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VORWORT

von Michael Hoflich

Y,

die Bedeutung von Corporate Publishing ist in den letzten zehn Jahren in der

Liebe Leserinnen, liebe Leser,

Unternehmenskommunikation kontinuierlich gestiegen. Corporate Books
nehmen als Premiuminstrumente dabei einen besonderen Stellenwert ein,
denn in der wachsenden Differenzierung der Kommunikationsinstrumente
wird auch das Buch immer unentbehrlicher. Unternehmensbiicher unter-
stiitzen Marketing- und PR-MafSnahmen, stirken die Markenidentitit, bil-
den eine wirkungsvolle Speerspitze fiir Imagekampagnen, erh6hen langfris-
tig den Bekanntheitsgrad, dienen der Kundenbindung und unterstreichen
den Expertenstatus fiir ein Thema.

Wihrend zum Corporate Publishing, speziell zu Kundenmagazinen, in-
zwischen mehrere empirische Studien und Verdffentlichungen vorliegen,
gab es bisher zum Thema »Corporate Books« noch keine Literatur. Umso
mehr freue ich mich, Thnen mit dem vorliegenden Werk das erste Buch
zu diesem Thema auf dem deutschen Markt vorstellen zu kénnen. Es be-
handelt Corporate Books umfassend und griindlich, wobei die theoretische
Seite gekonnt mit der gelebten Praxis verbunden wird. Erstmals wird hier
das wesentliche Know-how zusammengestellt, das erforderlich ist, um Un-
ternehmensbiicher erfolgreich auf dem Markt zu positionieren.

Die Autorin Dr. Sonja Ulrike Klug ist mit iiber 20 Jahren Praxiserfahrung
nicht nur ausgewiesene Expertin fiir Corporate Books, sondern auch selbst
Unternehmenspublizistin, die auf eine Vielzahl von Buch- und Zeitschrif-
tenveroffentlichungen blicken kann. Anschaulich, verstandlich und fun-
diert legt sie in ihrem Werk dar, worauf es bei der Konzeption, Realisierung
und Vermarktung von Biichern ankommt. Davon kénnen Unternehmen
aller Branchen und Gréflen profitieren.

Das Spektrum von Corporate Books ist heute denkbar breit. Es reicht
von Unternehmerbiografien tiber Jubildumspublikationen, Sach- und Fach-

bucher zu vielen Themen, wissenschaftliche Werke, Kinderbiicher, Koch-



bticher, Product-Placement bis zu personalisierten Krimis und historischen
Romanen. Hier lernen Sie die gesamte Palette kennen - einschliefllich zahl-
reicher Beispiele fiir gelungene Corporate Books aus diversen Branchen.
Spitestens wenn Sie diese erfrischenden Beispiele gelesen haben, werden
Sie bereichert in Thren Unternehmensalltag zuriickkehren. Denn es wer-
den Thnen Dutzende von Einsatzmdglichkeiten fiir ein Corporate Book
in Threm Unternehmen einfallen. Zudem werden Sie erfahren, wie Sie ein
Buchprojekt in Threm Hause konkret planen und umsetzen kénnen. Neben
Kommunikationsverantwortlichen diirften auch Agenturen, die Corpo-
rate Books fiir Auftraggeber realisieren, aus dem Werk so manche kreative
Anregung und niitzliche Information beziehen, die noch lingst nicht zum
Allgemeingut gehort.

»Unternehmen von der schonsten Seite« lebt selbst vor, was ein vorbild-
liches Corporate Book leisten sollte: Das ansprechende Layout mit seinen
vielen farbigen Abbildungen und »Eyecatchern« ist ein echter Genuss, der
zum Lesen ebenso wie zum Blattern einladt. Auflerdem wird das Buch im
Sinne einer exzellenten multimedialen Vermarktung durch eine eigene
Website erganzt. Unter www.corporate-book.eu stehen speziell fiir Sie als
Leser weiterfithrende Informationen bereit. Auch diese Website ist ein No-
vum, denn es ist die erste zum Thema Corporate Books im Internet. Nach
dem Wunsch der Autorin soll sie zu einem Onlineportal rund um Unter-
nehmensbiicher anwachsen, wozu Sie, liebe Leser, gerne mit eigenen Ideen,
Anregungen, Artikeln und Corporate Books beitragen diirfen.

Kurz und gut: Lehnen Sie sich entspannt zuriick, vertiefen Sie sich in die
Welt der Corporate Books, holen Sie sich Anregungen und Know-how -
und vor allem: Bringen Sie Ihr Marketing und Ihre PR mit einem indivi-

duell auf Thr Unternehmen zugeschnittenen Corporate Book in Schwung!

Viel Erfolg wiinscht IThnen
Michael Hoéflich
Geschiftsfithrer des Forum Corporate Publishing, Miinchen

www.forum-corporate-publishing.de



DIE SCHONSTEN SEITEN:

CORPORATE BOOKS IN DER UNTERNEHMENSWELT



Schott (Hrsg.): Baedeker Reisefiihrer Schott. Ostfildern: Karl
Baedeker | MairDumont, 2009.

Die Schott AG ist ein international tatiges
Technologieunternehmen, dessen Produkte —
Spezialgldser fir verschiedene Branchen wie
Pharmazie, Elektronik, Optik und Automotive —
Endverbrauchern weitgehend unbekannt sind.
Als Schott 2009 sein 125-jahriges Jubildum fei-
erte, wollte das Unternehmen ein anregendes
und informatives Buch herausbringen, das ne-
ben Mitarbeitern und Kunden auch potenzielle
Geschaftspartner und die breite Offentlichkeit
anspricht.

Das gewahlte Genre »Reiseflihrer« ist eine
ebenso originelle wie wirkungsvolle Publika-
tionsform, um insbesondere Endverbrauchern
das Leistungsspektrum der Uberwiegend im
Business-to-Business-Bereich tatigen Firma an-
schaulich zu vermitteln. 125 touristische Reise-
ziele auf der ganzen Welt zeigen, wo Uberall die
Spezialgldser von Schott zum Einsatz kommen.
Im Stile eines Reiseflihrers der international be-
kannten Marke Baedeker erfahrt der Leser Wis-
senswertes Uber Sehenswirdigkeiten auf der
ganzen Welt: vom Teleskop in der chilenischen

Atacamawdste uber den Zoo in Melbourne, das

Kunstmuseum in Sao Paulo, das chinesische Na-
tionaltheater in Peking, das Reichstagsgebau-
de in Berlin, Energiespar-Wohnanlagen in der
Steiermark, das Restaurant im Eiffelturm, die
Freiheitsstatue in New York bis zum Audi-Show-
room in Tokio. Abgerundet wird die ungewohn-
liche »Firmenchronik«, in der alle Reiseziele
mit Fotos und Karten illustriert sind, durch eine
kurze Darstellung der Unternehmensgeschichte
und Biografien ihrer berlihmtesten Personlich-
keiten Otto und Erich Schott, Ernst Abbe und
Carl Zeiss.

Aufgrund seiner Originalitat hat der Schott-
Reiseflihrer inzwischen mehrere Preise fur
gelungene Presse- und Offentlichkeitsarbeit
gewonnen, so den »Deutschen PR Preis«, den
»PR Report Award« und den »Europaischen PR
Preis«.

Das Buch hat eine Auflage von 25000 Exem-
plaren, wovon 15000 auf deutsch und 10000
auf englisch erschienen sind. 40 Prozent der
Auflage haben die deutsch- und englischspra-
chigen Mitarbeiter als personliche und kosten-
lose Exemplare erhalten, jeweils versehen mit
individuellen Anschreiben. Die (ibrige Auflage
wird an hochrangige Besuchergruppen und an
Geschaftspartner verschenkt sowie verkauft.
Exemplare konnen im Schott Glasmuseum in
Jena oder direkt beim Unternehmen in der
Abteilung Corporate Public Relations erworben
werden, und zwar zum symbolischen Preis von
12,50 Euro, der an das 125-jahrige Jubildaum er-

innert (www.schott.com).



