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Journalistische Standards in der Unternehmenspublizistik – überle-
benswichtig oder nutzloser Ballast?

1. Journalistische Standards – eine rhetorische Frage?

Sind journalistische Standards in der Unternehmenspublizistik beziehungsweise im Corporate Publis-
hing überlebenswichtig oder sind sie nutzloser Ballast? – Wer eine solche Frage als Titel eines Beitrags
wählt, steht rasch im Verdacht, einen einfachen rhetorischen Effekt erzielen zu wollen. In diesem
Falle verhält es sich jedoch anders. Die Antwort auf die Titelfrage ist durchaus offen und die Gründe
sollen im Folgenden erläutert werden.

Ein Blick auf die Studie „Zielsetzungen, Erfolgs- und Wirkungskontrolle von Kundenzeitschriften“, die
im Jahre 2001 vom Forum Corporate Publishing initiiert worden ist1, belegt: Die Herausgeber von
Kundenzeitschriften – stellvertretend für weitere klassische Unternehmenspublikationen – erachten
massgeblich fünf Ziele als vordringlich:

1. die Erhöhung der Glaubwürdigkeit

2. das Vermitteln von Informationen mit Nutzwert

3. den Aufbau und die Pflege des Unternehmensimages

4. die Stärkung der Zielgruppenbindung

5. die Steigerung von Produktenachfrage und -absatz.

Von diesen Hauptzielen sind nur die ersten beiden – zugegeben prioritär genannten – als eigentliche
journalistische Ziele zu bezeichnen. Die weiteren Ziele lassen sich als Kommunikationsziele (im Sinne
von Public Relations und Unternehmenskommunikation) beziehungsweise als Marketingziele be-
zeichnen. Rein quantitativ gesehen sind die journalistischen Ziele demnach in der Minderheit (s. Abb.
1).2

                                               

1 Forum Corporate Publishing 2001

2 Was das Genre der Mitarbeiterzeitschriften betrifft, so ist das unter 5 genannte Marketingziel „Steige-
rung von Produktenachfrage und -absatz“ natürlich nachrangig. Ansonsten erweisen sich auch im
Falle von Mitarbeiterzeitschriften die Kommunikationsziele als prioritär (s. Bischl 2000, 226f., Cauers
2005, 115ff.). Die im Text geäusserten Feststellungen treffen so für externe wie interne Zielgruppen
zu.
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Abb. 1: Die Ziele der Unternehmenspublizistik

Auch qualitativ scheinen die journalistischen Ziele eine untergeordnete Rolle zu spielen. Denn sie ste-
hen zuunterst auf der „kommunikativen Wertschöpfungsspirale“: Glaubwürdigkeit und Informati-
onsnutzen stützen das Image, stärken damit die Zielgruppenbindung, was letztlich zu einer erhöhten
Produktenachfrage und mehr Absatz führt (s. Abb. 2).

Abb. 2: Die „kommunikative Wertschöpfungsspirale“

In quantitativer wie qualitativer Hinsicht stehen die journalistischen Ziele somit nicht im Vordergrund
einer Unternehmenspublikation. Ein Blick in die Fachliteratur bestätigt diese Einschätzung: Als Haupt-
ziel der Unternehmenspublizistik sehen Experten den Aufbau und die Pflege des Unternehmens-
images – mithin also kein journalistisches, sondern ein Kommunikationsziel3. Damit rechtfertigt sich
auch die im Titel gestellte Frage: In welchem Masse sind journalistische Standards in der Unterneh-
menspublizistik erforderlich? Sind sie angesichts der primären Kommunikationsziele zweitrangig be-
ziehungsweise gar entbehrlich? Oder kann die Branche nichtsdestotrotz nicht auf sie verzichten?

                                               

3 S. Eicher 2004, 37ff., Weichler-Endrös 2005, 25ff.
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2. Image und Differenzierungsfaktoren

Diese Fragen lassen sich nur mit einem Blick auf den in der Unternehmenspublizistik offenkundig
zentralen Begriff des Unternehmensimages beantworten. Unter einem Unternehmensimage verste-
hen wir eine fiktionale Vorstellung des betreffenden Unternehmens, die auf selektiven, diffus ge-
wonnenen Eindrücken beruht und kollektiv verankert ist4. Ein stimmiges Image ist deshalb lebens-
notwendig, weil der Rezipient davon Einschätzungen ableitet und in konkrete Handlungen – etwa in
Kaufhandlungen – umsetzt5. In diesem Sinne führt ein stimmiges Image letztlich auch zur angestreb-
ten Zielgruppenbindung.

