Diplomierte Corporate Publisher

zeigen ihre Diplomarbeiten

20 neue Corporate Publisher erhielten Mitte Marz im Zlrcher «Spheres» ihr Diplom.
Drei davon erzielten mit ihrer Diplomarbeit die ausgezeichnete Note 6: Adrian Mettauer, Nicole Huwyler und
Beat Hiihnli. Sie alle schlugen mit ihrer Arbeit eine Briicke zwischen Wissenschaft und Theorie.

VON CLAUDIA BLUMER

mm Eine Diplomarbeit fiir die Pra-
xis, nicht fiir die Schublade — dies
war das Ziel von Adrian Mettau-
er. Das Resultat: «Area 69», das
erste Special-interest-Magazin
fiir Raumfahrt und Aviatik der
Schweiz. Mit dieser Zeitschrifi
hat sich Mettauer aber auch einen
Traum verwirklicht, ein Ziel, das
er schon friih ins Auge gefasst hat-
te. «Technische Meisterleistungen
jenseits der Vorstellungskraft fiih-
ren zu epochalen Ereignissen, wie
zum Beispiel die erste Mondum-
rundung 1968 durch Apoclle 8»,
beschreibt Mettaver seine Fas-
zination fiir die Raumfahrt. Sei-
ne Leidenschaft fithrte thn 2006
zum Swiss Propulsion Laborato-

Lang gehegten
Traum reali-
siert: Adrian
Mettauer.
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ry (SPL). Aus dem ersten Kontakt
wurde ein ehrenamtliches Enga-
gement als PR- und Marketing-
Verantwortlicher und schliess-
lich ein Auftrag: Das SPL, ein
Non-Profit-Center der Firma Aro
Technologies, gibt nun «Area 69»
fiir seine Projektpartner, Kunden
und Mitglieder der Swiss Space
Association gratis heraus.

Die erste Ausgabe soll noch
dieses Jahr erscheinen, eine Null-
nummer ist produziert. «Area 69»
kommt zweimal jé&hrlich mit ei-
nem Umfang von 20 bis 40 Sei-
ten heraus und beinhaltet The-
men der Raumfahrt, insbesonde-
re aus der Schweiz und Europa.
«Genauer gesagt findet der Leser
im <Area 69 Ereignisse oder Ge-
schichten, die in der allgemei-
nen Presse nicht zu lesen sind»,
erzihlt der frisch gekiirte Corpo-
rate Publisher. «<Es geht unter an-
derem um die alternative Raum-
fahrtszene, wo kleine Unterneh-
men an privaten Raumfahrtpro-
jekten arbeiten. Weitere Schwer-
punkte sind etwa Weltraumtouris-
mus, die Grenze zum All, Auswir-

kungen der Raumfahrt auf Kultur
und Gesellschaft.» In den Beitra-
gen stiinden stets der Mensch und
die Emotionen im Vordergrund.
Mettauer: «Die Texte sollen jour-

ihn «Area 51», das Testgebiet der
amerikanischen Luftwaffe, sowie
die Forschungseinrichtungen des
SPL an der Weststrasse 69 in Lan-
genthal, die von der SPL-Crew

«Ich denke heute nicht mehr abstrakt

an eine Zielgruppe,

nalistischen Qualitéitskriterien
entsprechen. Gerade Storytelling
ist eine Darstellungsform, die sich
sehr gut eignet, um die teilweise
haarstrdubenden Ereignisse, aber
auch die Faszination der Raum-
fahrt ndher zu bringen. »

Kleines Budget

«Area 69» fiillt also in der
Schweiz eine Marktliicke. Und
auch in der Aufmachung soll das
Magazin einmalig sein, wie Ad-
rian Mettauer beschlossen hat.
Auf den Magazintitel brachlen
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als «Area 69» bezeichnet wer-
den. Bei seiner Arbeit fiir SPL hat
Mettauer bekannte Autoren und
Raumfahrtspezialisten wie bei-
spielsweise Eugen Reichl, Henry
Metthews oder Claude Nicollier
getroffen. Sie alle schreiben am
«Area 69» gratis mit. Ehrenamt-
liche Mitarbeit ist auch dringend
nétig, denn die Rahmenbedingun-
gen sind knapp. Die Firma Miil-
ler AG in Langenthal BE spendet
dem SPL jshrlich 1564 Fran-
ken (analog zum Geburtsjahr
von Galileo Galilei) im Sinne ven




Férderung des Pioniergeistes in
der Schweiz. Mit diesem Beitrag
werden die Druckkosten bezahlt.
Den Vertrieb Gibernimmt die Swiss
Space Association. Ehrenamt
licher Redaktor und Grafiker ist
Adrian Mettauer, der hauptberuf-
lich bei der Kommunikationsab-
teilung der Eidgendssischen Zoll-
verwaltung arbeitet. «<Meine Ziele
sind erreicht», sagt Adrian Mett-
auer iiber das Vorliegen der Probe-
nummer. «Area 69 ist fiir ihn ein
Zeichen dafiir, dass mit wenigen
ehrenamtlichen Ressourcen und
einem sehr kleinen Budget die
Unternehmensstrategie gestiitzt
werden kann. Wichtig sei ihm
aber vor allem, «vergessene» The-
men aus der Raumfahrt wieder zu
beleben und so einen Beitrag zum
Wissenserhalt zu leisten.