1 UNTERNEHMENSKOMMUNIKATION HEUTE:

DER WANDEL ZUM CORPORATE PUBLISHING

ANDERS ALS HERKOMMLICHE WERBUNG UND PR

Ein Unternehmen, das heute Geschiftspartner, Kunden, Investoren, Mit-  Corporate Publishing -

arbeiter oder Multiplikatoren gezielt ansprechen und erreichen mochte,

Corporate Books

muss nicht nur das richtige Medium in der richtigen Aufmachung wih-

len, sondern sich auch etwas Besonderes einfallen lassen. Unternehmens-

biicher - sogenannte Corporate Books — eignen sich bestens dafiir, seit sich

vor knapp zehn Jahren in der Kommunikation ein Wandel vollzogen hat:

Unternehmen riicken mehr und mehr von einseitigen Leistungsdarstel-

lungen mit simplen »Kauf-mich!«-Botschaften in werblicher Form ab, weil

diese bei Kunden und Interessenten immer weniger ankommen. 22 Milliar-

den der fiir Werbung insgesamt jahrlich ausgegebenen 29 Milliarden Euro -

also knapp 76 Prozent - verpuffen nach Expertenschit-
zung inzwischen wirkungslos (vgl. Wiedmann 2006,
S. 161). Statt auf herkémmliche Werbung und PR setzen
Unternehmen mehr und mehr auf Corporate Publishing.
CP ist die neue, effektivere Art der Kommunikation, mit
der Unternehmen ihre Bezugsgruppen einerseits diffe-
renziert und gezielt erreichen sowie andererseits ihren
Bediirfnissen geméfl ansprechen konnen. Corporate
Publishing unterscheidet sich von Werbung und PR im
herkémmlichen Sinne.

Auf der Basis anspruchsvoller Kommunikations-
konzepte entstehen im Corporate Publishing Medien-
produkte mit Sog-Charakter, die durch eine gekonnte
Aufbereitung attraktiver und spannender Inhalte Inter-
essenten leichter erreichen und zu nachhaltigerer Wir-

kung fithren, weil sie Botschaften glaubwiirdiger und mit

B Corporate Publishing ist die periodische oder

aperiodische Informationsiibermittlung von
Unternehmen mittels unterschiedlicher Medien,
und zwar meist in Printform, das heifl3t in Form
von Zeitschriften beziehungsweise Magazinen,
Geschaftsberichten oder Blichern (Corporate
Books). Mittels CP pflegen Unternehmen den
Kontakt zu unterschiedlichen Bezugsgruppen,
wie beispielsweise Kunden, Interessenten, Hand-
lern, Aktionaren oder Mitarbeitern, mit dem Ziel,
sie nicht nur zu informieren, sondern auch lang-
fristig eine Beziehung zwischen ihnen und dem
Unternehmen, seinen Produkten, Marken oder

Dienstleistungen aufzubauen und zu erhalten.
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groflerem Nutzwert kommunizieren. Wer eine Anzeige schaltet, wird von
der Offentlichkeit als jemand wahrgenommen, der fiir sich werben will. Wer
hingegen ein Magazin oder ein Buch herausgibt, wird als jemand wahrge-

nommen, der etwas Wissenswertes oder Unterhaltsames mitteilen mdchte.

»Corporate Publishing auf Kundenmagazine einengen zu wollen
wire etwa so, als wiirde man Urlaub auf Strand reduzieren. Tatsdchlich ist Corporate Publishing
sehr viel mehr: Es ist ein Paradigmenwechsel der Unternehmenskommunikation.«

(Forum Corporate Publishing 2006, S. 73)

Es gibt vier wesentliche Merkmale, durch die
sich Corporate Publishing von Werbung so-

wie von Presse- und Offentlichkeitsarbeit her-

kommlicher Art unterscheidet:

Merkmale von 1. Die redaktionelle Prigung der Inhalte: Im Gegensatz zu Werbetexten
Corporate Publishing (Anzeigen, Werbefilmen usw.) und Gebrauchstexten (Pressemeldungen,
Webtexten usw.) zeichnen sich CP-Medien durch eine hohe journalisti-
sche oder schriftstellerische Qualitit aus. Darin liegt der Schliissel zum Er-
folg: Texte, Bilder und Lebenswelten, die Gefiithle wecken, Spafy machen,

inspirieren und begeistern — ohne direkt etwas »verkaufen« zu wollen.

2. Die optische und haptische Anmutung der Medien: Magazine, Geschiftsbe-
richte und Unternehmensbiicher sind Premium-Medien, deren Layout,
Einbandgestaltung und Druck sich durch eine hochwertige Aufmachung

auszeichnen. Hiufig werden auch Druckveredelungsmittel eingesetzt.

3. Die zielgruppenspezifische Erreichbarkeit ohne Streuverluste: Wahrend
insbesondere in der Werbung, zum Teil aber auch im Bereich der PR iiber
90 Prozent der Botschaften an den gewiinschten Adressaten vorbeigehen,

ist dies bei Magazinen und Biichern anders. Mit Werbeanzeigen befasst
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man sich eher »zufillig«, weil sie einem unvermeidbar ins Auge springen;
mit Produktkatalogen und Geschiftsberichten eher »pflichtgemaf3«, weil
man es tun muss - aber mit einem Buch oder einem Magazin befasst man
sich nur dann, wenn man wirklich »Lust« darauf hat. Magazine erreichen
tiber festgelegte Verteiler und Abonnenten genau diejenigen Stakeholder,
die angesprochen werden sollen. Dasselbe ist bei Biichern der Fall, und
zwar auch dann, wenn sie nicht nur im Kreise unternehmensspezifischer
Zielgruppen verschenkt, sondern tiber den Buchhandel verkauft werden.
Denn ein Buch kaufen sich nur solche Leser, die am Inhalt und damit an

den Unternehmensbotschaften interessiert sind.

4. Die Tiefe und Griindlichkeit in der Behandlung von Themen: Magazine
und insbesondere Corporate Books erlauben es, eine grofie Vielfalt von
Themen und Erlebniswelten beinahe ohne Einschriankung in der Text-
lange und Darstellungsweise zu behandeln. So konnen Stoffe, Motive,
Handlungen, Storys, Sachverhalte und Hintergriinde sehr viel ausfiihr-
licher und griindlicher als in anderen Medien dargestellt, vielfach auch

offene Fragen beantwortet werden.

»Printmedien haben Stirken im Bezug auf Wertigkeit, Imagebildung, Lebensdauer, Nachhaltig-
keit, Verfiigbarkeit, Haptik und Sensorik — und vor allem: Glaubwiirdigkeit.«

(Gero Wilhelm, zit. nach Forum Corporate Publishing 2009a, S. 24)

Der Corporate-Publishing-Markt hat inzwischen ein beachtliches Volumen  Der CP-Markt heute
erreicht: Nach einer reprasentativen Studie des Forums Corporate Publi-
shing (FCP) aus dem Jahre 2008 betreiben mittlerweile 97 Prozent aller
deutschsprachigen Unternehmen Corporate Publishing, und zwar mit den
vorrangigen Zielen, Kunden emotional anzusprechen, eine Berichterstat-
tung mit echtem Nutzwert zu bieten und das Firmenimage zu pflegen. In
Deutschland, Osterreich und der Schweiz investieren Unternehmen jéhr-
lich 2,2 Milliarden Furo in CP, davon 1,4 Milliarden Euro in Business-to-
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Consumer- und 0,8 Milliarden Euro in Business-to-Business-Magazine (vgl.
Koob 2008). Effektiv diirfte der CP-Markt noch erheblich grofier sein, als
es diese Zahlen ausdriicken, denn die Studie beschrankt sich auf Kunden-
magazine, klammert aber Geschiftsberichte und Biicher véllig aus. Exper-
tenschdtzungen zufolge investieren deutschsprachige Unternehmen jahr-
lich noch weitere 400 Millionen Euro allein in Corporate Books. Selbst in
und nach der Finanzkrise 2009 ist der CP-Markt stabil geblieben, wihrend
die Budgets fiir klassische Werbung und PR um 45 bis 60 Prozent reduziert
wurden (vgl. FCP 2009b).

