«Glaubwurdigkeit wird wichtiger
als makellose selbstdarstellung»

Patrick Probst, Geschaftsfuhrer der Berner Agentur komform, untersuchte in seiner
Masterarbeit, wie Unternehmen Corporate Publishing effizienter gestalten konnen. Im Gesprach mit MK
schildert er die wichtigsten Erkenntnisse seiner Arbeit und was Firmen daraus lernen konnen.
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MK Sie untersuchen in Ihrer Mas-
terarbeit, wie sich die Effizienz
im Corporate Publishing eines
Unternehmens steigern Idsst.
Wie kamen Sie auf diese Idee?
PATRICK PROBST Wenn man darii-
ber forscht, was der Leser liest
und was nicht, dann sticht einem
ins Auge, wie leicht und unng-
tig im Corporate Publishing Res-
sourcen verschwendet werden.
Eine falsche Erzdhlperspektive

BIO

Patrick Probst, 38, fuhrt die Berner Agentur
komform gemeinsam mit seiner Lebenspart-
nerin. Gemeinsam haben sie drei Tochter

im Alter von vier, sechs und sieben Jahren.
Probst war zehn Jahre lang als Journalist
und Redaktor tatig, unter anderem fir Sonn-
tagszeitung, Tagesanzeiger und CASH-TV.
Er machte sein Lizenziat in Mediensoziologie,
Filmwissenschaften und Neuer Deutscher
Literatur an der Universitat Zdrich und das
Masterstudium in Corporate Communication
Management an der Fachhochschule Nord-
westschweiz. Die hier besprochene Master-
arbeit erlangte die Bestnote. Zwischen 2008
und 2010 war Probst als Verwaltungsrat einer
nationalen Digitalradiostation tatig. Seit 2005
ist er Projektleiter und Rezeptionsforscher bei
Readerscan, fur so unterschiedliche Titel wie
Blick, Coopzeitung, Salzburger Nachrichten,
Welt oder Welt am Sonntag. Wer sich fur die
Masterarbeit «Effizienzsteigerung im Cor-
porate Publishing» interessiert, kann unter
www.komform.ch den Autor kontaktieren.
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in Uberschrift und Vorspann,
Dissonanz zwischen Bild und
Uberschrift, Platzierungen, die
dem natirlichen Blickverlauf
zuwiderlaufen — und schon sind
die Leser weg.

MK Woher wissen Sie, was der
Leser liest und was nicht?
PROBST Unsere Kommunikati-
onsagentur komform macht seit
sieben Jahren quantitative und

qualitative Auswertungen mit
der Leserforschungsmethode
Readerscan. Diese Methode ha-
ben wir im deutschsprachigen
Raum bei zahlreichen Zeitungen
und Zeitschriften angewandt,
aber auch im Corporate Publi-
shing: in der Coopzeitung, in
der Mitarbeiterzeitung der Deut-
schen Post oder in einem gros-
sen Versandkatalog. Und es zeigt
sich: Corporate Publishing ist

entscheidend fiir den Unterneh-
menserfolg. Die Lesequote eines
Artikels zu einem Produkt korre-
liert stark mit dessen Absatz.

MK Wie funktioniert diese Leser-
forschungsmethode Reader-
scan?

PROBST Readerscan hat den gros-
sen Vorteil gegeniliber anderen
Forschungsmethoden, dass sie
direkt das Leserverhalten misst
und nicht erfragen muss. Wir
kénnen nur ungenau artikulie-
ren, was wir gelesen haben. Wie
Telecontrol im Fernsehmarkt
misst Readerscan Quoten — Le-
sequoten statt Einschaltquoten.
Ein Panel von rund 300 Lesern
markiert per Handscanner die
Ein- und Ausstiegszeilen in Tex-
ten oder Beachtungszeilen bei In-
seraten oder Bildern. Daraus er-
geben sich prézise Lese- oder Be-
achtungsmuster, die wir in einer
Datenbank sammeln und nach
Text-, Gestaltungs- und Leser-
merkmalen auswerten. Aufgrund
des Leserverhaltens verdndern
wir das Produkt, messen wieder
die Quoten, um erneut das Pro-
dukt zu justieren. So kommen
wir dem Leser auf die Spur.

MK Was ist eine wichtige Er-
kenntnis daraus?

