Corporate Publishing muss so sein wie das
"Chtlge I.Eben Zwei Welten, zwei Sprachen: Corporate Publishing und Werbung

funktionieren ganz unterschiedlich. Damit CP seine Stdrken ausspielen kann, muss es die notigen

Freirdume erhalten und auch Zwischentone wiedergeben konnen.
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as Leben, wie es uns die Werbung

vorspiegelt, sorgt tiberall fiir gute

Laune: lauter schone Menschen,

die das Gliick anziehen wie ein

Magnet und voller Energie den
Alltag meistern. Diese Beschreibung ist weder
ironisch noch spottisch gemeint. Werbung als
«Feelgood-Programmy» ist unvermindert erfolg-
reich. Studien zeigen zwar, dass sich viele Men-
schen von der rosaroten Welt der Werbung zu-
nehmend genervt fithlen. Doch das ist nicht
zwingend ein Grund, auf Werbung zu verzich-
ten. Eher schon ein Grund, den Inhalt und die
Methoden der Werbung zu iiberpriifen. Und vor
allem ein Grund, nicht ausschliesslich auf Wer-
bung zu setzen.

Mehr als eine blosse Erganzung und iiber-
dies voll im Trend ist Corporate Publishing (CP).
Immer mehr PR- und Marketingabteilungen er-
kennen die Chancen, die CP bietet. Wie kaum ein
anderes Medium kann eine Kundenzeitschrift
bei vergleichsweise geringen Kosten einen inten-
siven, anhaltenden Dialog mit den Kundinnen
und Kunden initiieren. Voraussetzung dafiirist al-
lerdings, dass CP seine Stdrken voll ausspielen
kann. Dazu ist es unabdingbar, sich die unter-
schiedlichen Funktionen und Wirkungsweisen
von CP und Werbung vor Augen zu halten.

Eine Briicke vom Marketing zur PR

Die Werbung verkauft Produkte und Dienstleis-
tungen. Sie will Marktanteile gewinnen und klar
messbare Erfolge erzielen. Angesprochen wer-
den der Markt bzw. ganz konkret die Nachfrager.
Die Werbung ist in der Marketingabteilung zu
Hause. CP dagegen bewegt sich zwischen den
Welten des Marketings und der Public Relations.

Auch CP ist selbstverstandlich auf die Kunden
ausgerichtet. CP will aber nicht den schnellen,
sondern den langfristigen Erfolg mittels einer
nachhaltigen Kundenbindung. Damit schlagt CP
die Briicke vom Marketing zur PR: «Verkauft»
wird in diesem Fall die Institution, nicht primar
das Produkt. PR mochte das Vertrauen der Men-
schen gewinnen und sichern. Dabei richtet sich
PR nicht nur an die Kunden, sondern an samtli-
che Bezugsgruppen des Unternehmens.

In manchen Unternehmen werden CP-
Produkte von der Unternehmenskommunikati-
on betreut, in anderen von der Marketingabtei-
lung. Dies ist fiir den Erfolg nicht entscheidend.
Wichtig ist aber, dass die Verantwortlichen die
unterschiedlichen Funktionen der jeweiligen In-
strumente verstehen und in ihre Uberlegungen
einbeziehen. Konkret: CP verlangt eine ganz an-
dere Sprache als Werbung. Wer hingegen eine
Kundenzeitschrift mit den Mitteln der Werbung
zu realisieren versucht, hat am Ende weder gutes
CP noch gute Werbung. Solche Aktivitdten wer-
den sich rasch als fruchtlos erweisen.

Selhstkritik statt Selhstheweihraucherung

Der Schliissel zum Erfolg von CP-Produkten
heisst Glaubwiirdigkeit. Leider hat sich dieser
Begriff inzwischen abgenutzt, denn er wird oft
und leichtfertig verwendet. Anders gesagt: Der
Begriff Glaubwiirdigkeit ist nicht mehr so glaub-
wiirdig. Doch im Zusammenhang mit CP be-
deutet Glaubwiirdigkeit mehr als bloss eine
Phrase. Die Konsequenzen sind sptirbar:
Wiahrend Werbung oft gerade dadurch wirkt,
dass sie kunstvoll der Realitat entriickt ist, muss
sich CP strikt an der Wirklichkeit orientieren.
Dies bedeutet, dass die kritiklose Nabelschau



und das ungeschminkte Selbstlob die Ak-
zeptanz von CP-Produkten rasch unter-
graben konnen. CP muss so sein wie das
richtige Leben: Es braucht positive wie
auch negative Inhalte, Zwischentone statt
nur Lobhudeleien.