Auch wenn Corporate Publishing sich erst in den
letzten zehn Jahren zu einem Markt entwickelt hat,
ist es, genau genommen, schon lber 500 Jahre

alt. Lesen Sie dazu den Beitrag »Die Erfindung des
Corporate Publishing und der Zeitung« im Internet
unter www.corporate-book.eu.

Die HINTERGRUNDE: CORPORATE PUBLISHING UND DIE

NEUGESTALTUNG DER MEDIENWELT

Der Wandel, der sich in der Unternehmenskommunikation ereignet hat, ist
nicht zuletzt Ausdruck des Wandels, der sich in der Welt der Waren und Gii-
ter vollzogen hat: Viele Markte sind gesittigt, etliche Produkte austauschbar
geworden, und das Verhalten der Konsumenten ist sprunghafter und weni-
ger vorhersehbar als frither. So kommt es, dass sich der Wettbewerb mehr
und mehr von den Produkten zur Kommunikation verlagert hat. Vielfach
geht es nicht mehr ausschlief3lich darum, sich durch andersartige oder inno-
vative Produkte von der Konkurrenz abzuheben, sondern vor allem durch
eine bessere und effektivere Kommunikation mehr Aufmerksamkeit fiir die
Botschaften des Unternehmens bei Geschiftspartnern, Kunden, Investoren
und anderen Bezugsgruppen zu gewinnen. Die Fragen, die ein Unterneh-

men heute beantworten muss, lauten: Wie ziehen wir mehr Interessenten
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an und machen sie zu iiberzeugten Kunden? Welche Medienformate sind
dafiir am besten geeignet? Wie und wo erzahlen wir {iberzeugende Storys?
Mit welchen Storys lassen sich tiberhaupt unsere Kunden, Interessenten
und Mitarbeiter begeistern? Wie binden wir User gekonnt in unsere Netz-
werke ein? Wie kreieren wir spannende und mitreiflende Events, die allen
Teilnehmern noch lange in guter Erinnerung bleiben und nach Méglichkeit
Kaufimpulse auslésen? Wie schaften wir es, Communitys, Fan- oder Samm-
lerclubs rund um unsere Produkte und Marken aufzubauen - und damit

langfristig fiir reichlich Mundpropaganda und Zulauf zu sorgen?

»Der Produktwettbewerb wird ersetzt durch die Optimierung der gesamten Wahrnehmungs-

qualitit des Unternehmens und seiner Leistungen.«  (Dieter Herbst 2008, S. 74)

Der Kommunikationswettbewerb ist nicht ganz einfach zu handhaben, weil
sich auch der Medienmarkt stark verandert hat: Die Anzahl der Kommu-
nikationsinstrumente und -kanile ist in den letzten Jahren sprunghaft an-
gestiegen. Dazu hat wesentlich die wachsende digitale Vernetzung und das
Internet mit stindig neu hinzukommenden Werkzeugen beigetragen. Im
Durchschnitt wird im Internet alle zwei Jahre ein neuer Dienst erfunden
und in kiirzester Zeit weltweit etabliert: Gab es zu Anfang nur Websites
und E-Mail, so kamen innerhalb von nur zehn Jahren Chatforen, Blogs und
Web 2.0 mit Xing, Facebook und Twitter hinzu.

Mit der Weiterentwicklung des Internets und dem Wandel in der Me-  Sinkende Wirksamkeit
dienlandschaft verandert sich auch das Mediennutzungsverhalten der Kon- " Werbung
sumenten. Dazu beigetragen hat nicht zuletzt die seit mehr als 50 Jahren an-
haltende »Uberfiitterung« der Verbraucher mit Werbung, der sie mehr und
mehr ablehnend oder gleichgiiltig gegeniiberstehen. Sie nehmen es nicht
mehr hin, ungefragt mit Werbespots in Printmedien, TV, Internet oder auf
dem Handy »zugeschiittet« zu werden. Sie wiinschen sich Informationen,
die so gestaltet sind, dass sie ihnen einen Nutzwert bieten. Dann nehmen
sie sie gerne an und erteilen Unternehmen freiwillig die Erlaubnis, ihre

Botschaften und ihre Produkte zum Bestandteil ihrer Lebenswelt werden
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zu lassen - Stichwort: Permission Marketing. Mit anderen Worten: Ver-
braucher wollen nicht mehr nur einfach konsumieren, sondern sie wollen
mitreden und interaktiv Informationsfliisse tiber Produkte - oft auch diese
selbst — mitgestalten. Dazu gibt ihnen das Internet, nicht zuletzt Web 2.0,
reichlich Gelegenheit, und zwar haufig mehr und vollig anders, als es so

manchen Unternehmen lieb ist.

»In Online-Foren produzieren Verbraucher heute mehr Marketing-Informationen
als die Unternehmen selbst. Und das Problem daran: Einem beliebigen Autor wird mehr Vertrauen
entgegengebracht als den Unternehmen. Da wird in einem Video gezeigt, wie ... ein Bic-Kugelschreiber
ein Kryptonite-Schloss knackt. Das ist weitaus interessanter als langweilige Werbefilme.«

(Torsten Schwarz | Gabriele Braun 2006, S. 1).

Liangst mussten sich Unternehmen
von der Vorstellung verabschieden,
sie konnten ihre Kommunikation in
der von ihnen gewiinschten Weise

kontrollieren. Kommunikation funk-

tioniert heute nicht mehr als Monolog
oder Einbahnstrafle vom Unterneh-
men zum Kéufer, sondern als Dialog oder Mehrwegkanal zwischen Unter-
nehmen und Offentlichkeit. Konsumenten sind in der Lage, Marketing-
Botschaften ebenso begeistert zu unterstiitzen, wie ihre Wirkung andererseits
auf ganzer Linie zunichte zu machen. Kommentare und Meinungen privater
Endverbraucher haben schon Umsitze und Borsenkurse von Global Players
zum Einstiirzen gebracht und selbst erfahrene Kommunikationsprofis blof3-

gestellt.
Fragmentierung des Ein weiterer Aspekt ist die Aufsplitterung des Medienmarktes: Frither war
Medienmarkies o5 5o, dass alle mehr oder minder die gleichen Fernsehprogramme sahen
und die gleichen Zeitschriften und Zeitungen lasen, sodass Unternehmen
wussten, wo und wie sie ihre Zielgruppen erreichen konnten. Heute stehen
wir vor einem fragmentierten Medienmarkt, der es schwierig macht, Ver-

braucher optimal anzusprechen. Es existiert eine untibersichtliche Anzahl
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von Medien, Medienprodukten und -kanélen (Print, TV, Internet, Handys,
I-Phones, E-Readers), die Konsumenten fiir sich nutzen. Grundsitzlich
erheben diese den Anspruch, selbst zu wéhlen, auf welchem Weg sie mit
anderen Verbrauchern oder mit Unternehmen tiber Produkte kommuni-
zieren wollen. Auf Firmen, die sich dieser Entwicklung nicht gewachsen
zeigen — weil zum Beispiel ihr E-Mail-Management mit den steigenden An-
fragen von Verbrauchern nicht mehr Schritt hilt und man die Beantwor-
tung schuldig bleibt — reagieren Endverbraucher mit Unverstindnis und
Kritik. Man weif? nie, auf welchem Kanal Konsumenten nach Informatio-
nen suchen oder selbst welche weiterverbreiten, auf jeden Fall erwarten sie
immer einen schnellen Zugriff und prompte Reaktionen. Daran ist ablesbar,
dass sich auch der Kommunikationsmarkt bereits von einem Verkédufer- zu
einem Kéufermarkt gewandelt hat: Konsumenten - und nicht mehr Un-
ternehmen - bestimmen, was sie wann, wo und auf welchen Wegen iiber

Produkte, Marken oder Firmen mitteilen oder nachfragen.

