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rossmedia avanciert in vielen Disziplinen zum

Modewort. Die Corporate Publisher der Zukunft
sollen alle Kanaile nutzen. Was bleibt, klingt wie eine
Binsenweisheit: Wer heute tiberleben will, muss iiber-
all sein. Was steht jedoch hinter dem Zauberwort
Crossmedia, und wie crossmedial sind die europi-
ischen Corporate Publisher? Wir fragten bei Exper-
ten aus acht europiischen Landern nach. Was dabei
entstand, sind finf Thesen fiir eine journalistische
Unternehmenskommunikation in einer crossmedi-
alen Zukunft.

Corporate Publishing ist von Haus aus eng mit
Printprodukten verkniipft. Die Wurzeln liegen in ge-
druckten und sogar handgeschriebenen Kundenma-
gazinen, die an bestehende und potenzielle Kunden
und Investoren weitergereicht wurden. Heute nutzen
die Unternehmen nach und nach eine Vielfalt von
Kanailen, um ihre Botschaft an ihre Kunden, Aktio-
nire und Mitarbeitenden zu verbreiten. So sieht sich
Print einem aufstrebenden Arsenal an Medienkana-
len gegeniiber, und diese sind oft billiger, zeitnaher
und gelenkiger. Der geschickte Publisher orchestriert
die Kanile gemiss ihren Starken und fordert so die li-
nearen Strukturen heraus. Dies klingt einleuchtend,
doch die richtige Mischung zu finden, ist schwierig.
Denn wer tberall sit, wird nirgends ernten.

Die neuen Medien - Gefahr oder Chance?

Die wachsende Bedeutung der neuen Medien hat eine
Fille von Ideen und neue Moglichkeiten zur Folge.
Dies ist besonders auch fiir Corporate Publisher in-
teressant, denn es bieten sich neue Wege, um die In-
halte zu kommunizieren. Sak van den Boom, mitun-
ter Organisator der «National Custom Media Confe-
rence» in Amsterdam, setzt klar auf Partnerschaften:

«Die Corporate Publisher brauchen einen Sinneswan-
del und die richtigen Partner, um sich von traditio-
nellen zu digitalen Publishern zu entwickeln.» Eine
Verbindung mit einem auf neue Medien spezialisier-
ten Partner ermdéglicht in kurzer Zeit einen wichtigen
Wissenstransfer. Kreative Kooperationsideen sind
gefragt, und so gelingt es den Corporate Publishern,
nicht in die Nische abgedrangt zu werden.

Der Leser - nicht das Medium

Medienkanile sind nicht wahllos austauschbar. Oft
wird Crossmedia mit einem «All-you-can-eat-Buffet»
verwechselt, wobei die Lesenden auf der Strecke blei-
ben. Doch Crossmedia sollte vor allem eines sein: le-
sernah. «Es ist Zeitverschwendung, primar tber die
Medientriger zu diskutieren», meint auch Viviane
Egli, Geschiftsfithrerin der Corporate-Publishing-
Agentur Primafila AG. Vielmehr geht es im Wesent-
lichen um die Bediirfnisse der Leserinnen und Leser.
Crossmedia ist nicht das Ziel, sondern Mittel zum
Zweck, und dieser Zweck ist deutlich: die Leser dort
erreichen, wo sie sind. So ist in einigen Fallen das In-
ternet oder das bewegte Bild eine passende Ergin-
zung. Doch auch die entgegengesetzte Form wird
prominenter.

Technologie und Kreativitit -

was ist die treibende Kraft?

In einer Zeit, in der sich die technologischen Inno-
vationen den Rang ablaufen, sind der Kreativitit
immer weniger Grenzen gesetzt. Uberspitzt gesagt:
Die Technologie treibt heute die Kreativitit an, und
es entstehen fortwihrend neue Ausdrucksmdoglich-
keiten. Julia Hutchison, COO der britischen Asso-
ciation of Publishing Agencies APA, sieht da einen
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grossen Vorteil fir Corporate Publisher: «Die Még-
lichkeit, den Kunden ein wahrlich persénliches Er-
lebnis zu bieten — durch Magazine und noch anpass-
barer digital und in Echtzeit, ist grossartig.» Doch
wie heben sich Corporate Publisher von ihren Mit-
bewerbern ab? Durch die Art und Weise, wie sie den
Inhalt — ihre Kernkompetenz — auf die neuen digi-
talen Voraussetzungen zuschneidern. Die Technolo-
gie steckt zwar den Rahmen, doch der Inhalt fullt ihn
passend aus.

Die Krise, die beschleunigt

Die Finanzkrise betrifft jeden. Anzeigen brechen ein,
Kommunikationsbudgets werden gekurzt. Trotzdem
hat sich gezeigt, dass sich eine journalistische Unter-
nehmenskommunikation in der Finanzkrise als ein
sehr stabilitdtsorientiertes Modell erweist. Die Krise
birgt zudem einen Beschleunigungseffekt. Die Digi-
talisierung, so beispielsweise, war schon seit Beginn
ein heisses Eisen, tiber das jeder sprach, das jedoch
niemand anpacken wollte. Es ist gut denkbar, dass
die Entwicklung in grésseren Schritten fortschreitet.
«Das Interessante an der Krise ist sicherlich», so Ma-
rina Specht, CEO von MRM Spain, einem fiithrenden
Anbieter fiir Digital Marketing und integrierte CRM-
Losungen, «dass die Krise Trends beschleunigt, die
ohnehin bereits im Gange waren.» Diese Trends be-
schrinken sich bei weitem nicht nur auf die Digitali-
sierung. Auch Abkommen mit der Post rucken wie-
der in den Fokus, um die Distributionskosten zu ver-
ringern.

Print lebt

Hat das Internet den Printmagazinen geholfen oder
geschadet? Die Antwort lautet: sowohl als auch. Wih-
rend einige Statistiken kleinere Auflagen und weni-
ger Leserschaft indizieren, zeigen andere Daten, dass
das Internet vielen Magazinen auch wieder neue Le-
ser und Leserinnen bescherte. Es zeigt sich auch, dass
das Internet und Print verflochtener sind, als man
denkt. Beide Formen erginzen die Schwichen des
anderen und profitieren umgekehrt von dessen Stér-
ken. So bewies jiingst eine Studie der Ohio and Illinos
State University, dass Kunden bereit sind, mehr Geld
fiir ein Produkt zu bezahlen, das sie zuvor berithren
konnten. Es entsteht eine Art Verbundenheit, und
die Stirke dieser Verbundenheit nimmt zu, je lainger
und ofter der physische Kontakt erfolgt. Fiirs Publi-
shing bedeutet dies, dass Print nicht nur ein stir-
keres Engagement férdert, sondern auch eine stir-
kere Wertschitzung auslésen kann. Print schafft im-
mer noch eine Wertigkeit, die den Online-Publikati-
onen vorenthalten bleibt.

Fazit fir die Corporate Publisher: die Medienka-
nile richtig und gekonnt kombinieren. «Die Publisher
sollen sich so darstellen, dass sie tatsichlich in der
Lage sind, Kommunikationsaufgaben in der inter-
nen und externen Kommunikation zu 16sen — unab-
hingig von den Medienkanilen», davon ist Michael
Hoflich, Geschaftsfithrer des Branchenverbands Fo-
rum Corporate Publishing, tiberzeugt. Nur so wan-
delt sich Crossmedia vom substanzlosen Modewort
zur zukunftstrichtigen Unternehmensstrategie.
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