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Vorwort

„Wenn du willst, so kannst du alles,

nur musst du wollen können.“

(Johannes Lindworsky)

Informationsüberlastung und eine zunehmende Reaktanz der Konsumenten gegenüber
Werbung haben in den letzten Jahren zu einer Steigerung des Stellenwertes der dialog-
orientierten Unternehmenskommunikation geführt. In diesem Zusammenhang wurde
nicht ausschließlich auf neue Instrumente der dialogorientierten Kunden ansprache, wie
dem E-Mail oder der SMS zurückgegriffen, sondern es wurden auch traditionelle In-
strumente im Sinne der Ermöglichung einer dialogorientierten Kun den an sprache
um      gestaltet. Als eines dieser Instrumente, welches eine solche Verände rung seines Ein-
satzschwerpunktes und seiner Gestaltung erlebt hat, ist die Kunden zeit schrift zu nennen.
Im Rahmen der angesprochenen Entwicklung konnte das Kommunikationsinstrument
Kundenzeitschrift deutliche Steigerungen in der Anzahl der Titel sowie der Auflage ver-
zeichnen und ist aktuell in Deutschland mit 2,4 Mrd. Euro (2007) eines der bedeu-
tendsten dialogorientierten Kommunikationsinstrumente. Trotz ihrer großen Relevanz
in der Unternehmenspraxis liegen bislang kaum wissenschaftliche Erkennt nisse zu Wir-
kung und Wirkungsparametern von Kundenzeitschriften vor. Dies wird in Wissenschaft
und Praxis als ein Risiko für eine weiterhin positive Ent wick lung des Kommunika -
tionsinstruments betrachtet. 
Vor dem Hintergrund der angesprochen Forschungslücke soll im Rahmen der vorlie-
genden Arbeit ein Beitrag zur Beantwortung der Frage nach dem grundsätzlichen Wir-
kungspotenzial im Hinblick auf Gedächtnisinhalte und Verhaltensänderung sowie den
diese Wirkungen beeinflussenden Parametern der Kundenzeitschrift geleistet werden. 
Zur Erforschung der Wirkung und Wirkungsparameter von Kundenzeitschriften wird
ein konzeptionelles Modell aufgestellt. Auf Basis des Wirkungsmodells werden 
Forschungshypothesen zur Wirkung von Kundenzeitschriften erarbeitet. Des Weiteren
werden Hypothesen zum Wirkungspotenzial einzelner Parameter von Kunden zeit -
schriften konzeptionell hergeleitet. Die Hypothesenprüfung erfolgt im Rahmen einer

feldexperimentellen Untersuchung. Die Arbeit ist dabei der positivistischen Richtung
zuzurechnen. Ziel ist es, generalisierbare Theorien und empirische Hypothesen zu
 formulieren. Auf Basis dieser Ergebnisse werden Prognosen über das Konsumenten -
verhalten und Empfehlungen zur Beeinflussung dieses Verhaltens entwickelt.