»Was macht ein Produkt oder ein Unternehmen glaubwiirdig? Der zehnte Lifestyle-Event mit
Nachwuchsbands oder der hundertste Schliisselanhinger mit Firmenlogo? Vermittelt ein Unternehmen damit
der Offentlichkeit seine einmalige Identitit und macht die Qualitit seiner Produkte deutlich?«
(Alexander Schug 2003, S. 15f.)

Intern haben mittelstandische und grofie Unternehmen auf »die neue Un-  Biindelung und
Neuausrichtung der
Unternehmens-
in unterschiedliche Disziplinen wie Marketing, PR und Sponsoring mehr = kommunikation

tbersichtlichkeit« in der Kommunikation reagiert, indem sie die Trennung

und mehr iiberwinden und sie in der Abteilung Corporate Communication
zusammenfiihren. Nach auflen wird versucht — noch ldngst nicht immer
kongruent und schliissig -, die unterschiedlichen Ziele und Mafinahmen in
Form einer »integrierten Kommunikation« zu biindeln. Integrierte Kom-
munikation verfolgt die Absicht, simtliche kommunikativen Aktivititen so
auszurichten, wie Verbraucher sie erleben: als einen einheitlichen Fluss von

Informationen mit einheitlichen Botschaften tiber alle Kanile hinweg.
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Ein weiteres Anzeichen fiir das Neuarrangement der Unternehmenskom-
munikation besteht im Campaigning: Wichtige Meilensteine — wie etwa die
Neueinfithrung oder der Relaunch einer Produktlinie oder ein Firmenjubi-
laum - werden immer hiufiger in Form von Kampagnen kommuniziert und
tiber einen begrenzten Zeitraum iiber alle Instrumente (Anzeigen, Websites,
Messen, Broschiiren, Magazine, Blicher usw.) und alle Kanile hinweg cross-
medial verbreitet, um die grofitmogliche Wirkung zu entfalten.

Corporate Publishing All dies - die Aufsplitterung des Medienmarktes, die wachsende Selbst-
bestimmung der Konsumenten und ihre ablehnende Haltung gegeniiber
klassischer Werbung - sind Griinde dafiir, dass Unternehmen ihre Kommu-
nikationsetats umgeschichtet haben und heute mehr denn je in Corporate
Publishing investieren. Denn diese neue, »intelligentere« Form der Unter-
nehmenskommunikation weckt bei Kiaufern, Interessenten und Mitarbei-
tern grofieres Interesse und hat eine hohere Akzeptanz, weil in CP-Medien
die simple »Produkt- und Verkaufsdenke« im Unterschied zur klassischen

Werbung in den Hintergrund riickt und stattdessen re-
ale Lebens- und Erlebniswelten der Menschen in den

B Die V P k = .. .. . .
ie Verlagerung vom Produktwettbe Vordergrund treten. Gegeniiber herkdmmlicher PR, die

werb zum Kommunikationswettbewerb
aus zahllosen, fiir sich allein stehenden und breit ge-
hat zur Neuausrichtung der Unterneh- o )
o B streuten Pressemitteilungen besteht, haben CP-Medien
menskommunikation gefiihrt: Corporate

TS o den Vorteil, dass sie Gesamtzusammenhinge zwischen
Communication blndeln unterschiedliche

Einzelbotschaften herstellen und sie sinnvoll biindeln.

Disziplinen wie Marketing, Sponsoring
und PR unter einem Dach; integrierte
Kommunikation und Kampagnen koordi-
nieren Unternehmensbotschaften cross-
medial. Dennoch lasst sich die Resonanz
auf verbreitete Informationen weniger
denn je kontrollieren: Der Verbraucher
versteht sich langst nicht mehr nur als
passiver Konsument von Unternehmens-
botschaften, sondern verbreitet selbst

aktiv seine eigenen Mitteilungen, Fil-

me, Meinungen und Kommentare liber
Produkte und Marken, und zwar auf
Kommunikationskanalen, die er selbst
wahlt — unabhdngig davon, ob sie von
Unternehmen in ausreichendem MalRe
bereitgestellt werden oder Giberhaupt

erwunscht sind.
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CORPORATE BOOKkS — BRANDED BooOKs

Ein wesentlicher Bestandteil des Corporate Publishing sind Biicher. Der

Begriff »Corporate Books« ist ein wenig holzern gewihlt, hat sich aber

mittlerweile im deutschsprachigen Raum als Fachbegrift fiir »Unterneh-

mensbiicher« — genauer gesagt: fiir »von Unternehmen herausgegebene Bii-

cher« - seit etwa 2002 durchgesetzt. Nicht ideal ist der Begriff »Corporate

Books«darum, weil es es sich um einen kiinstlichen Anglizismus handelt, der

formal an Begriffe wie »Corporate Identity«, »Corporate Design«, »Corpo-

rate Communication« ankniipft, im angloamerikanischen Raum jedoch eine

ginzlich andere Wortbedeutung hat. Dort bezeichnet er namlich Statuten

oder Aufzeichnungen, die fiir die Griindung von Unternehmen bestimmter ‘
Gesellschaftsformen, zum Beispiel der amerikanischen Corporation oder A—4
der Limited Liability Company, bedeutsam sind und, juristisch gesehen, das

Rechnungswesen, die Bilanzierung und die Haftung beeinflussen. Unter-

nehmensbiicher werden im angloamerikanischen Raum demgegeniiber als

»Branded Books« bezeichnet, also als »Markenbiicher«, woran ablesbar ist,

wofiir sie hdufig eingesetzt werden, namlich um Markenunternehmen oder ‘. —r ,!

-produkte bekannter zu machen und ihr Image zu stéirken.

»Corporate Books erwecken Marken in Buchform zum Leben und finden zunehmend

Interesse bei Verantwortlichen.« (Forum Corporate Publishing 2006, S. 74)

Was genau versteht man unter »Corporate Books« im deutschsprachigen
Raum? Leichter ist es zunéchst zu erkldren, was sie nicht sind. Corporate
Books sind

» keine Magazine oder Zeitschriften, weil diese periodisch publiziert
werden, wihrend Biicher aperiodisch herausgegeben werden,

» keine Produktkataloge grofieren Umfangs, weil Biicher keinen Werbecha-
rakter haben und nicht direkt dem Verkauf von Produkten dienen,

» keine Werbe- oder Imagebroschiiren mit hoherem Seitenumfang, weil

Biicher redaktionell — nicht werblich - aufgemacht sind,
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B Corporate Books sind die Kiir der

Unternehmenskommunikation,
nicht die Pflicht. Sie sind im Hin-
blick auf ihre inhaltliche, journa-
listisch-schriftstellerische und au-
Bere Gestaltung vollkommen frei
und unterliegen keinerlei Bestim-
mungen oder Einschrankungen.
Genau darin liegt ihr hohes Po-
tenzial und ihr breites Spektrum

an Einsatzmoglichkeiten in ganz

unterschiedlichen Dialoggruppen.

TEIL1

» keine Geschiiftsberichte, weil sie keine Pflichtinformationen enthalten, die
gesetzlichen Anforderungen gentigen miissten,
= und aus demselben Grund auch keine Produkthandbiicher im Sinne von

Benutzerleitfiden, wie sie etlichen Giitern beiliegen miissen.

Zwar haben Unternehmensbiicher mit all diesen Medien gemeinsam, dass
sie drucktechnisch »gebunden« sind, aber inhaltlich unterscheiden sie sich
deutlich von ihnen.

