Best Cases « Studien « Know-how

Active 13 meldet sich zu Wort

1&1
Wie man Service im Mitmach-Web
in neue Bahnen lenkt 19

HORIZONT 17/2011 | 28. April 2011

Thesenpapier: Ex-Burda-Yukom-Chef Manfred Hasenbeck initiiert Think Tank / New Corporate Communications im Fokus

Von Jiirgen Scharrer

o richtig viel gehort hat man vom

Media Forum Europe (MFE) bis-

her nicht. Gegriindet wurde der

Dachverband im vergangenen Jahr
gemeinsam vom Forum Corporate Publi-
shing (FCP), der Corporate TV Associati-
on (CTVA) und dem Fachverband der
Medienproduktioner (FMP) mit dem
Ziel, das Gattungmarketing voranzutrei-
ben. Nun sorgt das MFE erstmals fur
Gespréachstoff. Unter der Leitung von Ver-
bandsprasident Manfred Hasenbeck dis-
kutierte eine hochkaritige Runde (siehe
Kasten) tiber die wichtigsten Trends im
Bereich New Corporate Communica-
tions. Am Ende stand ein Papier mit
13 Thesen, das HOrRIZONT im Folgenden
in einer stark gekiirzten Version abdruckt.

THESE 1: Integrierte Kommunika-
tion wird zur Voraussetzung fiir eine
effiziente und nachhaltige Kommuni-
kation. Die Unternehmensbotschaft als
[nitialzindung des Wertschopfungspro-
zesses findet ihre Reichweite nur noch in
der Kombination verschiedener Kommu-
nikationskanile, Das wachsende Interesse
der Unternehmen an selbst inszenierten
Corporate Communications tiber alle Ka-
ndle ist auch darin begriindet, dass sich
der Kommunikationsweg tiber die klassi-
sche Medienindustrie stetig verteuert. In-
tegrierte Kommunikation darf kein
Wunschdenken mehr sein, sondern Kern
unternehmerischer Kommunikationspo-
litik in allen Disziplinen —vom Marketing
iber Corporate Publishing und Werbung
bis hin zur PR.

THESE 2: Die individualisierte An-
sprache von Zielgruppen wird zum
wichtigsten Erfolgsfaktor. Die Atomi-
sierung der Medienlandschaft verlangt
nach neuen Zielgruppensegmentierun-
gen und Community-Strategien. Daten-
bank-Systeme riicken dabei in den Fokus,
denn sie segmentieren Zielgruppen und
steuern letztlich die Individualisierung.
Die Verkniipfung von Medienkandlen
und Kundendatenbanken entwickelt sich
allein schon aus Kostenaspekten zu einer
der grofden Herausforderungen im Be-
reich Corporate Communications. Nur
auf Grundlage genau spezifizierter Ab-
liufe ldsst sich Zielgruppensegmentie-
rung und letztendlich Individualisierung
kiinftig kosteneffizient steuern.

THESE 3: Datenbanken und Web-
basierte Steuerungssysteme definieren
die Medienlogistik von morgen. Statt
wie bisher den Content in Form von Mar-
ketingzielen auf das Medium zu adap-
tieren — also vom Medienkanal her zu
denken —, bestimmen Datenbanken kiinf-
tig verstirkt das Kommunikationsgesche-
hen. Themen und Daten der Kommuni-
kation laufen zentral zusammen, werden
zentral vorgehalten und gesteuert.

THESE 4: Communication Rooms
l6sen die bisherigen Kommunikations-
Atolle ab. Sogenannte Communication
Rooms sind die nichste grofde Heraus-
forderung bei der Optimierung der Medi-

enprozesse. Sie stehen fiir die rdumliche
Zusammenfiihrung der Content-Produ-
zenten unterschiedlicher Abteilungen
und Medienangeboten im Unternehmen.
Ziel dabei ist, Strukturen zu ordnen, Ab-
ldufe zu straffen und einen klaren Hand-
lungsrahmen zu definieren, um ein Kom-
munikationschaos zu vermeiden. Com-
munication Rooms avancieren somit
auch zum Treiber der ldngst tiberfilligen
Medienintegration.