Die vorliegende Arbeit wurde im Jahr 2009 von der School of Management and 
Innovation an der Steinbeis-Hochschule Berlin als Dissertationsschrift angenommen.
Ihre Erstellung war nur unter der Unterstützung zahlreicher Personen und Institu -
 tionen möglich. 
An erster Stelle möchte ich mich herzlich und nachdrücklich bei meinem akademischen
Lehrer und Doktorvater Herrn Prof. Dr. Dr. Helmut Schneider bedanken. Er hat mir
durch seine stets kritischen Gedanken neues Entwicklungspotenzial aufgezeigt und
mich kontinuierlich dabei unterstützt, die Qualität der Arbeit zu steigern. Ferner danke
ich Herrn Prof. Dr. Hartwig Steffenhagen herzlich, der ungeachtet seiner knappen zeit-
lichen Ressourcen das Zweitgutachten in kürzester Zeit erstellt hat und wertvolle
Hinweise zur Verbesserung der Dissertationsschrift gab. 
Eine Dissertation ist die Leistung eines Einzelnen und trotzdem nicht ohne die Un-
terstützung fähiger und diskussionsbereiter Partner möglich. Nur im Dialog lassen sich
entwickelte Ideen auf ihre Qualität hin überprüfen. Meinen Kollegen am Lehrstuhl
Alexa Luksch, Jana Heinze, John Krieger und Ralf Kiene, die mir mit konzeptionel-
len und methodischen Hinweisen nicht nur wertvolle Ratgeber im Rahmen des
 Forschungsprojekts waren, sondern mir darüber hinaus in kritischen Phasen meiner
Dissertation aufmunternd zur Seite standen möchte ich an dieser Stelle auf das herz-
lichste danken. 
Das Datenmaterial der vorliegenden Arbeit resultiert aus einem Forschungsprojekt der
PSD Bank Berlin-Brandenburg eG und des Lehrstuhls für Marketing und Dia log -
marketing an der Steinbeis-Hochschule Berlin. Ohne die finanzielle Förderung und die
organisatorische Unterstützung der PSD Bank wäre die Durchführung der feldexpe-
rimentellen Untersuchung in der vorliegenden Größe und Qualität nicht möglich ge-
wesen. Stellvertretend für viele Beteiligte auf Seiten der PSD Bank danke ich beson-
ders dem Vorstand für Banksteuerung Herrn Bernhard Soeken, dem Leiter des Bereichs
Marketing Herrn Tim-Enno Janssen sowie den Mitarbeiterinnen des Marketingbereichs
Frau Silke Mohnhaupt und Frau Silvia Lotz, für die in allen Projektschritten partner-
schaftliche Zusammenarbeit. Darüber hinaus möchte ich dem Lehrstuhlstifter Siegfried
Vögele Institut Internationale Gesellschaft für Dialog marketing mbH und der
 Deutschen Post DHL AG für die Unterstützung der empirischen Erhebung danken. 
Weiterhin gebührt meinem Arbeitgeber Booz & Company Dank für Förderung des
Dissertationsprojektes im Rahmen des firmeneigenen Sponsorship-Programms und für
meine Freistellung von der Projektarbeit während der Zeit meiner Tätigkeit als
 wissenschaftlicher Mitarbeiter. Hervorheben möchte ich in diesem Zusammen-
  hang meine formellen und informellen Mentoren Herrn Dr. Michael Peterson,
Herrn Klaus Hölbling und Herrn Alexander Niehues, die mir die Entscheidung nach
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der Promotion zu Booz & Company zurückzukehren durch Ihr Interesse an meiner
berufli chen und persönlichen Weiterentwicklung leicht gemacht haben.
Der größte Dank gebührt ohne Frage meinen Eltern und meinem Bruder. Liebe Eltern,
lieber Jan-Christof, Ihr habt mich auf jedem Stück meines Lebenswegs liebevoll unter-
stützt und mir auf allen Schritten den nötigen Rückhalt gegeben. Euer großes Verständ-
nis und Eure immerwährende Zuneigung haben es mir ermöglicht, meinen bisherigen
Werde gang und damit auch dieses Promotionsprojekt mit großer Entschlossenheit, Aus-
dauer und Konzentration anzugehen. Deshalb widme ich Euch diese Arbeit.