PROBST Im Sinne eines integ-
rierten Kommunikationsma-
nagements muss die operative
Kommunikation konsequent die
Unternehmens- und Kommuni-
kationsziele stiitzen. Corporate
Publishing ist dann ein sehr ef-
fizientes Instrument dafiir, wenn
das Unternehmen aufgeschlos-
sen ist, sich um Transparenz und
Glaubwiirdigkeit bemtht und
ums Vertrauen seiner Stakehol-
der. Der Rest ist Handwerk, fir
das wir die empirische Grundla-
ge haben.

MK Sie haben das Fallbeispiel
Endress+Hauser ausgewdhlt,
einem international titigen An-
bieter von Messegerdten, Dienst-
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leistungen und Losungen fiir
die industrielle Verfahrenstech-
nik. Wieso?

PROBST Endress+Hauser hat un-
sere Agentur damit beauftragt,
Optimierungsvorschlége fiir ihre
Unternehmenspublikationen zu
erarbeiten. Die Kommunikati-
onsleitung ist sehr sensibilisiert
gegeniiber dem Ansatz der integ-
rierten Unternehmenskommu-
nikation. Das hat es uns erlaubt,
Optimierungen konsequent an
der Unternehmensstrategie aus-
zurichten und nachhaltig im Un-
ternehmen zu verankern.

MK Inwiefern profitierte die
Firma Endress+Hauser von
Thren Erkenntnissen?

PROBST Ein grosses Problem war
die Wiederholung von Kernbot-
schaften. In ein und demselben
Kundenmagazin fanden wir
zehn Uberschriften oder freige-
stellte Zitate mit sehr dhnlichem
Inhalt. Aus der Readerscan-
Forschung wissen wir, wie mor-
derisch Redundanz fiir die Lese-
quote ist. Unser Mandat hat da-
zu gefiihrt, dass Endress+Hauser
ihre Publikationen neu konzi-

Anzeige

piert und leserfreundlicher ge-
staltet hat.

MK Was kénnen Sie Unterneh-
men generell fiir Praxistipps
geben, um Corporate Publishing
effizienter zu gestalten?

PROBST Entscheidende Faktoren
fiir die Lesequote sind Inhalt und
Storydesign, also das Zusam-
menspiel von Bild, Uberschrift
und Vorspann. Inhalte sind dann

MK Was sind andere hdufige
Fehler, die Firmen bei Corporate
Publishing machen?

PROBST Erstens: sich moglichst
tadellos darstellen. An Teflon-
firmen aber bleibt nichts haften.
Nur wo Probleme benannt und
Hiirden aus dem Weg gerdumt
werden, entstehen Spannung
im Storytelling und Relevanz
im CP. Zweitens: Zu viele Res-
sourcen gehen in der Textarbeit

«Entscheidende Faktoren fiir die
Lesequote sind Inhalt und Storydesign,
also das Zusammenspiel von Bild,
liberschrift und Vorspann.»

effizient, wenn sie in der Erfah-
rungswelt der Zielgruppen stark
verankert sind. Das Storydesign
muss einen kollektiv zugdng-
lichen Ausgangspunkt in dieser
Erfahrungswelt finden und von
dort aus Spannung aufbauen
— also ja nicht die wichtigsten
W-Fragen beantworten, wie man
in Journalistenschulen lehrt.

und in ihren Korrekturschlau-
fen verloren. Es bringt wenig, an
Formulierungen zu kritteln. Die
strategiegeleitete Storyline muss
stimmen. Drittens: Aufwen-
dig gestaltete Seiten mit Bild-
freistellungen, Infoboxen und
Einschiiben sind meist weniger
leserfreundlich als ein klares,
klassisches Design.

MK Welche Trends sehen Sie in
Zukunft im Bereich Corporate
Publishing?

PROBST Corporate Publishing
wird journalistischer — und stér-
ker den Unternehmenszielen
verpflichtet. Das ist nur schein-
bar widerspriichlich. Denn
Glaubwiirdigkeit wird in Zu-
kunft wichtiger als makellose
Selbstdarstellung. Und um diese
herzustellen, ist Corporate Pub-
lishing das effizienteste Instru-
ment. Crossmediale Spielwiesen
wie das E-Journal, mit virtuell
begehbaren Rédumen, spiele-
rischen Animationen und un-
terstiitzenden Playlists, steigern
noch dessen Attraktivitit.

MK Sie sind Mitinhaber von kom-
form. In welchen Bereichen ist
Ihre Agentur tdtig?

PROBST Corporate Publishing auf
einer empirischen Grundlage
ist unser Kerngeschift, von der
strategischen Ausrichtung iiber
die Produktplanung bis hin zur
redaktionellen Umsetzung. Da-
neben sind wir auf politische
Kommunikation und Alterskom-
munikation spezialisiert. m
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