Vor allem aber braucht es die Be-
reitschaft, Probleme oder Konflikte anzu-
sprechen und kontroverse Meinungen
zuzulassen. Noch vor einigen Jahren hat-
ten nur wenige Unternehmen den Mut,
eine solche Offenheit zu demonstrieren.
Nicht zuletzt deshalb hatten Kundenzeit-
schriften bei den Journalisten lange Zeit
ein schlechtes Image. Ein PR-Redaktor
wurde von seinen Berufskollegen oft
nicht richtig ernst genommen, obwohl er
im Spannungsfeld zwischen journalisti-
schen Anspriichen und Wiinschen der
Unternehmenskommunikation eine in-
teressante, anforderungsreiche Aufgabe
zu meistern hat.

Doch das Blatt hat sich gewendet:
Immer mehr Unternehmen erkennen,
dass fiir wirkungsvolle CP-Produkte
Freiraume erforderlich sind, um als Forum
von den Kunden akzeptiert zu werden
und ein positives Image transportieren zu
konnen. Wer einmal die Mauer iiberwun-
den und den Schritt zur Selbstkritik ge-
wagt hat, ist meist erstaunt tiber das posi-
tive Echo. Wenn die Selbstdarstellung hin-
gegen in reine Hofberichterstattung miin-
det, wird CP im besten Fall wirkungslos.
Im schlechtesten kann es die Reputation
des Unternehmens sogar schadigen.

Es ware deshalb ein fataler Irrtum,
die heile Welt der Werbung auf CP-Pro-
dukte tiibertragen zu wollen. Dies hangt
auch damit zusammen, dass Werbung als
Disziplin eigenstandig und unverwechsel-
bar ist. Die Realitdtsferne der Werbung
wird von den Konsumenten oft mit einer
Mischung aus Schmunzeln und Kopf-
schiitteln — alles in allem jedoch wohlwol-
lend — zur Kenntnis genommen. Corpora-
te Publishing hingegen kdmpft nicht um
ein paar Sekunden Aufmerksamkeit, son-
dern um die aktive Beteiligung des Kun-
den. CP befindet sich dabei in direkter
Konkurrenz zu den Kaufzeitschriften und
muss sich somit an Publikationen messen
lassen, die mit Kritik nicht zurtickhalten
und die Welt ungeschminkt darstellen.

Ein gutes Beispiel fiir die unter-
schiedlichen Rollen von Werbung und CP
bot Wander anlasslich des 100. Geburtsta-
ges von Ovomaltine im vergangenen Jahr.
Dabei zeigt sich zugleich, dass es bei Wer-

bung und CP nicht zwingend um ein «ent-
weder - oder» gehen muss. Die beiden Dis-
ziplinen kénnen sich durchaus ergénzen.
In einer Inserate- und Plakatkampagne
wurde damals unter anderem der Nach-
wuchsfussballer Noel portratiert und mit
dem Wunsch bedacht, er moge die Schweiz
an der Fussball-WM 2018 vertreten. In der
Wander-Kundenzeitschrift «contact» wur-
de der kleine Dribbelkiinstler gemeinsam
mit anderen jungen Sportlern vorgestellt.
Wahrend Noel in der Werbung lediglich als
Symbol fiir die Jugend steht, bekommt er
durch Corporate Publishing ein Gesicht: Er
hat einen vollen Namen, eine Familie, ei-
nen Wohnort, vor allem aber einen Cha-
rakter mit Ecken und Kanten. Werbung
bleibt an der Oberflache, CP geht in die Tie-
fe und schafft dadurch Sympathien. Es ist
ganz natiirlich, dass ein 7-jdhriger Junge
manchmal Miihe mit dem Verlieren hat
und die Schuld bei den Schiedsrichtern
sucht. In der Werbung gibt es eben nur die
positiven Seiten, bei CP aber Licht und
Schatten — wie im richtigen Leben.

Echte Bilder statt lachelnde Models

Diese Authentizitdt ist ein herausragendes
Merkmal von gutem Journalismus und
glaubwiirdigem Corporate Publishing. Das
muss nicht nur in fundierten Texten, son-
dern auch in ansprechenden und echten
Bildern zum Ausdruck kommen. Fiir alle
CP-Produzenten bedeutet es eine arge Ver-
suchung, in die Welt
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tiger als aufwéndige
Fotoshootings. Sie provozieren allerdings
fast immer eine grosse Text-Bild-Schere
und bleiben ohne Bezug zum Inhalt. Die
Magazine sehen dann rasch aus wie Ver-
kaufsprospekte.

Einen anderen Weg geht beispiels-
weise die Kundenzeitschrift «viva» von El-
ectrolux, die soeben einem Redesign unter-
zogen wurde. Auf der Titelseite der neues-
ten Ausgabe findet sich kein namenloses
Model, sondern die Fachberaterin Claire
Banz. Sie ist als Beraterin an den Koch-De-
monstrationen des Unternehmens wie
auch an verschiedenen Messen im Einsatz
und damit wirklich greitbar fiir die Kun-
den. Viele der «viva»-Leser hatten schon

Kontakt mit ihr und entdecken sie in die-
ser Zeitschrift neu. Auch die anderen Men-
schen im Heft — Kunden, Mitarbeiter und
Externe - sind echt und unverstellt. Sie
geniigen vielleicht nicht ausnahmslos den
Schonheitsidealen unserer Beauty-Gesell-
schaft. Gerade deswegen geben sie Electro-
luxjedoch ein Gesicht und tragen zu einem
glaubwiirdigen Transport der Unterneh-
mensbotschaften bei.

