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1 Einleitung

Es gibt sieüberall: Kundenzeitschriften – sie sind zu einem omnipräsenten

Pḧanomen in unserem Alltag geworden: Ob in der Apotheke, im Supermarkt

oder im heimischen Briefkasten von der Krankenkasse oder der Bank – sich

der Flut von Kundenzeitschriften zu entziehen, scheint schier unmöglich.

Das zu den
”
ältesten Instrumenten der Unternehmenskommunikation“

(Müller 1998, 1) geḧorende Medium hat besonders seit Mitte der 90er Jahre

einen enormen Aufschwung erfahren. In diesem Zusammenhang wird häu�g

auch von einerRenaissanceder Kundenzeitschrift gesprochen (vgl. Mast

u. a. 2005, 179). Die Gründe f̈ur diese Renaissance liegen u. a. in der zuneh-

menden Reaktanz der Rezipienten: Kunden und solche, die es noch werden

könnten, werden mit Informationen jeglicher Artüber�utet und reagieren mit

gesteigerter Ablehnung darauf. Auch angesichts verschärfter Wettbewerbs-

bedingungen, gesättigter Märkte sowie nahezu austauschbarer Produkte und

Dienstleistungen wird es immer schwieriger, sich als Unternehmen deutlich

von anderen abzuheben. Ziele wie Pro�lierung und Differenzierung erfordern

besondere kommunikative Aktivitäten, um Kunden und andere Anspruchs-

gruppen zielgerichtet und wirkungsvoll zu erreichen. Bleibt die Frage nach

dem Kanal: Mit welchen Medien kann dies erreicht werden?

Neben zahlreichen multimedialen und interaktiven Medien hat sich auch

die Kundenzeitschrift wieder einen festen Platz in der langen Reihe der In-

strumente der Unternehmenskommunikation gesichert. Dies bestätigen die
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aktuellen Zahlen des Forum Corporate Publishing (FCP)1, der Branchenver-

tretung der Corporate Publishing-Dienstleister in Deutschland: Es geht davon

aus, dass der Markt der Kundenzeitschriften aktuell mehr als 3 500 Titel mit

einer Gesamtau�age von 456 Millionen Exemplaren umfasst. Des Weiteren

rechnet die Branchenvertretung mit steigenden Titelzahlen sowie mit einer

Zunahme der Dienstleistungsanbieter im Bereich Corporate Publishing (vgl.

Wadlinger 2005, 36).

Die Au�agen- und Titelzahlen sind auch ein Beleg dafür, dass Unterneh-

men keine Kosten und M̈uhen scheuen, eine eigene Kundenzeitschrift zu edi-

tieren. Auff̈allig ist, dass auch die neuen Medien der Beliebtheit der Kunden-

zeitschrift keinen Abbruch tun – sie ist also kein verstaubtes Relikt aus ver-

gangenen Zeiten. Im Gegenteil, das Riepl'sche Gesetz von 1913 scheint sich

im Bereich der Unternehmensmedien zu bestätigen. Es besagt, dass neue Me-

dien die alten nicht verdrängen, sondern alte und neue Medien komplementär

genutzt werden (vgl. Riepl 1972, 4 f.). Das Internet und andere multimedia-

le Kommunikationsmittel haben Printmedien wie Mitarbeiterzeitschrift und

Kundenmagazin2 nicht verdr̈angt, sondern ergänzen diese im Kommunikati-

onsmix.

1.1 Problemstellung und Zielsetzung der Studie

Das Segment der Kundenzeitschriften erweist sich als ein
”
äußerst vielgestal-

tiges und heterogenes“ (Röttger 2002, 109). Somit ergeben sich zahlreiche

Perspektiven, aus denen sich Kundenzeitschriften betrachten und erforschen

lassen.

1 Näheres zum FCP in Abschnitt 2.5.1.
2 In dieser Studie werden die BegriffeKundenzeitschriftundKundenmagazinsynonym ver-

wendet.
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Diese Studie beleuchtet Kundenzeitschriften aus kommunikations- und pu-

blizistikwissenschaftlicher Perspektive und beschäftigt sich mit ihrer
”
media-

len Sonderstellung“ (ebd., 123). Röttger (2002) pr̈agt diesen Begriff in ih-

rem BeitragKundenzeitschriften: Camou�age, Kuckucksei oder kompetente

Information?Darin beschreibt sie das
”
generelle Spannungsfeld“, in dem sich

Kundenzeitschriften bewegen: Danach seien Kundenzeitschriften einerseits

PR- bzw. Marketing-Produkt und somit eine Form von Auftragskommuni-

kation; anderseits entsprächen sie in ihrem Erscheinungsbild und ihrer Auf-

machung unabḧangigen, journalistischen Zeitschriften. Nach Baerns (1991,

16) ist Öffentlichkeitsarbeit
”
Selbstdarstellung partikularer Interessen durch

Information“; Journalismus hingegen ist
”
Fremddarstellung“.

Das Forschungsinteresse dieser Studie besteht darin, Licht in das beschrie-

bene
”
Grenzg̈anger“-Dasein (ebd., 124) der Kundenzeitschriften zu bringen.