Ein arbeitsintensives Projekt,
doch die hohe Belastung sei er
sich gewthnt, sagt er: Die Studie-
renden des CAS Corporate Publi-
sher miissen wihrend der einein-
halbjihrigen Ausbildung drei Stu-
dienarbeiten und eine Diplomar-
beit abliefern. Sie sind also quasi
ohne Unterbruch an einer vertie-
fenden Arbeit, neben Kursen und
Berufsalltag.

Der Weg via Herz

Viel Herzblut hat auch Nicole
Huwyler in ihre Diplomarbeit ge-
steckt. Sie tragt den Titel: «Vom
Briefkasten in den Kopf. Fiihrt der
Weg via Herz?» Huwyler selber
beantwortet die Frage mit einem
klaren Ja. Wihrend der Recher-
chearbeiten ging sie der Hypothe-
se nach, ob Emotional Publishing
in der Branche angewendet wird.
Das Resultat: Nicht nur bei Wer-
be-, sondern zunehmend auch
bei Corporate-Publishing-Agen-
turen spielen emotionale Ideen-
konzepte eine grosse Rolle. Die
Agenturen sind gegeniiber diesen
Massnahmen in der Regel offen
und wenden sie wenn moglich
an. Besonders beliebt ist der Ein-
satz von Storytelling und emoti-
onalen Bildern.

Die Griinde fiir einen even-
tuellen Verzicht darauf liegen
laut Umfrage bei den Auftrag-
gebern. Wobei vor allem hohere
Kosten und schwere Messbarkeit
der Methoden zégern lassen. Ni-
cole Huwyler fordert Corporate-
Publishing-Verantwortliche auf,
ihren Kunden die Begeisterung
fiir die emotionale Ansprache zu
vermitteln, «Begeisterte Prakti-
ker machen aus jeder Theorie et-
was fiir die Praxis. Emotionen al-

Publiziert
demndchst
ihre Diplom-
arbeit: Nicole
Huwyler.

aber sie sind auf jeden Fall ein
Schliissel fiir den Transport von
Informationen.» In Zeiten, in de-
nen Produkte und Dienstleistun-
gen zunehmend &dhnlicher wer-
den, miissten sich Marketingver-
antwortliche laufend neue Vorge-
hensweisen iiberlegen und die al-
ten schneller iberpriifen, so Hu-
wyler. Werde doch die Platzie-
rung von Botschaften im Kopf
des Konsumenten in Zeiten des
Informationsiiberflusses immer
schwieriger. Einer dieser Wege ist

nikation beschreibt. Seine Stil-
mittel sind unter anderem Ge-
schichten, grossflachige Bilder,
Musik, Duft sowie eine zielgrup-
pennahe, emotionale Sprache.

Konkrete Menschen statt
abstrakte Gruppe

Nicole Huwyler, die als diplomier-
te Erndhrungsberaterin HF und als
Projektleiterin der Kommunikation
der Schweizer Milchproduzenten
titig ist, wollte mit ihrer Diplom-
arbeit «etwas fiir ihre tégliche Ar-
beit» machen, wie sie sagt. Wah-
rend Werbung, Verkaufsforderung
und CRM seit Langem auf emoti-
onale Effekte setzten, friste Public
Relation ein emotionsarmes, in-
formationsorientiertes Dasein,
fasst sie den Ausgangspunkt ihrer
These zusammen. Auch PR-Ar-
beit sei aber ein tdglicher Kampf
um Aufmerksamkeit. Daher konne
eine verstirkte Beachtung emoti-