In praktischer Hinsicht stossen Unternehmen bei der Imagekonstruktion in der heutigen Konsum-
und Dienstleistungsgesellschaft auf ein handfestes Problem: Oft lässt sich die Differenzierung zwi-
schen eigenem Image und denjenigen der Mitbewerber nicht mit der nötigen Trennschärfe erreichen.
Die hierbei relevanten Differenzierungsfaktoren lauten6:

1. Faktor „Relevanz“: Das Handeln und die Leistungen des Unternehmens sind für seine Ziel-
gruppen inhaltlich relevant.

2. Faktor „Adäquanz“: Das Handeln und die Leistungen des Unternehmens sind auf Werte,
Wünsche usw. seiner Zielgruppen zugeschnitten.

3. Faktor „Uniqueness“: Das Handeln und die Leistungen des Unternehmens sind im Bewusst-
sein seiner Zielgruppen nicht austauschbar.

4. Faktor „Perspektive“: Das Handeln und die Leistungen des Unternehmens sind zielgerichtet
und eröffnen seinen Zielgruppen deutliche Perspektiven.

3. Publizistische Kernfähigkeiten

In welcher Hinsicht kann eine Unternehmenspublikation bei der Herstellung der nötigen Trennschärfe
mitwirken? Werden die vier Differenzierungsfaktoren auf massenmediale Kommunikation übertra-
gen, so entsprechen sie vier publizistischen Kernfähigkeiten (s. Abb. 3).

                                               

4 S. Merten 2000, Bd. 1, 104ff.

5 S. Zerfass 2004, 124ff.

6 Die Darstellung der Differenzierungsfaktoren erfolgt in Anlehnung an Schönborn-Fischer-Langen 2001,
13.
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Abb. 3: Die vier publizistischen Kernfähigkeiten

Diese Fähigkeiten lassen sich wie folgt beschreiben:

1. Relevante Inhalte attraktiv präsentieren: Der Faktor „Relevanz“ wird durch die Fähigkeit si-
chergestellt, die für die Zielleser relevanten Themen zu erkennen und diese in der Unterneh-
menspublikation attraktiv zu präsentieren

2. Auf die Leser zugeschnitten kommunizieren: Der Faktor „Adäquanz“ wird durch die Fähigkeit
sichergestellt, in einem auf die Zielleser zugeschnittenen sprachlichen wie inhaltlichen Stil zu
kommunizieren.

3. Einzigartige Aussagen formulieren: Der Faktor „Uniqueness“ wird durch die Fähigkeit sicher-
gestellt, sich in einer für die Zielleser deutlichen Art und Weise bezüglich sprachlicher Aufma-
chung, Leserführung sowie Inhalt von anderen Unternehmenspublikationen zu unterscheiden.

4. Den Lesern einen Gewinn ermöglichen: Der Faktor „Perspektive“ wird durch die Fähigkeit si-
chergestellt, seinen Ziellesern einen Kommunikationsgewinn zu ermöglichen.

Wollen wir die Frage nach der Bedeutung journalistischer Standards in der Unternehmenspublizistik
beantworten, müssen wir bestimmen, in welchem Masse diese publizistischen Kernfähigkeiten auch
journalistische Fertigkeiten sind. Zu diesem Zweck nehmen wir diese Fähigkeiten im Folgenden unter
die Lupe.

4. Relevante Inhalte attraktiv präsentieren

Die erste Kernfähigkeit „relevante Inhalte attraktiv präsentieren“ bedeutet konkret: Eine Unterneh-
menspublikation muss die Zielleser durch ihre Inhalte fesseln, Spannung und Interesse erzeugen. Bei
weitem nicht alle Unternehmenspublikationen halten sich an diese Maxime. Sie „glänzen“ vielmehr
durch Themen, die bestenfalls aus introvertierter Sicht der Unternehmensführung attraktiv sind. Cha-
rakteristisch hierfür sind endlose Success Stories, trockene Darlegungen der Unternehmensstrategie
oder die enthusiastische Verkündigung von Sponsoringaktivitäten (s. Abb. 4).
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Abb. 4: Besonders gerne tappen Unternehmenspublikationen in die so genannte „Selbstlob-Falle“. Charakte-
ristisch hierfür ist die Success Story über einen vom Unternehmen gesponserten Anlass.

Dies reicht beileibe nicht, um im Kampf um die dreissig Minuten Aufmerksamkeit der Leser7 zu be-
stehen.  Der Journalismus hat hier schon längst eigene Standards gesetzt, um dieser Herausforderung
zu begegnen: die journalistischen Nachrichtenfaktoren wie Ausmass, Bedeutung, Nähe, Human Inte-
rest, Aktualität und andere. Weil diese Nachrichtenfaktoren letztlich auf den Gesetzen menschlicher
Wahrnehmung beruhen, sind sie ein untrüglicher Massstab für den Wert eines Inhalts oder Themas8.

