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Auch an den Corporate-P
geht der Umbruch in der |
spurlos vorbei. Digitale Kor
Tagesordnung

Kundenmedien sind eine Investition
in die Kundenbindung, die zu den
wichtigsten strategischen Herausfor-
derungen in den Unternehmen zihlt.
Rund 94 Prozent der Unternehmen im
deutschsprachigen Raum mit mehrals
250 Mitarbeitern setzen dafiir Corpo-
rate Publishing ein, um bestehende und
neue Kunden auf ihr Unternehmen,
ihre Produkte und Services umfas-
send aufmerksam zu machen. Dies
ergab eine aktuelle Untersuchung der
Marketingberatung Zehnvier im Auf-
trag des Europidischen Instituts fiir
Corporate Publishing (EICP) und des
»Forum Corporate Publishing® (FCP).
Die Anforderungen der Unternehmen
an Corporate Publishing wachsen, was
auch zur Folge hat, dass neue Dienst-
leister aus der Verlagsbranche in den
Markt dringen.

Der Zeitverlag, der unter anderem die
Wochenzeitung , Die Zeit" herausgibt,
hat im Mirz eine Tochtergesellschaft
fiir Corporate Publishing gegriindet.
Die Tempus Corporate richtet sich
zunichst an Hochschulen und wis-
senschaftliche Einrichtungen. ,Diese
Institutionen haben in den vergan-
genen Jahren ein grofieres Interesse
entwickelt, sich in der Offentlichkeit zu
prisentieren”, begriindet Rainer Esser,
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Geschiftsfithrer beim Zeitverlag, den
Schritt in den CP-Markt.

Das Geschiftsfeld ist fiir nahezu alle
Verlage attraktiv. Auch die Fachverlage
tummeln sichin diesem Segment—etwa
die aufVerkehr spezialisierte DVV Me-
diagroup, der Georg Thieme Verlagoder
der Deutsche Landwirtschaftsverlag.
Immerhin ist dieser Dienstleistungs-
sektor mit wenigen Ausnahmen vom
Werbemarkt weitestgehend abgekop-
pelt. Aulerdem sind die Erwartungen
der Kunden anihre Medien keineswegs
geringer als bei den Fach- und Publi-
kumsmedien, die das Kerngeschiftsfeld
der Verlage bilden. Gleichwohl achten
die Unternehmen auf Referenzen, die
Dienstleister beider Umsetzung cross-
medialer Lésungen mitbringen.

Die Unternehmen wiinschen eine
Mehrkanal-Strategie und differen-
zieren stirker nach Zielgruppen und
ihren Mediennutzungsgewohnheiten.
So setzen bereits 88 Prozent der von
Zehnvier befragten Unternehmen digi-
tale Medien fiir Corporate Publishing
ein. ,Die verschiedenen Medien der
Unternehmenskommunikation soll-
ten deshalb entlang ihrer spezifischen
Stirken eingesetzt werden. So erginzen
Online-Medien die klassische Print-
Kommunikation sehr gut — aber sie
ersetzen diese nicht”, sagt Walter Freese,

Senior Consultant Medienforschungbei
TNS Emnid, die die bekannte Methodik
,CP Standard“ zur Wirkungsforschung
von Kundenmagazinen entwickelt hat.
Der Marktforscher verfiigt anhand von
derzeit 63 getesteten Magazinen und
mehr als 30 000 Befragten tiber eine
valide Datenbasis zur Ermittlung von
Benchmarks.

Ein Beispiel: Coatings Partner ist das
B-to-B-Magazin der BASF Coatings
GmbH, einem internationalen Herstel-
ler von Fahrzeug-, Autoreparatur- und
Industrielacken sowie Bautenanstrich-
mittel, das sich an Geschiftspartner,
potenzielle Kunden und Mitarbeiter
richtet. Es ist kein klassisches Magazin,
sondern ein E-Journal, das der Corps
Verlag aus Diisseldorf, eine Tochter-
gesellschaft der Verlagsgruppe Han-
delsblatt, gemeinsam mit dem Unter-
nehmen entwickelt hat. Das digitale
Magazin informiert dreibisvier Malim
Jahr iiber neue Produkte und aktuelle
Entwicklungen aus der Lackindust-
rie — etwa die Eroffnung des Glasurit
Refinish Competence Centre (RCC)
am Standort Miinster, eines der mo-
dernsten Trainingseinrichtungen fiir
Lackierer, die automobilen Farbtrends
der Zukunft, neue Produkte und erfolg-
reiche Partnerschaften. Die BASF Coa-
tings bietet das E-Journal in Englisch,
Chinesisch, Spanisch und Franzgsisch
an. Uber Links gelangen die Leser direkt
zu weiterfithrenden Informationen.
Videos, Bildergalerien und Podcasts
werden ebenfalls eingebunden, um den
Lesern einen lebendigen Eindruck von
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Trend zur digitalen Kommunikation: Unternehmen investieren weiterhin in die Kundenbindung, fordern aber von den CP-Dienstleistern neue
crossmediale Lésungen, die den verdnderten Mediennutzungsgewohnheiten Rechnung tragen.