Unternehmensbiicher sind, ebenso wie Corporate Publishing,
keine neue Erfindung. Lediglich ihr Stellenwert in der Unter-
nehmenskommunikation ist stark gewachsen, seit sie vor knapp
zehn Jahren strategische Bedeutung erlangt und sich einen
festen Platz im Kommunikationsmix erobert haben. Biicher
werden heute von Unternehmen aller Groflen und aller Bran-
chen publiziert: von Global Players iiber Industrieunternehmen,
Familienbetriebe und Mittelstindler bis zu KMU - von produ-
zierenden Unternehmen iiber Handelsbetriebe bis zu Dienstleis-
tern. Zwei Branchen konnen als frithe Vorreiter der Corporate
Books gelten: die Automobil- und die Lebensmittelindustrie.
Nach Kochbiichern von Dr. Oetker, einem Markenartikelpionier,
wird schon seit rund 90 Jahren gekocht und gebacken. Und die
Autohersteller verstehen es seit der Massenmotorisierung in
den 1950er-Jahren sehr gut, ihre Produkte gekonnt in Szene zu
setzen. Seitdem gehort zum »Traumauto« auch das passende
Buch »zum Trdumen« - frither vielleicht nur fiir diejenigen, die
sich das jeweilige Modell leisten konnten, heute gewiss fiir je-
dermann. Seit iber hundert Jahren befassen sich Unternehmen
auch mit ihrer eigenen Geschichte und haben diese haufig in
Form von Biichern aufgearbeitet und publiziert.

Corporate Books gehdren zur Konigsklasse der Kommunika-
tion. Sie werden im Vergleich zu allen {ibrigen Medien seltener
publiziert, haben dafiir aber stets den Charakter des AufSerge-

wohnlichen und Exklusiven. Das Buch gilt noch immer als Kul-
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turgut und ist der »Goldstandard der Medienwihrung«. In den Augen von
Lesern genief3t es ein hoheres Ansehen als alle {ibrigen Kommunikations-
instrumente. Das hohe Image des Buches wiederum beeinflusst die Repu-
tation des publizierenden Unternehmens, die vom Buch aus zuriickstrahlt.

Es ist nicht so, dass Kunden, Mitarbeiter, Aktiondre, Geschiftspartner
oder die Presse auf die Publikation von Biichern »warten«. Die Erwartungs-
haltung der Offentlichkeit erstreckt sich auf funktionierende und brauch-
bare Produkte oder Dienstleistungen, iibersichtliche
Websites, eine zuverldssige E-Mail-Kommunikation,
wahre Werbeaussagen, informative Newsletter, ver-
standliche Broschiiren, anschauliche Produktkataloge
und andere géngige Instrumente in nutzwertiger Qua-
litat. Die Publikation von Biichern hingegen erwarten
unternehmensnahe Zielgruppen nicht. Gerade darum
werden Corporate Books, im richtigen Umfeld posi-
tioniert, von ihren Empfingern mit groflerer Auf-
merksamkeit bedacht als alle iibrigen Instrumente
und als etwas Besonderes wahrgenommen. Sie stofen auf reges Interesse,
manchmal auch auf grofle Nachfrage, und werden als wertvolles Medium
oder Geschenk gewiirdigt.

Wihrend sich ein Leser nur wenige Sekunden mit einer Werbeanzeige
oder einige Minuten mit einer Werbebroschiire, einem E-Mail-Newsletter
oder einer Website im Internet befasst, liest er in einem gelungenen Buch
mehrere Stunden. Die Beschiftigung mit dem Inhalt eines Corporate Book
ist inhaltlich so griindlich, wie es sich Unternehmen nur wiinschen konnen
und wie es sich praktisch mit keinem anderen Medium oder Kommunika-
tionsinstrument erreichen lasst. In der maximalen Involvierung des Lesers
liegt die Chance von Unternehmen, fiir ihre Botschaften und Informatio-
nen die grofitmogliche Aufmerksambkeit zu erhalten und in hoher Intensitt
zu kommunizieren.

Niemals werden Corporate Books zufillig eingesetzt oder beildufig tiber-
geben, wie zum Beispiel Visitenkarten, Handouts oder PDF-Dokumente,

sondern immer zielgerichtet und als Bestandteil einer {ibergeordneten
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Premiuminstrument
mit dem Charakter des
AuBergewodhnlichen

Maximale
Involvierung
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Kommunikationsstrategie. Aufgrund ihres herausragenden Charakters eig-
nen sich Biicher als Premiuminstrumente fiir ganz unterschiedliche Publi-
kationsziele: Sie erhdhen Renommee und Bekanntheitsgrad eines Unter-
nehmens, stirken die Markenidentitét, fordern die Kundenbindung bei
hochpreisigen Produkten, bereichern herausragende Events wie Firmen-
jubilden, schaffen neue Gesprichsanldasse mit Multiplikatoren oder Ge-
schiftspartnern, machen ein Thema in der Offentlichkeit bekannt, unter-
streichen den Expertenstatus, erschlieflen neue Zielgruppen oder dienen

der Gewinnung von Klienten.
»Unternehmen haben die Chance, sich mit hochster Glaubwiirdigkeit so

darzustellen, wie sie gern gesehen werden wollen. Denn ein Buch respektiert man, und man glaubt ihm - ein

Buch geniefSt gesellschaftliches Ansehen.« (Edwin Baaske, zit. nach Forum Corporate Publishing 20094, S. 70)

Langlebige ~ In Sachen Haltbarkeit stehen Corporate Books an der Spitze nicht nur

Wirkung samtlicher Printprodukte, sondern auch aller Kommunikationsinstrumen-

te: Einmal publiziert, bleiben sie drei bis fiinf Jahre auf dem Markt. Es gibt

Corporate Books, die die einschldgigen Bestsellerlisten von »Spiegel« und

»Manager Magazin« stiirmen, und solche, die als

Longseller und Standardwerke zehn Jahre oder

B Seit Corporate Books mehr im Blickpunkt der lénger von Kiufern und Lesern nachgefragt wer-
Offentlichkeit stehen, gréRere Auflagen errei- den. Jenseits aller Tages- oder Monatsaktualitét
chen und in die integrierte Kommunikation hat ihr Inhalt Bestand und kann, im Kommunika-

2 Ellasitien milbeone e, Wiklegsn tionsmix richtig eingesetzt, die Wirkung anderer

aits D o e Ao g En Instrumente zielgerichtet verstirken. Die integ-

friheren Jahrzehnten. Langweilige und einfalls- . . .

9 9 rierte Unternehmenskommunikation, die auf allen
lose »Wir-uber-uns«-Machwerke im »Selbstbe- .. .. .

Kanilen prisent sein muss, kann auf Corporate

weihraucherungsstil«, wie sie friiher gang und . . .
) ) . Books nicht verzichten, und viele grof3 angelegte
gabe waren, sind out und auf dem heutigen . )
. o Kampagnen kénnen es heute ebenso wenig. Denn
Medienmarkt chancenlos, weil sie von Lesern

. . kein anderes Medium verleiht einem Thema oder
ignoriert werden.

einer Kampagne so viel Gewicht, Nachdruck und

langfristige Priasenz wie ein Buch.
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Unternehmensbiicher miissen heute — ebenso wie andere Kommunika-  Ausrichtung

tionsinstrumente — konsequent an Leserinteressen ausgerichtet sein, miis-

an Leserinteressen

sen Spannung und Information bieten, miissen einfallsreich, unterhaltsam,

informativ, witzig, amiisant, pointenreich geschrieben, gut bebildert und

haptisch angenehm - insgesamt also durchgehend attraktiv gestaltet - sein.

Sie missen sich am geltenden Qualitdtsstandard der Buchbranche (nicht

der Werbebranche!) orientieren und diesen zumindest einhalten, besser so-

gar noch iibertreffen.