Dabei bildet die R̈ottgersche These der medialen Sonderstellung der Kunden-

zeitschrift den Ausgangspunkt der Untersuchung.3 Es wird davon ausgegan-

gen, dass Kundenzeitschriften tatsächlich die beschriebene mediale Sonder-

stellung einnehmen und eine Schnittstelle bilden zwischen Public Relations4

als Auftragskommunikation und Selbstdarstellung partikularer Interessen ei-

nerseits sowie Journalismus als unabhängige Information und Fremddarstel-

lung anderseits.

In dieser Studie werden u. a. die Inhalte von Kundenzeitschriften betrachtet.

Mast (2002, 292) schreibt hierzu, dass Themen in Kundenzeitschriften
”
eher

allgemein gehalten sind und einen direkten oder oft auch versteckten Bezug

zum Unternehmen haben“. Nach Ansicht von Röttger (2002, 109) enthalten

3 Diese These wurde beispielsweise von Iris Giovanelli (2004) und Michaela Eicher (2003)

in ihren Lizentiatsarbeiten an der Universität Zürich für einige Schweizer Kundenzeit-

schriften besẗatigt.
4 Synonym zum TerminusPublic Relationswird in dieser Studie der Begriff̈Offentlich-

keitsarbeitverwendet.
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Kundenzeitschriften neben Produkt- und Unternehmensinformationen auch

”
redaktionell bearbeitete, journalistische Textbeiträge“.

Darauf aufbauend untersucht die vorliegende Studie ausgewählte Kunden-

zeitschriften der Automobilbranche, das Audi Magazin, das BMW Magazin,

christophorus – das Porsche Magazin sowie das Mercedesmagazin, und be-

dient sich dabei der sozialwissenschaftlichen Methode der Inhaltsanalyse. Die

zentrale Forschungsfrage lautetWie journalistisch sind Kundenzeitschriften?5

1.2 Aufbau der Studie

Das auf die Einleitung folgende Kapitel 2 hat dieKundenzeitschriftzum The-

ma. Aufgrund ihrer herausragenden Stellung in der Unternehmenskommu-

nikation wird hier die Kundenzeitschrift aus zahlreichen Perspektiven und

zugleich umfassend beleuchtet. Einleitend wird der Forschungsstand sowie

die Literaturlage zum ThemenkomplexKundenzeitschriftdargelegt, um eine

Einordnung dieser Studie zu ermöglichen. Weiterhin bietet das Kapitel einen

Überblick über die Marktentwicklung bzw. -situation im Segment der Kun-

denzeitschrift sowie zu den De�nitionsansätzen. Auch Vertrieb und Finan-

zierung d̈urfen bei der Bescḧaftigung mit einem Printmedium nicht fehlen.

Abschließend wird ein Blick in den Bereich Corporate Publishing (CP) ge-

worfen: Was umfasst CP und welche Perspektiven bieten sich der Unterneh-

menspublizistik?

Die Kundenzeitschrift als Instrument der externen Unternehmenskommu-

nikation sowie ihre Funktionen, Bedeutung und Inhalte sind Gegenstand des

darauf folgenden Kapitels.

Kapitel 4 baut auf der medialen Sonderstellung der Kundenzeitschrift auf.

Im Fokus der Betrachtung liegt der Journalismus in Kundenzeitschriften, d. h.

5 Der ausf̈uhrliche Fragenkatalog sowie die Herleitung der Kategorien erfolgt in Ab-

schnitt 4.7.
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die journalistische Aufbereitung der Themen in Kundenmagazinen. Einlei-

tend wird die
”
Beziehungskiste“ (Altmeppen u. a. 2004, 7) von Journalis-

mus undÖffentlichkeitsarbeit betrachtet, und die wesentlichen theoretischen

Ansätze zu diesem Verhältnis werden vorgestellt. Darauf aufbauend beschäf-

tigt sich Abschnitt 4.2 sowohl mit den Leistungen und Funktionen des Jour-

nalismus als auch mit denen der Public Relations. Der nächste Abschnitt dient

der publizistischen Einordnung des Mediums Kundenzeitschrift.

Anschließend tritt der Journalismus in Kundenzeitschriften in den Vorder-

grund. Hier interessiert besonders, was journalistische Berichterstattung und

journalistische Medien kennzeichnet. Dafür werden journalistische Kriterien

erarbeitet und erklärt. Außerdem wird der Frage nachgegangen, warum re-

daktionelle Beitr̈age in Kundenmagazinen wichtig sind, was ihre Ziele sind

und was sie von PR-Beiträgen unterscheidet. Kapitel 4 schließt mit der Erar-

beitung eines Fragenkatalogs sowie mit dessen Operationalisierung ab.

Der Theorieteil (Kapitel 2 bis 4) wird durch einen empirischen Teil erwei-

tert. In Kapitel 5 wird die sozialwissenschaftliche Methode der Inhaltsana-

lyse vorgestellt und als ein zur Bearbeitung der Forschungsfragen adäquates

Instrument beschrieben. Zudem werden die vier ausgewählten Kundenzeit-

schriften portraitiert.

Die Ergebnisse der inhaltsanalytischen Untersuchung werden in Kapitel 6

präsentiert und diskutiert.

Den Abschluss dieser Studie bildet Kapitel 7. Hier werden die Ergebnis-

se der Inhaltsanalyse zusammengefasst und zur Bewertung in einen größeren

Zusammenhang gestellt. Der letzte Abschnitt blickt in die Zukunft und bie-

tet einen kurzen Ausblick zu dem ThemaKundenzeitschriften und Corporate

Publishing.
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