Berlin, im Jahr 2009 Dr. Jens Engelmann



Geleitwort

Vor dem Hintergrund der zunehmenden Dialogorientierung in der Unternehmens-
kommunikation hat die Kundenzeitschrift in den letzten Jahren einen bemerkenswer-
ten Bedeutungszuwachs erfahren. Die Wissenschaft liefert für das in der Praxis wich-
tige Instrument Kundenzeitschrift bisher jedoch nur rudimentäre Einsichten. Auch bie-
ten Erkenntnisse der Wirkungsforschung zu anderen Kommunikations ins tru menten
aufgrund der spezifischen Natur der Kundenzeitschrift als Grenzgänger zwischen
Marketing- und Kommunikationswissenschaft lediglich geringes Transferpotenzial.
Vor dem Hintergrund der bestehenden Forschungsdefizite auf diesem Gebiet unter-
nimmt der Verfasser mit der vorliegenden Untersuchung eine umfassende konzep -
tionelle Ableitung und empirische Analyse der Wirkung und Wirkungsparameter von
Kundenzeitschriften. Hierzu entwickelt er theoriegeleitet ein Wirkungsmodell und 
leitet die relevanten Wirkungsparameter von Kundenzeitschriften konzeptionell her. Die
empirische Überprüfung erfolgt im Rahmen eines breit angelegten Feld ex peri ments. 
Die Ergebnisse der Hypothesenprüfung bilden den Ausgangspunkt für die abschlie-
ßende Formulierung konkreter Implikationen für die Unternehmenspraxis. Mit der 
detaillierten Beschreibung des Transferpotenzials der gewonnenen Erkenntnisse in
Bezug auf die verschiedenen Kundenzeitschriftentypen werden der Unternehmens pra-
xis in diesem Zusammenhang differenzierte Handlungsempfehlungen in Bezug auf den
Einsatz der Kundenzeitschrift aufgezeigt. Darüber hinaus identifiziert der Verfasser zahl-
reiche, höchstrelevante Ansatzpunkte für weiterführende Forschungs arbeiten sowohl
für das Forschungsobjekt Kundenzeitschrift als auch für die Aktivie rungs forschung.
Insgesamt liefert die vorliegende Untersuchung beachtliche Erkenntnisfortschritte, die
sowohl auf die sorgfältige Konzeptionalisierung, als auch auf die breite empirische Fun-
dierung zurückzuführen sind. Die wissenschaftliche Literatur zu diesem Pro blem kreis
wird umfassend dargestellt und in konstruktiv-kritischer Weise ausgewertet. Besonders
hervorzuheben sind die sorgfältige Operationalisierung der untersuchten Variablen 
sowie die adäquate empirische Überprüfung des Hypothesenge rüsts im Rahmen des
Feldversuchs. Diese Vorgehensweise gibt der Arbeit eine fundierte Basis für die abschlie-
ßende Ableitung relevanter Implikationen zur Optimie rung des Einsatzes von Kunden-
zeitschriften. 
Nachdem in der vorliegenden Dissertationsschrift richtungsweisende Ansatzpunkte so-
wohl zur Verbesserung des Einsatzes von Kundenzeitschriften als auch für die
weiterführende Forschung abgeleitet werden, wendet sich das Werk einerseits an
 Wissenschaftler, die sich mit der Erforschung von Kundenzeitschriften beschäftigen,
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anderseits liefern die Ausführungen eine Orientierung für Führungskräfte, die sich mit
dem Einsatz und der Gestaltung von Kundenzeitschriften auseinandersetzen. Somit
wünsche ich der Arbeit aufgrund ihrer herausragenden konzeptionellen und empiri-
schen Qualität eine weite Verbreitung in Wissenschaft und Praxis. 
Die Untersuchung erfolgte auf der Basis eines vom Lehrstuhl für Marketing und Dia-
logmarketing in Zusammenarbeit mit der PSD Bank Berlin-Brandenburg eG durch-
geführten Forschungsprojektes. Ohne die Bereitstellung der finanziellen und personel-
len Ressourcen und die Bereitschaft des Vorstandes sowie der am Projekt beteiligten
Mitarbeiter, den Dialog zwischen Wissenschaft und Praxis zu fördern, wäre die Reali-
sierung der Untersuchung in dieser Form nicht möglich gewesen. Hierfür gilt mein be-
sonderer Dank. Des Weiteren danke ich dem Lehrstuhlstifter Siegfried Vögele  
Institut Internationale Gesellschaft für Dialogmarketing mbH und der Deutschen Post
DHL AG, die durch ihr Engagement einen essentiellen Beitrag nicht nur zur Realisie-
rung dieses Forschungsprojektes leisteten, sondern nach wie vor zur gesamten For -
schungs   arbeit am Lehrstuhl leisten.

Berlin, im Jahr 2009 Univ.-Prof. Dr. Dr. Helmut Schneider
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A Kundenzeitschriften in Theorie und Praxis

1 Kundenzeitschriften als Instrument
der Unternehmenskommunikation

1.1 Bedeutung dialogorientierter Unternehmenskommunikation
Vor dem Hintergrund der Informationsüberlastung1 und der in diesem Kontext be -
o bacht baren Reaktanz der Konsumenten gegenüber Werbung2 stehen Unterneh men
vor der Herausforderung, Kommunikationsformen zu identifizieren, über deren  Ein -
satz auch unter diesen Rahmenbedingungen ein Beitrag zur Erreichung der jeweiligen
Kommunikationsziele geleistet werden kann.3

Im Rahmen der Anpassung der Unternehmenskommunikation an die aus diesen Um-
ständen resultierenden Erfordernisse zielen Unternehmen seit mehreren Jahren auf eine
verstärkt dialogorientierte Ausrichtung der Kundenansprache ab. In diesem Zusammen-
hang kann zum einen eine Umverteilung von Kommunikationsbudgets zugunsten der
Instrumente des Dialogmarketing4 beobachtet werden.5 Diese findet Niederschlag in
einer Ausweitung des Einsatzes auf direkte Einzelansprache abzielender, dialogorien-
tierter Instrumente, wie dem Mailing und dem Event, sowie neuer, digitaler und di-
rekt an einzelne Konsumenten gebundene Instrumente, wie dem E-Mail und dem
SMS-Marketing.6 Zum anderen gewinnen Kommunikations ins tru men te an Bedeutung,
über deren Einsatz sowohl psychografische Ziele – etwa der Aufbau und/oder die Ver-
änderung von Wissen und Einstellungen – als auch verhaltensorientierte Ziele – z. B.
Informations- und Kaufverhalten – verfolgt werden.7 In diesem Kontext erfahren In-
strumente der klassischen Werbung, wie bspw. Print  an zeigen oder Fernsehspots, die
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