28 | MEDIEN/KOMMUNIKATION

UNTERNEHMENSKOMMUNIKATION (1)

Von der Strategie
zum Konzept

Man kann nicht nicht kommunizieren - so lautet das erste
Axiom des berithmten Kommunikationswissenschaftlers
Paul Watzlawick. Das gilt auch fiir die Unternehmenskommu-
nikation. Wer nichts macht, der sagt damit auch etwas aus.
Problem: Da nicht aktiv kommuniziert wird, tiberldasst man
anderen die Initiative, kann letztendlich auch die Einstellung
zum Unternehmen nicht beeinflussen und kein Vertrauen

aufbauen. Das geht in vielen Fallen schief.

Die Kommunikation soll die Reputation

fordern, stark machen fiur Krisenfille
oder Change-Projekte, kurz: Probleme

l6sen und nicht verursachen. Klar ist !
aber, dass sich nur Kommunikations-
probleme durch Kommunikation lésen
lassen, aber keine Probleme, die durch :

Midangel an Produkten, ungeniigende

Prozesse oder eine schlechte Organisati-

on oder Fihrung verursacht werden.

ven Problemen:

> Aufmerksamkeit: Es fehlt an Bekannt-

heit (Wahrnehmungen)

> Akzeptanz: Es fehlt an Akzeptanz

(Emotionen)
> Ansehen: Es fehlt an Ansehen (Urteile)

> Prdferenz: Andere werden vorgezo-

gen (Handlungen)

> Vertrauen: Fehlendes Vertrauen bzw.

fehlende Glaubwiirdigkeit.

Kommunikation in Serie

In unserer Beitragsreihe zum Thema
wollen wir einen Uberblick zu den wich-
tigsten Instrumenten der Unterneh- :
menskommunikation geben. Dazu ge- !
und Online-PR
genauso wie Kundenmagazine, Events, |
Corporate Books oder die interne Kom- |
munikation. Doch allzu oft finden die !
Aktivititen zwar nicht gedankenlos, :
aber ohne Konzept statt. Das heif3t nicht,
dass die gdngigenInstrumente nichtpro- !
fessionell ein- und umgesetzt werden. :
Nur wie gut und ob sie die Geschaftsstra-
tegie und die Unternehmensziele unter-

hort Medienarbeit

stiitzen, bleibt verborgen.

Der Konzeption widmen wir unseren |
Startbeitrag. Denn der Kern jedes Kom-
munikationserfolgs steckt in einem ziel- !

fihrenden Konzept, das den roten Faden
i im Verstandigungs-Wirrwarr bildet. Das |
i Konzept ist ein strategisches Planungs- !
papier — methodisch und in sich schlis-
sig — an Hand dessen alle kommunikati- :
ven Aktivitiaten kreativ entwickelt und '
i durchgeplant sind. Letzten Endes muss |
i die richtige Botschaft bei den richtigen
Adressaten nicht nur ankommen, son-
¢ dern auch etwas ausldsen.
Kommunikatikonsprobleme sind nach

Jurg W. Leipziger ,Beziehungsproble- | \wa¢ kann ein Konzeptleisten
me, die jemand mit einem Sachverhalt ;
bzw. dessen Trager hat“. Er kategorisiert !
dabei finf Klassen von kommunikati- |

und Zeit investieren. Diese Zeit ist eine

. gute Investition, doch in der taglichen
i Praxis passt das nie so wirklich rein.
t Warum sollte dennoch jedes Unterneh-
i men ein schriftlich fixiertes Kommuni-
kationskonzept haben, auch wenn das
i alleine keine Wunder vollbringen kann?
i Das Kommunikationskonzept dient als
i das zentrale Steuerungsinstrument, an
i dem sich die gesamte kommunikative
i Arbeit ausrichtet, und wirkt gezielt auf
i ausgewdhlte Meinungsbildungsprozes-
se. Es motiviert, gibt die 6komische Ba-
i sisund strategische Entscheidungshilfe
i in den Planungsprozessen. Anhand der
i erarbeiteten Vorgaben kénnen Spen-
i den-und Sponsoringanfragen beispiels-
i weise besser integriert oder auch abge-
. lehnt werden.

Als Teil der Unternehmensstrategie

setzt es deren Vorgaben um.Im Kommu-
i nikationskonzept werden alle Aktivita-
i ten ausgewadhlt, geplant, durchgefiithrt
i und ausgewertet. Dabei sollte sich das
i Unternehmen folgende Fragen stellen:

> Wie soll das Unternehmen in der Of-

fentlichkeit
den?

> Welche Themen kénnen und sollten
hierfiir besetzt werden?

> Gleichzeitig ist es wichtig, den Emp-
fanger im Sinn zu behalten: Was ist
das Interessante oder Wichtige an die-
sen Botschaften fiirihn?