»Der kategorische Imperativ des Schreibens lautet: Schreibe so, wie deine Leser

lesen wollen.« (Klaus Reinhardt 2008, S. 96)

Dies ist bisher noch nicht selbstverstindlich, denn obwohl sich Biicher

einen festen Platz im Corporate Publishing erobert haben und Teil eines

Wachstumsmarktes sind, werden sie hdufig noch als
»sperrige« Instrumente im Kommunikationsmix
empfunden. Aufgrund ihres exklusiven Charakters
fehlt es namlich fast allen Unternehmen wie auch
sehr vielen Agenturen an Erfahrung und fachlichem
Know-how, um Biicher zu publizieren. Vielfach gel-
ten Planung, Aufwand und Investitionskosten als
schwer einschétzbar. Etliche Unternehmen schei-
tern, wenn sie versuchen, Corporate Books im Al-
leingang ohne Unterstiitzung von Buchexperten auf
den Markt zu bringen. Andere wiederum verzichten
aufgrund fehlenden Know-hows von vornherein auf
eigene Biicher, obwohl sie neue Impulse in Marke-
ting und PR setzen und ihnen klare Vorteile ver-
schaffen wiirden.

Zogernd werden Corporate Books zwar mittler-
weile in den ersten PR- oder CP-Ratgebern auf dem
Buchmarkt thematisiert (Ruisinger/Jorzik 2008,
Gazdar/Kirchhoft 2008), allerdings haufig nur

B Das Know-how, wie Corporate

Books konzipiert, geplant, er-
stellt, publiziert und vermarktet
werden, gehort noch nicht zum
Allgemeingut von Kommuni-
kationsverantwortlichen in Un-
ternehmen und ebenso wenig
zum Repertoire der meisten
Agenturen. Es gibt bisher weder
Erfahrungsberichte noch Litera-
tur zu diesem Thema. Selbst das
Internet hat auf Tausenden von
Websites auBer Werbe-State-
ments von Verlagen oder Agentu-
ren nichts Fundiertes zum Thema

Unternehmensbucher zu bieten.
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VON 100 UNTERNEHMEN NUTZEN
CORPORATE BOOKS:

20 %
laienhaft,

EIRELIEICEH professionell
Instrument

60 % gar nicht

(10 bis 20 %:
kein Buch publiziert,

40 bis 50 %:
Buchprojekte gescheitert)

(Zahlen beruhen auf
Erfahrungswerten der Autorin)

oberflachlich auf wenigen Seiten, sodass Unternehmen weder Anregungen
noch Beispiele, konkrete Hilfen oder Antworten auf die drangendsten Fra-
gen finden, die sich vor der Entscheidung fiir eine Buchpublikation und

ihrer Planung automatisch stellen.

UBERSICHT UBER DIESES BUCH

Das sind die wesentlichen Griinde, warum ich dieses Buch geschrieben
habe: Es stellt das Medium Buch erstmals in den Mittelpunkt der Unter-
nehmenskommunikation und moéchte als Kompass dienen, indem es Un-
ternehmen das erforderliche Publikations-Know-how an die Hand gibt und

zeigt, wie man Corporate Books erfolgreich konzipiert, in Marketing und
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PR einsetzt sowie marktgerecht publiziert. AufSerdem will »Unternehmen
von der schonsten Seite« Ideen und Anregungen liefern, wie sich Unterneh-

mensbiicher inhaltlich und duflerlich gestalten lassen.

In der Beratung erlebe ich es hdufig, dass Unternehmen vorschnell auf »gén-
gige« Themen, Genres oder Vermarktungswege festgelegt sind und damit
das Kommunikationspotenzial von Biichern nicht ausschopfen, um dann
in der Schiene der Austauschbarkeit zu landen oder ein Buch zu publizie-
ren, das nicht geniigend Beachtung findet. Auch im Bereich der Corporate
Books ist heute Originelles und Innovatives gefragt. Es gilt, anders als an-
dere zu sein, um sich in der Kommunikation vom Wettbewerb abzugrenzen
und sich als Unternehmen eindeutig zu positionieren. Sechs Erfolgsfakto-
ren sind es - Kommunikationsziele, Lesepublikum, Thema, Buchgattung
beziehungsweise Genre, Vertriebsweg und Buchausstattung -, die bei einem
Buchprojekt wie Zahnrédder ineinandergreifen. Diese Faktoren werden in
den nachfolgenden Kapiteln des ersten Teils (ab S. 31) erldutert. Damit ist

die Basis fiir die erfolgreiche Konzeption eines Corporate Book gelegt.

Anschlieflend werden Corporate Books in allen nur erdenklichen Facetten
im Kontext ihrer Einsetzbarkeit in Marketing und PR vorgestellt. Die Mog-
lichkeiten sind bedeutend vielfiltiger, als etliche Unternehmensverantwort-
liche glauben. Am bekanntesten ist immer noch die »klassische« Firmen-
chronik zum runden Jubildum. History Marketing hat sich in den letzten
Jahren zu einem boomenden Markt entwickelt, an dem die Offentlichkeit
bedeutend mehr Anteil nimmt als noch vor wenigen Jahren. Damit weckt
die Firmenchronik beim Lesepublikum ein sehr viel grofleres Interesse als
frither, vorausgesetzt es handelt sich um ein Werk, das attraktiv gestaltet ist
und nicht bieder und hausbacken daherkommt. Wie sich Firmenchroniken
sympathisch, lesernah und ansprechend gestalten lassen, ist Thema des ers-
ten Kapitels im zweiten Teil.

Doch mit Firmenchroniken allein ist die Bandbreite von Corporate
Books nicht einmal ansatzweise ausgeschopft. Sie reicht heute von Un-

ternehmerbiografien iiber wissenschaftliche Werke, historische Romane,
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Erster Teil

Zweiter Teil
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Zahlreiche Beispiele
gelungener Corporate Books

Dritter Teil

TEIL1

Kinderbiicher, Kochbiicher, Krimis, Liebesromane, Sachbiicher mit Ratge-
bercharakter, Dokumentationen zu wichtigen Veranstaltungen, Bildbande
bis zu Fachbiichern mit anspruchsvollen betriebswirtschaftlichen Inhalten.
Das inhaltliche Spektrum, in dem sich Corporate Books bewegen, ist mitt-
lerweile ebenso bunt und vielfiltig geworden, wie es die Unternehmenswelt
selbst ist. Daher werden Unternehmensbiicher aller Gattungen im zwei-
ten bis fiinften Kapitel vorgestellt.

Sie erfahren unter anderem, wie sich Biicher speziell fiir das Bran-
ding von Unternehmen, Marken und Unternehmenspersonlichkeiten
einsetzen lassen und wie sogar Product-Placement und Sponsoring mit-

tels Corporate Books moglich ist. Ungewohnliche Publikationsformen

wie personalisierte Biicher, in denen der Leser selbst die Hauptrolle spielt,
er6ffnen individuelle und ganz neue Wege der Kommunikation mit dem
Empfinger. Besondere Anspriiche verbinden Dienstleister, wie zum Beispiel
Trainingsinstitute, Unternehmensberatungen, Finanzmakler, Energieerzeu-
ger und Marktforschungsinstitute, mit Corporate Books. Denn ihnen dienen
sie nicht nur zum Imageaufbau und zur langfristigen Positionierung, son-
dern héufig auch direkt zur Akquisition neuer Kunden wie auch zum Aufbau
eines Expertenstatus fiir ein bestimmtes Themengebiet.

Zu allen Einsatzmoglichkeiten in Marketing und PR finden Sie im zwei-
ten Teil eine Fiille von Beispielen gelungener Unternehmensbiicher aus vie-
len Branchen, die zeigen, worauf es ankommt, unter anderem Corporate
Books von Haniel, Ullstein, MAN, Steiff, HARIBO, Evonik Industries, Deich-
mann, Henkel, Bulgari, FSB, Darboven, Privatfleischerei Reinert, Ce¢ A, aber
auch von Dienstleistern wie RWE, MLP, Unternehmensberatungen sowie
Trainingsinstituten. In den {ibrigen Buchteilen werden ebenfalls zahlreiche
Unternehmensbiicher vorgestellt, so von Faber-Castell, EECH, BMW, redi-
Group, Trumpf, Poggenpohl und der Beratergruppe Strategie.