Aus dieser Erkenntnis lassen sich zwei Faustregeln ableiten:

o Erstens: Texte in Unternehmenspublikationen sollen auf mindestens zwei journalistischen
Nachrichtenfaktoren aufbauen, um für die Zielleser relevant zu sein.

o Zweitens: Die journalistischen Nachrichtenfaktoren sollen in den Texten zielführend arrangiert
und präsentiert sein. Hier ist die Vermittlungskompetenz des Unternehmensschreibers gefor-
dert, für das nötige „Infotainment“ zu sorgen9.

5. Auf die Leser zugeschnitten kommunizieren

Die zweite Kernfähigkeit „auf die Leser zugeschnitten kommunizieren“ bedeutet konkret: Die Inhalte
der Unternehmenspublizistik müssen zielgruppengerecht produziert sein. Wie im Journalismus müs-
sen die Texte in Unternehmenspublikationen in einer zeitgemässen, verständlichen Sprachform ver-
fasst sein – unter allen Umständen ist also auf abstrakt-passives „Unternehmensdeutsch“ zu verzich-
ten. Ebenso wenig zielführend sind Beiträge, die ein breites Publikum ansprechen sollen, jedoch in
nur Experten zugänglicher Fachsprache abgefast sind (s. Abb. 5).

                                               

7 S. Grossenbacher 2002, 2.

8 S. Weischenberg 2001, 23ff.

9 Zur Vermittlungskompetenz s. Dulisch 1998, 107ff.
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Abb. 5: Wenn in einem Magazin der kommunalen Verkehrsbetriebe neue Buslinien als „klar definierte Produk-
te mit festgelegten Qualitätsstandards“ angepriesen werden, dann zielt eine solch unemotionale Fachsprache

am Zielpublikum vorbei.

Sie müssen ferner den klassischen journalistischen Darstellungsformen entsprechen, die sich über
Jahrzehnte der Pressegeschichte beim Publikum bewährt haben und an denen sich der Leser orien-
tiert. Konkret muss ein Bericht dem Aufbau eines Presseberichts, ein Interview den journalistischen
Regeln des Frage-Antwort-Spiels entsprechen. Nicht akzeptabel sind beispielsweise Features, die
nicht unterhalten, sondern belehren; oder Interviews, in denen die Befragten keine Antworten, son-
dern Verlautbarungen von sich geben.

Aus dieser Erkenntnis lassen sich zwei Faustregeln ableiten:

o Erstens: Texte in Unternehmenspublikationen müssen sich durch eine verständliche, journalis-
tische Sprache auszeichnen. Das klassische „Unternehmensdeutsch“ hat ausgedient.

o Zweitens: Texte in Unternehmenspublikationen müssen nach Möglichkeit einer der im Journa-
lismus bewährten Darstellungsformen entsprechen. Denn nur so kann sich der Leser in der
Unternehmenspublikation zurechtfinden. Die viel gepriesene Leserführung beginnt somit bei
der Textgestaltung.

6. Einzigartige Aussagen formulieren

Die dritte Kernfähigkeit „einzigartige Aussagen formulieren“ bedeutet konkret: Die publizistischen
Inhalte eines Unternehmens müssen sich formal und inhaltlich von denjenigen seiner Mitbewerber
abzeichnen. Texte in Unternehmenspublikationen sollen deshalb frei von sprachlichen Versatzstücken
(Floskeln) sein und keine herkömmlichen Stilebenen nachahmen (s. Abb. 6). Sie haben ferner die viel-
fältigen im Unternehmen vereinigten Perspektiven aufzuzeigen: also Personen und ihre Meinungen
erscheinen zu lassen, Diskussionen im Text zu führen, unternehmenseigenes Wissen (im Sinne einer
„Corporate University“) zu verbreiten. Gerade dies macht ein Unternehmen zu einem lebendigen,
unaustauschbaren Forum.
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Abb. 6: Sprachliches Fast Food muss tabu sein. Denn von „Erfolgen, die nicht lange auf sich warten lassen“
wie von Geschäftsführern, die „sich über den guten Zuspruch freuen“ hat das Zielpublikum schon unzählige

Male gelesen.

Nicht zielführend sind deshalb mit vorgestanzten Formulierungen präsentierte Inhalte, die das Unter-
nehmen als konfliktfreie Welt gleichgeschalteter Mitarbeiter mit identischen Interessen darstellen.

Aus dieser Erkenntnis lassen sich zwei Faustregeln ableiten:

o Erstens: Texte in Unternehmenspublikationen müssen einen individuellen Sprachstil pflegen.
Tabu sind Floskeln und klassische Stilebenen, die dem Leser keinen Anreiz bieten.

o Zweitens: Texte in Unternehmenspublikationen müssen die Vielfalt des Unternehmens reflek-
tieren, das Produkt zum Begegnungsort machen. Inhalte, die dem Leser eine heile Welt vor-
gaukeln, sind a priori nicht glaubhaft.