«Ein Kundenmagazin steht vor ahnli-

chen Problemen

das Emotional-Publishing-Kon-
zept, welches sich mit einer dif-
ferenzierten, emotionalen Kun-
denansprache befasst. Emotional
Publishing wurde vor allem durch
das gleichnamige Buch von Klaus
Vogt geprigt, der das Konzept als
Kontrapunkt zur allzu techno-
kratischen Unternehmenskormmu-

onaler Aspekte durchaus sinnvoll
sein. Das heisst: in Gefiihle inves-
tieren, imagindre Welten schaffen,
eine emotionale Beziehung zum
Leser und Kunden aufbauen. Die
Auseinandersetzung damit habe
ihr gut getan, sagt sie. Sie mache
ihre Arbeit heute reflektierter. Die
Checkliste, ein Teil der Diplom-

arbeit, benutzt sie immer wieder.
Darauf stehen Punkte wie «Was
fur eine Sprache spricht meine
Zielgruppe?» und «Hat meine
Zielgruppe Lieblingssymbole?».
Als wichtigste Verdnderung nennt
sie die Tatsache, dass sie heute
beim Wort Zielgruppe ein kon-
kretes Bild vor Augen habe. «Ich
denke nicht mehr abstrakt an eine
bestimmte Zielgruppe, sondern
an konkrete Menschen. Ich stelle
mir vor, wie diese das Magazin
anschauen und welche Bilder «in:
sind.» Auch verkniipfe sie heute
Texte und Bilder mehr als frither
und ihre Arbeit sei nicht mehr so
textlastig.

Ein Ideal der Medienmacher

Mit einem Aspekt der taglichen
Arbeit hat sich auch Beat Hithnli
beschéftigt, in seiner Diplomarbeit
«Corporate Publishing zwischen
Image und Realitdt». «Alle Kom-
munikationsfachleute bewegen
sich in diesem Spannungsfeld»,
sagt Hihnli. «Sie miissen sich
immer wieder fragen: Gewichte
ich richtig, wird die Realitit nicht
verzerrt?» Das Thema habe ihn
schon lange interessiert. In seiner
Diplomarbeit ging er es griindlich
an und arbeitete sich schrittweise
von der Theorie zur Praxis vor. Als
Erstes dokumentiert Hiihnli, wa-
rum wir [mages konstruieren und
weshalb Images in unserer Ge-
sellschaft eine bedeutende Rolle
spielen. Ein weiteres Kapitel geht
der Frage nach, welche Faktoren
unsere Wahrnehmung verzerren
konnen und welche Folgen dies
hat. Im letzten Teil schliesslich

Der berufsbegleitende Ausbildungslehrgang CAS Cor-
porate Publisher dauert eineinhalt Jahre und beinhaltet
; zwolf Présenztage, acht Abende E-Learning sowie
ginen Priifungstag. Das Partnerangebot vom SPRI und

i der Schweizerischen Text Akademie richtet sich an

i Berufsleute aus Public Relations, Marketing, Werbung
oder Journalismus, die im Corporate Publishing Fuss

! fassen oder sich ein theoretisches Fundament aneignen
wollen. Gefragt sei der CAS Corporate Publisher wegen
i seines praxisbezogenen Aufbaus, sagt Sabine Hunziker
i Schmid, Vertreterin des SPRI und selbst Absolventin

i des Lehrgangs. «Das Studium vermittelt, wie Corpo-

i rate Publishing funktionlert, von der Kundenberatung

i (ber die Strategie bis zur Produktion und Distribution

i von Publikationen. Die Studierenden werden zu Spezi-

i alisten.» Der CAS Corporate Publisher steht einerseits
i flr sich als geschlossene Ausbildung und ist anderseits
i gin Wahlmodul des Weiterbildungsmasters MAS Busi-

© ness Communications der Hochschule fiir Wirtschaft
Zurich. Weitere Angebote im deutschsprachigen Raum:

Im Oktober 2009 ist die Universitat Leipzig mit dem ers-
ten Masterstudiengang in Corporate Publishing gestar-
tet. Den dreisemestrigen, berufsbegleitenden «M. A. in
Corporate Publishing» bietet die Leipzig School of Media
in Kooperation mit dem Forum Corporate Publishing
(FCP) in Minchen an. Das FCP unterstitzt den Studi-
engang mit fachlicher Beratung und einem Stipendium.
Einen weiteren Lehrgang fir Unternehmenspublizistik
fiihrt die Schreibszene Schweiz in Zirich durch. Er dau-
ert neun Monate und besteht aus 10,5 Unterrichtsta-
gen. Ausserdem gibt es zahlreiche Seminare und Kurse,
etwa an der ZOrcher Hochschule fiir Angewandte Wis-
senschaften (ZHAW) sowie beim FCP in Miinchen.

www.spri.ch/corporate_publisher
www.textakademie.ch

www leipzigschoolofmedia.de

www .schreibszene.ch
www.forum-corporate-publishing.de
www.iam.zhaw.ch



unterbreitet der Autor Vorschlige,
wie Corporate Publisher das Span-
nungsfeld von Image und Realitét
besser meistern kénnen.