THESE 5: Eine neue Effizienzwih-
rung muss den medialen Wirkungs-
nachweis liefern. Der wachsende Fin-
fluss von Einkauf und Controlling wird
den Druck auf die Kommunikatoren noch
verstirken. Messinstrumente, die den
Anforderungen einer orchestrierten
Kommunikation gerecht

werden,  stecken
noch in den
Kinder-

schuhen.
Eine  sichere

Wihrung fiir Reich-

weite, Nutzen und Einlas-
sung der relevanten Zielgruppen ist der
Mafistab. Der Begriff ,,Communication
Controlling® wird deshalb einen neuen
Stellenwert bekommen.

THESE 6: In den Unternehmen
wichst eine neue medienaffine Fiih-
rungselite heran: die Young Global
Players. Young Global Players {iberneh-
men zunehmend die Informationshoheit
in den Unternehmen — als selbststindige
Kommunikatoren, als Innovatoren und
als Mediennutzer. Unternehmen wie
Dienstleister sind gut beraten, diese Com-
munity in ihre kommunikationsstrategi-
schen Entscheidungen einzubinden. Da-
raus entwickelt sich in Zukunft ein ent-
scheidender Wettbewerbsfaktor, denn

Medien- und Kommunikationskompe-
tenz werden zur Schliisselqualifikation fiir

Etihrungskrifte.

THESE 7: Mobiles Internet und Lo-
cation Based Services schaffen neue Ab-
satzchancen. Mobiles Internet mit einem
alle Lebensbereiche durchdringenden
mobilen Angebot ist ein gesetzter Mega-
trend. Ist die heutige Mobilwelt jedoch
noch weitgehend von singuldren Nach-
richten-, Musik-, Spiele- und Entertain-
ment-Angeboten dominiert, so wird sie
immer wichtiger als Marketingkanal fiir
Dialogstrategien, und zwar nicht nur im
stationdren Einzelhandel. Entscheidend
dabei ist die Kombination verschiedener
Mobil-Services. So wird durch den zu-

sitzlichen Finsatz von Mobile Tagging ei-
ne Briicke vom Plakat zu weitergehenden
Medienangeboten mit Bewegtbild-Inhal-
ten und Interaktivitdt geschlagen. Anwen-
dungen der sogenannten Augmented
Reality mit zusitzlichen und ergénzenden
Inhalten runden das Corporate-Video-
Angebot ab.

THESE 8: Employer Branding punk-
tet mit Bewegtbild im ,,War of Talents™.
Der steigende Fachkriftemangel zwingt
die Unternehmen zu neuen Kommunika-
tionsstrategien. Recruiting-Videos er-
obern weiter Terrain. Sie werden zum ak-
tuellen Schaufenster, durch dasein Bewer-
ber einen Blick in das Unternehmen wer-

fen kann. Mit der bevorstehenden Markt-
durchdringung internetfihiger Fernseher
wird sich der Trend zu unternehmens-
eigenen Video-Formaten nochmals deut-
lich verstarken.

THESE 9: Tablet PCs werden den
Aufdendienst von Unternehmen revolu-
tionieren. FEinen weiteren Hype ver-
spricht der noch junge Markt fiir Tablet-
PCs. Mit preislicher Akzeptanz wachst die
Attraktivitdt der neuen Systeme vor allem
in Auf$endienst-Organisationen. Als Pri-
sentationstool lassen sich — iiber die An-
bindung an das Warenlager — dem Kun-
den quasiin Echtzeit Bestandsinformatio-
nen geben, aktuelle Sonderaktionen ein-
binden oder Produktalternativen auf-
zeichnen. Der Vertriebsmitarbeiter

ist iberall und zu jeder Zeit
p P auf dem aktuellen

Stand.