Denn nur weil das Unternehmen etwas

zu sagen hat, ist es noch lange nicht au-

wahrgenommen wer-

tomatisch interessant fiir den Adressa-
i ten. Daher bildet ein gutes Kommunika-
i tionskonzept die Basis erfolgreicher
i Verstandigung und fufdt auf drei grund-
Zu konzipieren bedeutet innehalten !
i Umsetzung.

legenden Schritten: Analyse, Strategie,
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Funktionen eines Konzepts

Quelle: Schmidbauer/Knoddler-Bunte
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In drei Schritten zum Konzept

1. Analyse

Zunichst muss die Ist-Situation unter- |
sucht und festgehalten werden. Das 6ff-
net den Blick fiir relevante Problemstel-
lungen und ist die Basis fiir strategische |
Entscheidungen. Dabei sollten einige :
Aspekte besonders beachtet werden:
mogliche Vorfélle in der Vergangenheit,
Interessen der relevanten Zielgruppen !
bzw. Konflikte mit ihnen, die spezielle
Kultur der Sparkasse, des Unterneh- :
mens, seine Werte, seine ungeschriebe-
nen Gesetze und sein Kommunikations- !
stil sowie die Faktoren, die einem :
Unternehmen einen einzigartigen und !
nachvollziehbaren Kommunikations-
vorteil verschaffen. Als Untersuchungs- |
hdufig die :
SWOT-Analyse zum Einsatz. Stirken |
(strengths) und Schwachen (weaknes-
ses), Chancen (opportunities) und Risi- |
ken (threats) des betreffenden Kommu- |
nikationsobjekts werden auf den Punkt
gebracht. Wichtig: Geschieht eine solche
innerhalb eines Unterneh- :
mens, so fehlt hiufig die notwendige Di-
stanz, um Prozesse neutral bewerten zu |
kénnen. Ein zuséatzlicher unbefangener
Blick von auBen kann hier zu anderen,

werkzeug kommt dabei

Analyse

meist besseren Ergebnissen fithren.

2. Strategie

In der strategischen Phase der Arbeit ist
Griindlichkeitangesagt. Denn die einzel- |
nen Komponenten der Strategie sind die !
tragenden Teile des kommunikativen :
Gebdudes. Wenn nur eines dieser Kom-
ponenten falsch sitzt, gerdt oft das ge- !
samte Konstrukt ins Wackeln. Wen soll |
die Kommunikation erreichen? Was soll :
bei den Zielgruppen erreicht werden, !
wie kénnen wir das messen? Wie positio- |
: Von den MaBnahmen zum Konzept
der Strategie ist schlieRlich die kommu- !
nikative Leitidee. Hier wird die Idee, die !
das Kommunikationsobjekt einzigartig
macht, definiert. Diese Idee bildet den !
Charakter der Kommunikation, ihren |

nieren wir uns? Zentraler Bestandteil

Zweck ab und soll das Thema oder das
Unternehmen attraktiv machen.

3. Taktik/Umsetzung
Das MaRBnahmensystem reprdsentiert

den operativen Teil der Kommunikati- :
on, mitderdierichtigen Botschaften mit |
den richtigen Kommunikationsmitteln |
zurrichtigen Zeit und Zielgruppe trans-
portiert werden sollen. Das Budget wird
hier ebenfalls abgebildet. Auf den vor- !
i bessere AuBenwirkung verhindert. Hier
fuRt ein Zeit- und Handlungsplan, der
bei der konkreten Planung und Umset- !
zung hilft. Im Anschluss steht die Er-
folgskontrolle des Kommunikations- !

handenen Ressourcen und Kapazitdten

konzepts, die dokumentiert wird. Das

fihrt wieder zum ersten Schritt, der
Analyse, in der sich die Starken und |

Schwiachen des Konzepts offenbaren. So

wird das Kommunikationskonzept in ‘:

Zyklen immer weiter optimiert.

i werden

Beispiel: Fusion der Kreissparkasse Hannover und der
Stadtsparkasse Hannover zur Sparkasse Hannover

Bei einer Unternehmensfusion muss tiber
mehr als eine neue Bankleitzahl, ein neu-
er Chef oder ein neues Geschéftspapier
informiert werden. In der externen Kom-
munikation miissen dem Kunden die Vor-
teile und der Nutzen des Zusammen-
schlusses erlebbar gemacht werden. Die
Positionierung sollte als moderne Ver-
triebssparkasse erfolgen, die alle Aktivi-
taten auf den Kunden ausrichtet.

Bereits in der Anbahnung sollte direkt
nach der internen Bekanntgabe der Fusi-
on die Offentlichkeit informiert werden.
Das geschieht am besten in einer auf Fak-
ten basierenden und klaren Darstellung.
GroRe Effekte oder Emotionen sind hier
Fehl am Platz. Deshalb wurden bereits
eineinhalb Jahre zuvor die Fusionspldne
in den relevanten Zeitungen veroffent-
licht und wichtige Meilensteine der Fusi-
on anschlieBend nach auBen kommuni-
ziert, z.B. das neue Corporate Design. So
wurde die AuBenwahrnehmung strate-
gisch beeinflusst.

