.000 bis 1.500
Zeitschriften dabei und hier erwarten wir
auch das groBte Wachstum fur 2005*.
Betrachtet man nun den Umstand, dass
nach wie vor ein hoher Anteil (Grafik 2) an
Herausgebern zwar Zielgruppenbeschrei-
bungen fur die aufgelegten Publikationen
definiert aber dennoch keine Werberele-
vanz signalisiert, respektive detaillierte Pla-
nungszahlen vorhélt — so ist hier sicherlich
noch ,Musik“ in dem Thema. Denn nur wer
seine Publikation auch langfristig auf ge-
sunden finanziellen Boden stellt ist dauer-
hafter Kunde und offen flir neue, zusatzliche
Modelle.
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Fur die werbungtreibende Branche ist das
Thema ,Kundenmagazine“ langst Chefsache.
Mit keiner anderen Mediengattung lassen
sich Zielgruppen so zielgenau, produkt- und
verbrauchernah ansprechen wie mit den
Kundenmagazinen, was sich mit unter schon
in den TKP wiederspiegelt. (Grafik 3).
,DreiBig Minuten taglich konsumiert ein
Durchschnittsschweizer Printmedien und
um diese dreiBig Minuten tobt ein gewalti-
ger Konkurrenzkampf®, so Dr. René Gros-
senbacher, GeschéaftsfUhrer des Schweizer
Corporate Publishing Unternehmens Publi-
com AG. ,Beim Kampf um die dreiBig Mi-
nuten haben die Kundenzeitungen immer 6f-
ter die Nase vorn. Deshalb kann es sich
lohnen, Produkte und Dienstleistungen Gber
Kundenzeitungen zu bewerben®.

Hinzu kommt das Potenzial firr die PR-Bran-
che, die hier nicht nur speziell in Fachkrei-
sen Themen-Setting betreiben, sondern
auch anwendungsnahe Produkte und Dienst-
leistungen positionieren kann — und das bei
tendentiell steigenden Auflagen und zu-
satzlichen Kommunikationswegen wie Un-
ternehmensauftritte im Internet, in News-
lettern und vor allem in Mitarbeiterzeit-
schriften. Das Stichwort hier heift: , Story-Tel-
ling“. ,Frihere Berlihrungséngste zwischen
Journalisten und Offentlichkeitsarbeitern

Top Ten interne KommunikationsmafBnahmen

. Intranet

O 00N WN

aktuelle Bewertung und Einschatzung fir die nachsten 2 Jahre von PR-Leitern
. Mitarbeitermagazine

. Versammlungen/Meetings

. Eigener Internet-Auftritt

. Mailings, Newsletter via E-Mail
. Veranstaltungen, Events

. Aushénge am schwarzen Brett
. Rundbriefe

. Inhouse Seminare

10. Broschiren oder Folder

Quelle: Grundlagenstudie Interne Kommunikation bei den Top-500-Unternehmen in Deutschland
Herausgeber Forum-Corporate-Publishing, Institut: TNS Emnid, Bielefeld

haben sich in den letzten Jahren betracht-
lich reduziert, seitdem flr die Unterneh-
men nicht mehr der unmittelbare Verkauf,
sondern Kundenbindung und Imagepflege
im Vordergrung stehen* so Prof. Kurt Weich-
ler im aktuell aufgelegten Werk ,Die Kun-
denzeitschrift”.

In Zeiten der Unternehmensfusionen und
Konsolidierungen tut sich dartber hinaus
speziell im Bereich der Mitarbeiterkommu-
nikation einiges. Laut FCP halten mehr als
93 Prozent der Kommunikationsmanager
aus den Top-500-Unternehmen in Deutsch-
land die Mitarbeiterzeitschrift fir das aktu-
ell wichtigste Instrument innerhalb der Un-
ternehmenskommunikation. ,,Im Zuge der in-

von Zimpel

Der Verlag Dieter Zimpel bietet seit
September 2004 ein umfangreiches
Nachschlagewerk als Print- und On-
line-Version an, das tber 7.000 An-
sprechpartner enthélt. Die Band-
breite reicht von der Apothekenzeit-
schrift bis hin zur Hochglanzpubli-
kation von Ferrari oder McKinsey.
Aktueller Stand: Am 3.3.2005 ver-
zeichnete die Zimpel-Mediendaten-
bank ,Kundenmagazine“ 1.203 Kun-
denmagazine und Mitarbeiterpubli-

Corporate-Publishing-Datenbank

kationen (Grund-
gesamtheit). Je
Titel werden bis
zu 90 Datenfel-
der qualifiziert
und in aufwendi-
gen schriftlichen Nachfassroutinen
freigegeben. Generell weisen nicht
alle Titel Anzeigenpreise und Auf-
lage aus.

Kontakt:
www.zimpel-kundenmagazine.de
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haltlichen Professionalisierung der Mitar-
beiterkommunikation haben die qualifizier-
ten CP-Spezialisten auch in diesem Markt-
segment hervorragende Chancen* so Man-
fred Hasenbeck, Vorsitzender des FCP. Spe-
ziell in diesem Umfeld 6ffnet sich fur Wer-
bung und PR eine neue Dialoggruppendi-
mension: Unternehmen haben die Mog-
lichkeit, sich aus dem oftmals stark mono-
thematischen Ansatz, hin zu einer neuen aber
dennoch unternehmensaffinen Umfeldbe-
richterstattung zu orientieren.

Unter Berlcksichtigung der Wettbewerbs-
thematik ist eine werbliche Préasenz anderer
Unternehmen und zusatzliche ,Interakti-
vitat® signalisierende Aufladung win-
schenswert. Hier ist anzumerken, dass sich
erfolgreiche Marken gegenseitig positiv auf-
laden kénnen und damit zusatzlich zur Mit-
arbeiterbindung positiv beitragen — gleich-
wohl sind hier nicht nur die Zulieferer
gemeint.

Die selbstgesteckten Erwartungen der Cor-
porate-Publishing Dienstleister haben sich
laut FCP far das Jahr 2004 mehr als erfillt.
So bestétigen insgesamt 62 Prozent der
FCP-Mitglieder ein generelles Wachstum,
davon lag bei 56 Prozent das Um-
satzwachstum bei durchschnittlich 19 Pro-
zent. FUr das laufende Geschéaftsjahr 2005
rechnen mehr als 90 Prozent der befragten
Dienstleister mit einer Uberwiegend positiven
Geschéfts- und Umsatzentwicklung. Die CP-
Branche hat also allen Grund selbstbewusst
und positiv in die Zukunft zu blicken.  E4