Freiheiten fiir ein unverwechselbares Profil
Corporate Publishing braucht Freiheiten.
Natiirlich muss das Erscheinungsbild einer
Kundenzeitschrift zur Firma passen. Auf
das Corporate Design (CD) ist entspre-
chend Riicksicht zu nehmen. Allerdings
diirfen die CD-Richtlinien nicht zu Fesseln
werden, die den CP-Produkten die Luft
nehmen. In aller Regel ist die Definition
von Schriften, Farben und Logos auf die
Anwendung in Briefschaften, Inseraten
oder Prospekten ausgerichtet.
CD-Schriften sind fiir Zeitschriften,
bei denen eine gute Lesbarkeit auch gros-
serer Textmengen wichtig ist, oft vollig un-
geeignet. Aber das ist nicht das einzige Ar-
gument, das gegen eine vorbehaltlose
Ubernahme von CD-Regeln in einem Kun-
denmagazin spricht: CP funktioniert subti-
ler als Inserate oder Kataloge, die vom
Konsumenten augenblicklich mit der je-
weiligen Firma in Verbindung gebracht
werden sollten. Kundenzeitschriften brau-
chen einen eigenen
Charakter, um ihre
Wirkung entfalten
zu konnen. Es muss
zwar spiirbar sein,
dass sie ein Teil sind
in der Palette von
Kommunikations-
mitteln des Unter-
nehmens. Gleichzeitig ist es aber erforder-
lich, dass sie ein unverwechselbares Profil
entwickeln und auch behaupten konnen.
Deshalb miissen CP-Produkte von
Pflichten entbunden werden, die dem
journalistischen Anspruch glaubwiirdiger
Information zuwiderlaufen. So erweist es
sich als kontraproduktiv, wenn dem Leser
Firmen- und Markennamen allzu sehr aufs
Auge gedriickt werden. Wer in jedem
zweiten Satz Firmen- oder Markennamen
platziert, erreicht keine zusatzliche Bin-
dung ans Unternehmen. Vielmehr beein-
trachtigt er die Akzeptanz des Magazins.
Logos sollten in CP-Produkten
ebenfalls sparsam eingesetzt werden. Prob-
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lematisch ist es zudem, wenn darauf be-
harrt wird, Markennamen auch in CP-Pro-
dukten durchgingig gross zu schreiben.
Den Marketingexperten mag der Leucht-
turmeffekt einer solchen Versalschreibwei-
se zusagen. Fiir den Kunden wirkt dies aber
aufdringlich, weil es im krassen Wider-
spruch zu seinen Lesegewohnheiten bei
Kaufzeitschriften steht. Diese wiirden Fir-
men- oder Markennamen niemals gross
schreiben, ganz egal, was in irgendwelchen
CD-Richtlinien steht. Wenn Marketingleu-
te hier das Corporate Publishing auf ihre Li-
nie zwingen, bringt das also fiir niemanden
Vorteile. CP «verrat» sich auf diese Weise
quasi als Werbung, statt journalistische
Glaubwiirdigkeit auszustrahlen. Doch CP
ist dann stark, wenn es seine Starken aus-
spielen kann, und nicht, wenn es mit den
Mitteln der Werbung arbeitet.

Annaherungsversuche der Werbung?

Die Chance von CP besteht darin, echte Ge-
schichten von echten Menschen erzihlen
zu konnen. Dieses Erfolgsrezept ist nicht
neu, aber nach wie vor giiltig. Auch die
Werbung bedient sich zusehends solcher

Mittel. Man denke an die schrage Swiss-
com-Sitcom Beck & Bondi im Werbepro-
gramm des Fernsehens. Oder an den neue-
sten Shanghai-«Katalog» von Globus. Da
wird die Werbung fiir Produkte mit Hilfe
von  aufwandigen

journalistischen Re- Ku ] d en-
portagen,  Portrats . .

und Interviews zu ei- ZeltSCh"ﬂe“
nem lesenswerten b rau ch en

Lifestyle-Magazin
aufgewertet. Schon
seit einem Jahr ver-
sucht Kuoni, den
Kunden die Angebo-
te in den Katalogen
mittels einer Erzahlperspektive ndher zu
bringen. Wie nachhaltig solche Anndhe-
rungsversuche der Werbung sein werden,
muss sich zeigen. Geschichten zu erzihlen
und authentische Informationen zu ver-
mitteln, bleibt jedenfalls ein sinnvolles Kon-
zept. Corporate Publishing ist auf der richti-
gen Spur.
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