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Lernziele:
N Sie kinnen einen Uberblick iiber die Corporate Publishing-Landschaft in Deutschland geben.

A Sie kiinnen sich die kommunikationswissenschaftlichen, juristischen und 6konomischen
Aspekte von Corporate Publishing vergegenwartigen.
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1. Corporate Publishing - Uberblick und Grundlagen

Lernziele:
N Sie kinnen einen Uberblick iiber die Corporate Publishing-Landschaft in Deutschland geben.

A Sie konnen sich die kommunikationswissenschaftlichen, juristischen und ékonomischen
Aspekte von Corporate Publishing vergegenwirtigen.

Der vorliegende Band beschéftigt sich mit Corporate Publishing. Etwas ungelenk einge-
deutscht sind unter Corporate Publishing verlegerische oder herausgeberische Aktivitdten
von Organisationen zu verstehen. Etwas genauer fasst das Phanomen folgende Definiti-
on:

% Definition Corporate Publishing
Corporate Publishing bezeichnet den Prozess und das Ergebnis der Planung, Herstellung, Or-
ganisation und Evaluation von Unternehmenspublikationen. Unternehmenspublikationen sind
z. B. PR-Medien wie Mitarbeiter- und Kundenzeitschriften bzw. -magazine, Newsletter, aber
auch Online-Angebote wie interne und externe Websites etc.’

Zwarverweist der Begriff ,,Corporate“ eigentlich auf kommerziell agierende Gesellschaften,
also Unternehmen, mit Blick auf die Module 302 und 303 behalten wir aber die etwas
breitere und umfassendere Perspektive bei und befassen uns ganz allgemein mit Publi-
shing-Aktivitdten von Organisationen. Mit Organisationen sind {ibergreifend sowohl Un-
ternehmen als auch Institutionen wie Behorden, Forschungsinstitute, Kommunen, aber
auch Verbiande, Gewerkschaften, Non-Profit-Organisationen etc. gemeint. Von Corporate
Publishing ist also dann zu sprechen, wenn Organisationen im Rahmen ihrer Kommuni-
kation Medien produzieren oder federfiihrend produzieren lassen, die so oder in dhnlicher
Form klassischerweise von Medienunternehmen wie Verlagen (z. B. Biicher, Zeitungen,
Zeitschriften), TV- oder Radiosendern (z. B. Fernsehformate, Radioprogramme) herausge-
geben beziehungsweise ausgestrahlt werden.

Leser, die sich bereits mit den Modulen ,Instrumente der PR“ sowie ,Pressemitteilungen
und Pressekonferenzen“ beschéftigt haben, werden bemerken, dass der vorliegende Band
etwas anders angelegt ist: Wahrend in Modul 302 und Modul 303 praxisorientierte, wenn
auch theoretisch eingeordnete und untermauerte Faustregeln, eben das Do-it-yourself, im
Vordergrund standen, ist das im vorliegenden Modul nicht der Fall. Der Grund dafiir ist
sehr einfach: Corporate Publishing- oder Relation Media sind viel zu vielschichtig, um sie
auf einfache Faustregeln zu reduzieren. Wéahrend sich auch ein Anfianger mit etwas Ta-
lent und einer ungefdhren Idee, was richtig und was falsch ist, durchaus in der Lage sieht,
eine Pressemitteilung zu schreiben, verhilt es sich bei Corporate Publishing anders. Wo es
um Kundenzeitschriften, Mitarbeiterzeitschriften oder gar ambitionierte Projekte wie ein

1 BenTELE/FROHLICH/Szyszka (2008): S. 584.
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2. ,Relation Media” oder
Corporate Publishing-Medien

Lernziele:

N Sie kinnen die ,Klassiker” des Corporate Publishing, also die Mitarbeiterzeitschrift, die Kun-
denzeitschrift und den Geschéftsbericht in ihren Grundziigen darstellen.

N Gleiches gilt fiir Basis- und Spezialpublikationen wie Imagebroschiiren oder Festschriften,
Business-TV und Business-Radio.

A Sie kidnnen die Rolle der Neuen Medien, vor allem von Internet und Intranet fiir das Corporate
Publishing einschétzen.

Wihrend das vorangegangene Kapitel einem Uberblick iiber die Corporate Publishing-
Landschaft und damit verkniipften kommunikationswissenschaftlichen, juristischen und
okonomischen Fragestellungen gewidmet war, werden wir uns im weiteren Verlauf einer
Vorstellung der verschiedenen Medien zuwenden, die man gemeinhin mit Corporate Pu-
blishing in Verbindung bringt. Dabei werden wir uns auf die wichtigsten Medien beschran-
ken: die Mitarbeiterzeitschrift, die Kundenzeitschrift und der Geschiftsbericht als , Klas-
siker“ zum Ersten, Publikationen wie Imagebroschiiren und Festschriften zum Zweiten,
Business-TV und Business-Radio zum Dritten sowie schlielflich das vielschichtige und
weite Feld der Neuen Medien.

Versucht man, CP-Medien in eine Ordnung zu bringen, so bieten sich verschiedene Syste-
matiken an. Uber eine mégliche Unterteilung, ndmlich die dreigliedrige Unterscheidung in
Printmedien, elektronische Medien und Neue/digitale Medien, haben wir bereits mit Blick
auf die gesetzliche Lage gesprochen. Eine weitere, und mit Sicherheit eine der wichtigsten
Differenzierung ist die zwischen

= externen, also nach ,aullen“, an Kunden, Anleger oder Partner gerichteten Medien
einerseits

= und internen Medien, die sich nach ,innen® also an Mitarbeiter und Fiihrungskréfte
richten, andererseits.

Eine weitere Anordnung, die sich gerade mit Blick auf die Rolle von Corporate Publishing-
Medien im Rahmen von Verdnderungs- und Umgestaltungsprozessen (siche Kapitel 3) an-
bietet, ist die anhand der Aktualitit beziehungsweise genauer Periodizitdt. So lassen sich
Corporate Publishing-Medien nach ihrer Erscheinungsweise anordnen, von tagesaktuell
(z. B. Pop-up-Fenster) iiber monatsaktuell (z. B. Mitarbeiterzeitschrift) und quartalsaktu-
ell (z. B. Kundenzeitschrift) bis hin zu jahresaktuell (Geschéftsbericht). Dabei ist ,weniger
aktuell“ nicht zwangslédufig als ,schlechter“ aufzufassen, sondern es ist - womit ein wei-
teres Unterscheidungskriterium angesprochen ist - nach Sinn und Zweck der Publikation,
nach der Funktion, zu fragen. Es versteht sich von selbst, dass Unternehmen mit einem
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