In der Vorbereitungsphase wurde eine
»Story* fiir die Offentlichkeit entwickelt,
die den Nutzen und die Vorteile des Zu-
sammenschlusses aus Kundenperspekti-
ve widerspiegelt. Als Medium wurden
Pressemitteilungen, Kunden-Mailings
und Statements der Vorstdande gewdhit.
Wichtig: Auch die Bedenken der Kunden
sollten angesprochen werden, z.B. ob ihre
Filiale bestehen bleibt, ihr Berater weiter-
hin zustandig ist oder das Geschéftspa-
pier angepasst werden muss. Das Ziel der
externen Kommunikationskampagne war

Nicht selten fehlt ein klares Konzept in

der Kommunikation: Es gibt eine Taktik,

es gibt viele und auch als erfolgreich :
eingestufte Maflnahmen, aber keine
Kommunikationsstrategie. Der Katalog !
i an Kommunikationsprojekten wdachst
: manchmal organisch - teils politisch !
' motiviert - mit dem Unternehmen. Es
MaRnahmen
i durchgefiihrt, die fiir sich betrachtet !
i durchaus Erfolg bringen kénnen. Aller-
dings fehlt bei diesen Insell6sungen der
rote Faden und schlieRlich sind nicht |
alle Aktionen 6konomisch oder strate- :
gisch sinnvoll. So werden Synergieef- :
i tegie passenden und effizienten MaR-

verschiedene

fekte nicht genutzt und eine grofere,

kann die Losung von der anderen Seite

erfolgen: Es werden alle MaRBnahmen
zusammengetragen und anhand be- |
stimmter Kriterien wie Kosten, Perso-
i nalaufwand, Grofie der Zielgruppe, Auf- |
i kldaren und sich notwendige Manage-

merksamkeitsindizes, etc. kategorisiert.

Diese Schritte ersetzen dennoch nicht
! eine iibergeordnete Strategie. Denn spa- |
testens jetzt miissen die Unternehmens-
! strategie und die damit verkniipften

Optimismus und Vertrauen in die Veran-
derung zu pflanzen. Informationsblatter
in allen Filialen und Inhalte auf der Websi-
te lieferten den Kunden die wichtigsten
technischen und rechtlichen Anderungen
wie Offnungszeiten oder Produktumstel-
lungen.

Bereits zwei Wochen vor Marktstart
wurde eine Teaserkampagne mit Werbe-
anzeigen im bekannten Sparkassen-Lay-
outin den Tageszeitungen und auf Plaka-
ten platziert. Zum Marktstart wurden
verschiedene kurzfristige Marketing-
maBnahmen durchgefiihrt: Die zwei Kilo-
meter entfernten Hauptsitze wurden mit
einem Laserstrahl sichtbar verbunden -
was schnell zum Stadtgesprdch wurde.
AuBerdem wurden Lose in Form von
Glickskeksen an Kunden verteilt, mit de-
nen 150 Hubschrauberflige iber das
neue Geschaftsgebiet verlost wurden —
die Fusion als positives Erlebnis. Auf Ver-
triebsseite wurde zum Start ein attrakti-
ves Anlageprodukt angeboten, was den
Nutzen des Zusammenschlusses wieder-
geben sollte.

Die Fusion war laut Unternehmen ein
Erfolg: Die Sparkasse Hannover konnte
sich erfolgreich am Markt behaupten und
die Ertrdage in dem Marktgebiet tbertra-
fen die bisherigen Werte — auch Dank des
Kommunikationskonzepts.

Quelle: Casper, Dieter (2004). Kontinuitat im
Wandel: Der Marktauftritt des neuen Unterneh-
mens. In: Fusionen managen. Impulse zur Ge-
staltung des Wandels in Sparkassen. Deekeling
Identity & Change, zeb (Hrsg.), S. 111-120

: Kommunikationsziele ins Spiel ge-
bracht werden, um zielgerichtet und ef-
i fizient zu handeln.
Fazit

Anhand des Kommunikationskonzepts
werden die Bereiche ausgewdhlt, in de-

: nen man sich engagieren mochte und

die auf Basis der Analyse den groRten
Beitrag zur Zielerreichung versprechen,
z.B. Online-PR, Social Media, interne so-
wie externe Kommunikation, Corporate
Books und Corporate Audio und vieles
andere mehr. Konkret formulierte Krite-
rien helfen, die zur Unternehmensstra-

nahmen auszuwdhlen. Die so optimal

! organisierte — zumindest optimierte —

Unternehmenskommunikation kann
mithilfe der so quantifizierten Daten
auch der Geschéaftsfihrung die Plausi-
bilitdt und Legitimitat des Handelns er-

ment-Attention sichern.

Wolfgang A. Eck
Weilburg
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