THESE

10: Printme-

dien stabilisieren
sich als Appetizer in exklu-
siven Communities und werden quali-
tativ hochwertiger. Kundenmagazine,
Mitarbeiterzeitschriften,  Geschiftsbe-
richte oder Corporate Books — Fithrungs-
krifte wollen weiterhin Printmedien nut-
zen, wenngleich sie aufalle anderen Medi-
enkanile keineswegs verzichten. Vor al-
lem im klassischen Business-to-Business-
Geschiift bleibt Print klar Nummer 1 bei
hochpreisigen sowie erklarungsbediir{ti-
gen Produkten und Dienstleistungen. Zu-
satzliche Funktionen werden die Print-
Medien von morgen deutlich attraktiver
machen. Integrierte Mobile-Tagging-An-
oebote losen einen Appetizer-Effekt fir
zusitzliche Kommunikationsangebote
sowie Bestellmechanismen aus und wer-
ten Papierlosungen deutlich auf. Magazi-
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ne und Zeitschriften werden damit zum
Navigationsmedium in andere Medien-
und Produktwelten.

THESE 11: Soziale Netzwerke wer-
den sich bei der Intensivierung von
Kundenbeziehungen durchsetzen. So-
cial-Media-Plattformen werden zuneh-
mend als Teil des Geschiftsprozesses
wahrgenommen, um langfristige Kun-
denbindungen aufzubauen und Marken
zu pflegen. Das globale Kulturphidnomen
Social Media bedarf jedoch eines neuen
Regelwerks im Umgang mit Kunden und
potenziellen Interessenten.

Social-Media-Angebote sind starken
Trendstromungen unterworfen, deswe:
gen sind sie heute noch ein unkalkulier-
barer Kostentreiber. Fehlinvestments wer
den weiterhin zur Tagesordnung gehoren,
Bestehende Plattformen verlieren an Al
traktivitit, brechen ein, neue tauchen aus
dem Online-Nirwana auf und formen in-
nerhalb weniger Monate eine neue Com-
munity mit Millionen Mitgliedern. Sozia-
le Netzwerke bleiben deshalb noch lange
ein kreatives Experimentierfeld. Dosierte
[nvestments sowie Trial-and-Error-Prin-
zipien markieren kiinftig die Social-Me-
dia-Strategie Thic
Kommunikation kann aber nur dann er-
folgreich sein, wenn sie soziale Netzwerke
mit klassischen Medien kombiniert.

von [Internehmen.

THESE 12: Der Run auf neue mobile
Endgeriite verlangt eine Neudefinition
von Qualititscontent. Ob Print, Web
oder Mobil: Mit fortschreitender Medien-
konvergenz muss der Begriff Qualitéts-
content neu definiert werden. Der Um-
gang mit sozialen Netzen, der bevorste-
hende Hype bei Mobile-Contentsowie die
Explosion von App-Angeboten erfordern
tiber handwerkliche Koordinaten hinaus
neue Kompetenzen. Text- und Bildinfor-
mationen werden vor allem 1im Umgang
mit mobilen Systemen teilweise von Be-
wegtbildinhalten, Audio und 3D-Anima-
tionen verdriangt. Wihrend in der ersten
iPad-Generation noch immer relativstati-
sche Inhalte mit geringer Verlinkung vor-
herrschen, werden kiinftig interaktive Er-
lebniswelten mit starker Bewegtbild-Pra-
senz das Feld dominieren. Unternehmen
wie Dienstleister miissen hier zwingend in
neue Manpower investieren, um sich
nicht in der Warteschlange von Spezialis-
ten einreithen zu miissen,

THESE 13: Mediendienstleister

avancieren zu ,Medien-Architekten®.
Der turbulente Transformationsprozess
hin zu digitalen Medien hinterldsst in Un-
ternehmen vielfach Ratlosigkeit und das
dringende Bediirfnis nach Orientierung.
Fiir Mediendienstleister bietet sich die
Chance, sich als Architekten einer neuen
Medienlogistik zu positionieren. Sie miis-
sen dabei zunchmend eine Beraterrolle
einnehmen, bevor sie fiir konkrete Medi-
enkanile aktiv werden. Hinzu kommt die
Funktion eines ,,Communication Scout”,
der an allen Netzfronten beheimatet ist.

Da nur wenige Dienstleister alle Medien-
disziplinen mit gleicher Kompetenz an-
bieten konnen, miissen sie transparente
Kooperationsmodelle finden, um Kun-

den ganzheitlich zu bedienen,