Die harteste Wahrung, in der sich ein Corporate Book auszahlt, ist die
Aufmerksambkeit, die es durch seine Leser erfahrt. Darum nutzt das beste
und schonste Buch nichts, wenn es nicht erstklassig vermarktet wird. Weil

Unternehmenskommunikation heute auf allen Kanélen prasent sein muss,
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sollte man multi- oder crossmedial vorgehen, um ein Buch in der Offent-
lichkeit bekannt zu machen und damit zum Gesprachsstoff werden zu las-
sen. Ganz besonders wichtig ist dabei das Internet, das mit seiner hohen
Verbreitungsgeschwindigkeit erheblich dazu beitragen kann, ein Buch in
aller Munde zu bringen. Mundpropaganda ist die erfolgreichste und nach-
haltigste Art, um ein Corporate Book zum Bestseller oder Longseller wer-
den zu lassen. Im dritten Teil lernen Sie die verschiedenen Arten der Ver-
marktung kennen - von der klassischen Presse- und Offentlichkeitsarbeit,
tiber E-Books und Internet bis zu eher ungewohnlichen und noch weniger

bekannten Moglichkeiten wie Buchtrailern und Podcasting.

Viele Buchprojekte von Unternehmen konnten erfolgreicher verlaufen,
wenn es nicht an der Umsetzung hapern wiirde. Den hohen Zeit- und Ar-
beitsaufwand wie auch die notwendige Professionalitit, die investiert wer-
den mussen, unterschiatzen Kommunikationsverantwortliche oft betracht-
lich. Nicht selten besteht die illusorische Vorstellung, ein Buchvorhaben
liele sich neben dem Tagesgeschift innerhalb eines Vierteljahres mit den
unternehmenseigenen Kapazitidten miihelos realisieren; oft ist es sogar der
Unternehmenschef selbst, der das Verfassen des Manuskripts versucht, »ne-
benbei« zu erledigen. Das funktioniert jedoch nicht, denn Corporate Books
sind keine »Schnellschiisse« und lassen sich nicht im Hauruck-Verfahren
innerhalb kiirzester Zeit auf den Markt werfen. Buchprojekte, die mit un-
realistischem Zeithorizont, fehlender Planung, unzureichendem Budget
und mangelndem Know-how gestartet werden, misslingen regelmaflig. Am
héiufigsten passiert es, dass solche Projekte weit vor ihrem erfolgreichen Ab-
schluss erlahmen und schliefilich vollkommen versanden, um irgendwann
stillschweigend in der Schublade mit »Unerledigtem« liegen zu bleiben.
Ein Buch herauszugeben, erfordert eine fachménnische Projektsteuerung,
eine gesunde finanzielle Basis, eine sorgfiltige Konzeption, eine mehrstufige
Planung, detailliertes Zeitmanagement, eine professionelle Umsetzung und
eine optimale Vermarktung. Selbstverstandlich sollten Unternehmen dies
nicht in Eigenregie ibernehmen, sondern vielmehr auf geeignete Dienstleis-

ter zugreifen, um keine unnétige Zeit zu verschwenden und letztlich termin-
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gerecht ein hochwertiges Corporate Book zu erhalten, das eines Premium-
instrumentes wiirdig ist. Der vierte Teil des Buches gibt einen Uberblick
iiber das gesamte Publikationsmanagement und den Projektablauf wie auch
tiber die Finanzierung und Refinanzierung von Unternehmensbiichern. Im
Mittelpunkt steht auflerdem das Spektrum von Dienstleistern, die fiir die
Realisierung von Corporate Books qualifiziert sind. Insbesondere Buchver-
lage und verschiedene Arten von Agenturen werden im Hinblick auf ihr

unterschiedliches Angebotsportfolio durchleuchtet.

Alle vier Buchteile sind unabhéngig voneinander verstindlich und lesbar.
Starten Sie dort mit der Lektiire, wo es fiir Sie am interessantesten ist. Wer
zum Beispiel zunéchst Ideen und Anregungen fiir die Einsatzmoglichkeiten
von Corporate Books in Marketing und PR gewinnen mochte, sollte mit
dem zweiten Teil beginnen. Wem es um die praktische Durchfithrung eines
Buchprojekts geht, der kann mit dem vierten Teil anfangen. Wer vor allem
wissen mochte, wie Corporate Books konzipiert und geplant werden, sollte
den ersten und den vierten Teil lesen. Der dritte Teil ist fiir Leser interes-
sant, die die Vermarktungsmaoglichkeiten von Corporate Books nach ihrem

Erscheinen kennenlernen mochten.

Das Internet ist heute unentbehrlich, selbst fur
Offline-Medien wie Corporate Books. Deshalb

gibt es erganzend zu diesem Buch die Website

www.corporate-book.eu

www.corporate-book.eu, auf der Sie eine Reihe von zusitzlichen und vertie-
fenden Informationen zu einzelnen Themen in Form von PDF-Dokumen-
ten zum kostenlosen Download finden. Im Buch wird jeweils an geeigneter
Stelle mit dem am Rand abgebildeten Symbol darauf hingewiesen. Einige
Informationen auf www.corporate-book.eu sind nicht fiir die Allgemeinheit
zugénglich, sondern exklusiv und speziell fiir die Leser dieses Buches vor-
gesehen und nur mit einem Passwort abrufbar. Das Passwort finden Sie am
Buchende auf Seite 304.

Mittelfristig soll sich www.corporate-book.eu zu einem Onlineportal und

einer umfassenden Plattform entwickeln, die alle nur erdenklichen Erfah-
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rungsberichte, Artikel, Pressemitteilungen, Filme, Forschungsergebnisse
usw. rund um das Thema Corporate Books fiir interessierte Unternehmen,
Agenturen und Verlage zum Abruf kostenlos bereitstellt. Nicht zuletzt sol-
len auch gelungene Unternehmensbiicher und Neuerscheinungen vorge-
stellt werden. Leser, die selbst etwas zum Thema beitragen oder ein Corpo-
rate Book der Offentlichkeit vorstellen mochten, sind herzlich eingeladen,
ihre Informationen an die Redaktion der Website zur Veroffentlichung zu

mailen (siehe Website-Impressum mit Kontaktadresse).

DIE SECHS ERFOLGSFAKTOREN EINER BUCHPUBLIKATION

Corporate Books haben als Premiuminstrumente der Unterneh-
menskommunikation viel Potenzial, weil ihnen eine grofle Band-
breite inhaltlicher, literarischer und gestalterischer Moglichkei-
ten zur Verfiigung steht. Mit zunehmender Differenzierung und
Integration der Unternehmenskommunikation wie auch mit
dem wachsenden Wettbewerb um Aufmerksamkeit im Kommu-
nikationssektor kommen Unternehmen nicht umhin, dieses Po-
tenzial verstdrkt fiir sich zu erschlief3en.

Wer heute in der Medienwelt wahrgenommen werden will und die Auf-
merksamkeit der Offentlichkeit auf sich ziehen méchte, der muss durch Ori-
ginalitdt herausragen, der muss Ungewohnliches und Neues bieten konnen
und anders sein als andere, der muss zum »bunten Ei« in der Welt der brau-
nen und weiflen Durchschnittseier werden. Die 576. konventionell gestalte-
te Jubilaumschronik und das 729. Fachbuch zum Thema »Unternehmens-
fihrung« — reines Me-too — lockt niemanden hinter dem Ofen hervor und
interessiert potenzielle Leser genauso wenig wie die Presse. Biicher miissen
das aufweisen, was heutzutage auch von Produkten aller tibrigen Branchen
selbstverstindlich verlangt wird: einen USP (Unique Selling Proposition) -
ein Alleinstellungsmerkmal, das sie klar von anderen Buchtiteln unterschei-

det und ihnen in den Augen der Leser einen deutlichen Mehrwert verleiht.
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MI-Wirtschaftsouch, Munchen, 2010
ISBN 978-3-8688012-17, 304 Seiten

Durchgehend vierfarbig — 79,95 EUR

Bestellschein

Hiermit bestelle ich
__Expl. ,Untemehmen von der schénsten Seite
fur 79,95 EUR zuzUgl. Versandkosten

“

Absender:

Firma :

Name des Bestellers:

Straf3e:

PLZ / Ort:

E-Mail:
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Dr. Sonja Ulrike Klug

Gartenstraic 9 + 53604 Bad Honnef
E-Mail: info@buchbetreuung-klug.com

Fax: +49 / (0) 22 24 / 988 41 65

Unternehmensbucher —
Kommunikation mit
Premium-Charakter

In Marketing und PR nehmen Unternehmensbicher
einen hohen Wert ein: Sie starken die Marken-
identitat, bereichem Events und Firmenjubilden,
dienen der Kundenbindung oder -gewinnung und

unterstreichen den Expertenstatus fUr ein Thema.