denneuen Produkten und Entwicklun-
gen zu bieten. Gleichzeitig wurde der
Internet-Auftritt www.coatingspartner.
de neu gestaltet. Dort sind die Artikel
dervergangenen Ausgaben nach Mirk-
tenund Produkten sowie nach Regionen
archiviert. ,,Coatings Partner versteht
sichnicht zuletztals Plattform, um den
Informationsaustausch innerhalb des
international organisierten Unterneh-
mens zu fordern und sich gleichzeitig
als Global Player zu prisentieren, sagt
derleitende Redakteur Michael Schmid
aus dem Corps Verlag. Durch den
personalisierten Versand finden die
Absender auch schnell heraus, welche
Inhalte gelesen werden, und ob ihre
Adressaten, mit denen sie einen engen
Kontakt pflegen, in den Magazinen
einen Nutzen sehen. Diese Vorgehens-
weise deckt sich mit den Erkenntnissen
aus der CP-Marktforschung. ,Vertrieb
ist Chefsache®, bestitigt TNS Emnid-
Marktforscher Freese. ,Direkt zugestell-
teund personalisierte Magazine werden

N

hiufiger und regelmifiger gelesen als
Magazine im freien Vertrieb.”

In Erginzung zum E-Journal gibt der
Lackhersteller seit 1997 ein klassisches
Print-Magazinin einer englischen und
deutschen Version heraus, das iiber
ausgewihlte Produkte und Erfolge des
Unternehmens insgesamt informiert.
Ein Vorteil von digitalen Versionen
jedoch ist die Flexibilitit, die Inhalte
zu aktualisieren und zu erginzen -
auch mit mehrsprachigen Versionen.
Obwohl Druck- und Versandkosten
entfallen, sind digitale Versionen nicht
per se giinstiger in der Produktion. Je
nach Aufwand kénnen die Kosten fiir
die Multimedia-Aufbereitung, die Ein-
gabe ins Content-Management-System
sowie die Produktion von Podcasts und
Videos die Print-Budgetgrenze deutlich
iibersteigen.

Auch der Pharma- und Chemiekonzern
Merck hat seit gut einem Jahr ein E-
Journal in deutsch und englisch: das

»M — Das Entdeckermagazin“. Das ,,M*
steht fiir Merck und soll als Dachmarke
beiPharma-und Chemie-Kundenin der
Offentlichkeit, bei Bewerbern und bei
Mitarbeitern bekannt gemacht werden.
Esistim Stil eines Nachrichtenportals ge-
halten und informiert iiber die Medika-
mentenherstellung, Merck-Technologien
und Unternehmenserfolge. Die Artikel
werden mit multimedialen Elementen
wie Bildergalerien, Infografiken, Pod-
casts sowie Videobeitrigen erginzt. Das
Konzept hat der Verlag Hoffmann und
Campe Corporate Publishing entworfen
und umgesetzt. Feedback-Elemente in
Form von Artikel-Bewertungsmoglich-
keiten sind ebenfalls enthalten. Im Mirz
diesenJahres wurde das Online-Magazin
um einen Newsletter und weitere Vi-
deobeitrige erweitert. Um neue Kunden
und Interessierte auf das Unternehmen
aufmerksam zu machen, setzt Merck
suchmaschinenoptimierte Pressemittei-
lungen zu bestimmten Themen ein, die
interessierte Nutzer auf das E-Journal

Neue Erfolgsmessung: Wirkung von Kundenmedien
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Fiir einen echten Wirkungsnachweis greifen viele Unterneh-
men auf die Methoden der Umfrageforschung zuriick und las-
sen Leserbefragungen durchfiihren, die den Erfolg oder Miss-
erfolg objektiv messen sollen. Das Siegfried Végele Institut in
Kénigstein, ein Tochterunternehmen der Deutschen Post, hat
zusammen mit der TNS Emnid Medienforschung ein Analyse-
Tool zur Bewertung und Optimierung von Kundenmagazinen
entwickelt. Das Gemeinschafts-Tool ,,CP Tandem® setzt sich
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zusammen aus einem Augenkamera-Test des Siegfried Voge-
le Instituts und dem Corporate Publishing (CP) Standard der
TNS Emnid Medienforschung. Der qualitative Augenkamera-
Test gibt Aufschluss tber Blickverldufe beim Betrachten des
Kundenmagazins, Recall und Handling. Die quantitative Tele-
fon-Befragung im Rahmen von CP Standard liefert Daten zu
Reichweite, Nutzung und Wirkung. Weitere Informationen
unter www.tns-emnid.com «