Vieles, was er zuvor geahnt
hatte, sei ihm wihrend der Aus-
einandersetzung mit der Litera-
tur bestétigt worden, erzihlt Beat
Hithnli. Mit dem Klischee, wo-
nach Journalisten nach der Wahr-
heit streben und PR-Leute mani-
pulieren, riumt er in seiner Dip-
lomarbeit auf. «Ein Kundenma-
gazin steht vor dhnlichen Proble-
men wie eine Tageszeitung. Auch
die Tageszeitung berichtet kaum
negativ iiber den eigenen Kon-
zern.» Der unabhéngige Journa-
list, der unbeeinflusst, vorurteils-
los und wertfrei berichtet, sei ein
Ideal vieler Medienmacher, glaubt
Hiihnli. In der Praxis stiinden Re-
daktoren in einem Rollenkonflikt.
Wie beurteilt der Chef meine Ar-
beit? Wie denkt meine Familie
iiber mich, wie der Leser?

Spiel mit dem Feuer

Fiir Unternehmenspublizisten er-
weise sich die Imagepflege nicht
nur als ein Muss, sondern als Grat-
wanderung. Denn sie stiinden vor

Anzeige

Beat Hiihnli
baut seine
Agentur auf.

der schwierigen Aufgabe, Image
und Realitét in Balance zu halten.
Das Image miisse gut sein, aber
nicht irrefithrend. Denn wenn sich
ein illusorisches Image in Luft
auflése, veriirgere das die Konsu-
menten und nihre ihr Misstrau-
en gegeniiber dem betreffenden
Unternehmen. Zwar wiirden die
Konsumenten die Illusion hiufig
bewusst suchen, aber nur, solan-
ge sie davon einen Nutzen hatten.
Ein Beispiel sei die ehemalige
Marlboro-Zigarettenwerbung: Der
frei lebende, saubere Luft atmende
Cowboy habe exakt das Gegenteil
der todlichen Zigarettenwirklich-
keit verkérpert. Das zu positive
Image erwies sich als Spiel mit
dem Feuer - schliesslich wurde
die Tabakindustrie mit Milliarden-

klagen eingedeckt. Mit den Jahren
haben sich die Konsumenten of-
fenbar an falsche Versprechen der
Werbung gewdhnt. Wir wiirden
heute eher das Falsche statt das
Echte erwarten, zitiert Hihnli ver-
schiedene Fachleute.

Wer informiere, komme nicht
um den Hochseilakt zwischen
Transparenz und Wahrung eige-
ner Interessen herum, lautet die
Bilanz. Wie in der gesamten Me-
dienlandschaft kimpfe man auch
im Corporate Publishing mit re-
alitatsverzerrenden Faktoren; mit
Wissensliicken, 6konomischem
Druck, Rollenkonflikten oder In-
szenierungstechniken.

Der Autor stellt die Frage, ob
man angesichts dieser Faktoren
besser auf Medien verzichten soll.
«Nein», lautet die Antwort. Min-
destens drei Argumente wiirden
dagegen sprechen. Erstens: Wer
nicht kommuniziert, entschwin-
det dem Bewusstsein der Ziel-
gruppen. Zweitens: Selbst eine
verzerrte Medienrealitdt ist héu-
fig immer noch objektiver als die
eigene Sicht oder die eigene Er-
fahrung. Drittens: Es gibt Know-
how, dessen Anwendung die Ge-

fahr publizistischer Blindfliige re
duziert. Im letzten Teil seiner Ar-
beil listet Beat Hithnli solche An-
wendungsregeln fiir die Praxis
auf und erldutert sie.

Aufbau einer
eigenen Agentur

Alle drei, Nicole Huwyler, Adri-
an Mettauer und Beat Hiihnli, lo-
ben den Lehrgang CAS Corporate
Publisher als praxisnahe Ausbil-
dung fiir Generalisten, welche die
richtige Mischung zwischen The-
orie und Anwendung vermittelt,
Adrian Mettauer und Nicole Hu-
wyler planen den Master-Ab-
schluss in Writing and Corporate
Publishing, wozu ihnen noch das
eine oder andere Aushildungsmo-
dul oder die Masterthesis fehlt.
Mettauer beschiftigt sich dazu in-
tensiv mit der ersten Ausgabe des
Raumfahrtmagazins und auch Ni-
cole Huwyler plant, ihre Diplom-
arbeit zu verdffentlichen. Beat
Hithnli konzentriert sich vorerst
auf sein Geschift, Beat Hiihnli Cor-
porate Publishing, das nach weni-
gen Jahren noch im Aufbau begrif-
fen ist, und verschiebt eine Wei

terbildung deshalb auf spéter. m

entlang der gesamten Wertschopfungsketic in die Tat umgesetzt. Wenn auch Sie bei der
Erstellung [hrer Publikationen Wert auf verantwortungsvoll handelnde Licleranten und
Partner legen, sollten wir uns kennenlernen. Anruf geniigt. Natiirlich Binkert.

‘ ’i 7 ir bekennen uns zu einem aktiven. ganzheitlichen Klimaschutz und hahen Lésungen