Corporate Books unterscheiden sich grundlegend
von allen Ubrigen Kommunikationsinstrumenten. Sie
verlangen spezielle Vermarktungswege und eine
herausragende inhaltliche und grafische Gestaltung,
um den hohen Anspruchen von Lesern gerecht zu
werden. Anhand vieler Praxisbeispiele zeigt das
Buch, wie Unternehmen Corporate Books gsewinn-
bringend in ihre Kommunikation einbinden kdnnen.

Aus dem Inhalt:

e Unternehmenskommunikation:
Der Wandel zum Corporate Publishing
e |ebendig inszeniert:
Blcher als Speerspitze flr Imagekampagnen
o Wertschopfend: Wie Marken und Produkte
durch Blcher Profil erhalten
o  Multimediale Vermarktung:
Print- und Online-Kanale nutzen
o (Gelungenes Management: Buchprojekte
strategisch planen und umsetzen

Weitere Informationen:

www.corporate-book.eu

Uber die Autorin:

Dr. Sonja Ulrike Klug ist Inhaberin der Buchagentur

® die seit Gber 20 Jahren
Buchprojekte im Auftrag von Unternehmen im Fullservice
betreut. Mehr als 170 Corporate Books hat sie auf den
Markt geloracht: von Sachblichern Uber Fachblcher bis
zu Jubildumschroniken. Dr. Klug ist sellost Autorin von 18
BUchern.



Dr. Sonja Ulrike Klug
The €xpert in Publishing Books®

Full-Service Corporate Books
fir mittelstaindische Unternehmen

Mehr Aufmerksamkeit Presse- und Offentlichkeitsaroeit mit Buch
fur lhr Unternehmen

: wh  Presseartikel
™ Interviews

s} Buchbesprechungen
)  Weitere Aktionen

FUr Unternehmen sind eigene Blcher herausragende In-

strumente, um neue Impulse in Marketing und PR zu set- et
. , . Mit einem Buch als Auhanger:  dares,
zen. Mit Bachern lassen sich neue Kunden akquirieren, « langfristige Wirkung einheitiches
. . . . . * konzentrierte Aufmerksamkeitslenkung Image
die Offentlichkeit gewinnen, das Markenimage pflegen « einheitiiches Bild in der Offentlichkeit 90
. o . « strukturierte Pressearbeit oot
und ein Expertenstatus flr ein Thema aufbbauen. Eigene » strategische Positionierung

« Verkntpfung mit weiteren Aktionen , Events eindeutiges Profil

BUcher sorgen fUr Renommee und Aufmerksamkeit. Als
Unternehmer oder Selbststandiger kénnen Sie lhre Presse- und Offentlichkeitsaroeit mit einem Buch geschickt

kombinieren, besser koordinieren und nachhaltig steuern.

Full-Service rund ums Buch

Sie haben eine gute Idee fUr ein Buch und wissen nicht, wie es jetzt weitergeht? Sie brauchen professionelle
Unterstltzung bei der Planung und Realisierung lhres Buchprojektes? Sie haben keine Zeit, Ihr Buch selost zu
schreiben? Sie wissen nicht genau, wie Sie einen Verlag fUr lhr Projekt gewinnen kdnnen? Sprechen Sie uns an!
Wir bieten einen Full-Service fir Unternehmensblicher (Corporate Books) — gleich ob es sich um Firmenchroniken

zum Jubildum oder um Experten-Blicher fUr beratende Dienstleister oder Seminartrainer handelt.

Komplettes Management von Buchpublikationen von der ersten Idee bis

zur Veréffentlichung — und darliber hinaus:

¢ Individuelle Entwicklung eines Konzepts inklusive Vermarktungsperspektiven

e Vermittlung an renommierte Buchverlage

e Verfassen des kompletten Manuskripts: Text (Autorensuche/Ghostwriting/Lektorat) und Bildredaktion
e  Buchproduktion: Satz/layout, Covergestaltung, Druck und Bindung

e BuchPlus-Leistungen fir die Vermarktung des Buches: Presse- und Offentlichkeitsaroeit fir Buch und

Autor/Unternehmen, erganzende Produkte zum Buch, z.B. E-Books, Websites und Videos zum Buch

Gartenstr. 9 - D-53604 Bad Honnef - Fon: 02224 -988 4253 - fax: 02224 -988 41 65
wwuw.buchbetreuung-klug.com - €-Mail: info@buchbetreuung-klug.com



Dr. Sonja Ulrike Klug
The €xpert in Publishing Books®

Uber Dr. Sonja Ulrike Klug

1991 grindete Dr. Klug die Buchagentur The Expert in Publishing Books, die sich auf die
Beratung, Planung und Realisierung von Blichern im Auftrag von Unternehmen spezialisiert hat.
Rund 170 Buchprojekte hat sie mit ihrem Team der Buchagentur bisher realisiert, darunter
etliche Bestseller und Longseller, Sach- und Fachblcher wie auch Firmenchroniken zum
Jubildum. Als Autorin hat Dr. Klug 18 eigene Blicher verfasst, darunter mehrere auflagenstarke

Werke mit Uber 250.000 verkauften Exemplaren. www.buchbetreuung-klug.com

Pressestimmen

Seit 1992 berichtete die Presse vielfach Uber die Aroeit von Dr. Klus:
o  Die profilierteste Expertin fur Unternehmensblcher im deutschsprachigen Raum* (jo-mittelstana, £077)
e  Pionierin des Corporate Publishing” (Strategie Report 2070)
e  Fine der flhrenden Spezialistinnen in Sachen Corporate Books* (Strategie-Jounal, 71999)

Empfehlenswert fiir alle Unternehmen, die sich informieren méchten

Sonja Ulrike Klug:

Unternehmen von der schdnsten Seite. Corporate Books fiir PR und Marketing.
Minchen: MI-Wirtschaftsouch, 2010. ISBN 3-86880-121-7.

308 Seiten, durchgehend vierfarbig, 79,95 EUR

Die Website zum Buch mit vielen Zusatzinformationen: www.corporate-book.eu

Die Presse Uber das Buch:
e Rundherum gelungen mit einem hohen Informationswert und sehr gut fur

betriebliche Entscheider/innen” (Buchmonat, 2/11).
e Das Buch zeigt anhand von gelungenen Unternehmensblchern praxisnah und anschaulich, wie Firmen
Corporate Books gewinnbringend in die Unternehmenskommunikation einbinden kénnen. Es stellt u.a.

Vermarktungswesge vor und erklart, wie Buchprojekte realisiert werden® (CP Monitor, 4/2010, S. 63).

Weiterfiihrende Informationen

Besuchen Sie unsere Webseiten mit weiteren Informationen, Referenzen und Download-Mdglichkeiten:
www .buchbetreuung-klug.com - www.corporate-book.eu - www.buchagentur-netzwerk.de
Rufen Sie uns bei allen Fragen rund um Ihr Buchprojekt an: (+ 49) (0) 22 24 /9 88 42 53.

Gartenstr. 9 - D-53604 Bad Honnef - Fon: 02224 -988 4253 - fax: 02224 -988 41 65
www.buchbetrevung-klug.com - €-Mail: info@buchbetreuung-klug.com
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