7. Den Lesern einen Gewinn ermöglichen

Die vierte Kernfähigkeit „den Lesern einen Gewinn ermöglichen“ bedeutet konkret: Die Inhalte der
Unternehmenspublizistik sollen das Publikum mitdenken lassen und nützliche Erkenntnisse vermit-
teln. Texte in Unternehmenspublikationen müssen deshalb häufiger als bislang „erzählen“. Sie haben
den Leser an der Entwicklung der Ereignisse innerhalb des Unternehmens teilnehmen zu lassen und
ihn so zum „Mitwisser“ zu machen. Reine Mitteilungsschreibe ist deshalb out.
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Abb. 7: Der Verlautbarungsjournalismus hat in der Unternehmenskommunikation ausgedient.

Texte in Unternehmenspublikationen müssen ferner ein klares Aussageziel aufweisen, eine „These“
vor den Augen des Lesers entwickeln. Texte, nach deren Lektüre der Leser über Sinn und Zweck des
Geschriebenen rätselt, können nicht den Kommunikationszielen des Unternehmens entsprechen.

Aus dieser Erkenntnis lassen sich zwei Faustregeln ableiten:

o Erstens: Texte in Unternehmenspublikationen müssen häufiger „erzählen“ als „mitteilen“. Nur
so wird der Leser vom passiven „Informationsempfänger“ zum aktiven „Mitwisser“, die Un-
ternehmenspublikation zum Dialogmedium.

o Zweitens: Texte in Unternehmenspublikationen haben einem roten Faden und einem klaren
Aussageziel zu folgen. Texte, die einzig mangels besserer Inhalte einzig als Platzfüller dienen,
gehören nicht abgedruckt.

8. Zwischen journalistischen Darstellungsnormen und Glaubwürdigkeit

In den vorhergegangenen Abschnitten haben wir acht Faustregeln formuliert, die wir aus den publi-
zistischen Kernfähigkeiten abgeleitet haben. Diese Kernfähigkeiten wiederum dienen zur Differenzie-
rung und zu Aufbau und Pflege des Unternehmensimages. Sie sichern damit die Hauptziele der Un-
ternehmenspublizistik.

Wie steht es nun mit der eingangs gestellten Frage nach der Bedeutung journalistischer Standards in
der Unternehmenspublizistik? Die Antwort ergibt sich, wenn wir die einzelnen Faustregeln nochmals
Revue passieren lassen:

o Auf journalistische Nachrichtenfaktoren zu achten und diese attraktiv zu arrangieren, eine
journalistische Sprache zu pflegen und die journalistischen Darstellungsformen zu beachten –
all dies lässt sich unter dem Etikett „journalistische Darstellungsnormen“ zusammenfassen.
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o Einen unverwechselbaren Sprachstil zu pflegen, die Unternehmensvielfalt zu präsentieren, ei-
ne Erzählhaltung einzunehmen und ein Aussageziel zu verfolgen – all dies lässt sich unter dem
Etikett „journalistische Glaubwürdigkeit“ zusammenfassen. Denn Glaubwürdigkeit entsteht
immer dann, wenn das Publikum seine Erwartungen erfüllt sieht und aus der Mediennutzung
regelmässigen Gewinn zieht10.

Journalistische Darstellungsnormen und journalistische Glaubwürdigkeit sind die Eckpfeiler von jour-
nalistischer Qualität11. Damit ist die Titelfrage einfach beantwortet: Auch wenn die Unternehmens-
publizistik andere Ziele als der Journalismus verfolgt, so sind journalistische Qualitätsstandards für sie
dennoch unverzichtbar. Oder anders formuliert: Es sind gerade die journalistischen Qualitätsstan-
dards, die sicherstellen, dass die Unternehmenspublizistik ihre vornehmlichen Ziele erreicht.

Diese letzte Aussage lässt sich noch zuspitzen. Erst durch die journalistischen Qualitätsstandards wird
es möglich …

o das Unternehmen als extrovertierte Organisation zu schildern.

o das Unternehmen als lebendige Einheit und als Wissensspeicher zu präsentieren.

o die Unternehmenspublikation zum Begegnungsort und Erlebnismedium zu machen.

o den Leser zum Mitwisser zu machen und den Dialog mit ihm zu führen.

o dem Leser einen Gewinn zu ermöglichen und ihn damit effizient ans Unternehmen zu binden.

Die journalistischen Standards bilden demnach die Voraussetzung, einem modernen „Emotional
Publishing“12 gerecht zu werden. Sie sind – im Sinne der Titelfrage – wirklich überlebenswichtig.
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