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KUNDENFOCUS. ZIELORIENTIERUNG. LANGFRISTIGKElT.
ECKPUNKTE EINER ERFOLGREICHEN CORPORATE COMMUNICATION STRATEGIE

NEUE HERAUSFORDE
RUNGEN

Die seit den Achtzigerjahren ver
stärkt voranschreitende Globali
sierung der Märkte führt zu stei
gendem Wettbewerbsdruck. Die
Verkürzung der Produktlebenszy
kIen am Markt erfordert raschere
Marktpenetration, soll das Produkt
profitabel bleiben.

Neben den organisatorischen
Maßnahmen und "Rezepten", wel
che den Unternehmen zur Verfü
gung stehen - von Lean über Bu
siness Process Reengineering bis
hin zum Visionary Management
spielt die Kommunikation mit
dem Kunden eine steigende Rolle,
um sich im Umfeld der heutigen
Märkte zu behaupten.

INFORMATION STATT
KOMMU N I KATION

Corporate Communication, ein
gesamtheitlicher, zielgerichteter
Dialog zwischen Unternehmen
und Kunden findet aber nur selten
statt. Vielmehr wird unter den vor
stehend beschriebenen Umständen
der "Werbedruck", d.h. Lautstär
ke und Quantität, erhöht.

Wie Untersuchungen und die Er
fahrung der Interna Consult zei
gen, setzten viele Unternehmen ei
gentlich auf Informations- statt auf
Kommunikationsstrategien. Das
Senden von ichbezogenen Bot
schaften in Imagebroschüren, das
Herausstellen von Produkteigen
schaften statt der Darstellung des
Kundennutzens, all das macht die
Werbung zu einer Einbahnstraße
mit Mega-Stau, die vom Adressa
ten zunehmend gemieden wird.

NEUE INTERAKTIVE
MEDIEN - DIE LÖSUNG?

Glaubt man den Medien und der
Intensität, mit der Anbieter die Ei-

genschaften ihrer Produkte bzw.
Dienstleistungen priesen, gibt es
seit zwei bis drei Jahren endlich
einen Ausweg aus dem "Einweg
Kommunikationsdilemma" . In
teraktive Medien, wie CD-ROM,
Internet oder das Interactive TV
bieten grundsätzlich die Möglich
keit, direkt mit dem Kunden zu
kommunizieren.

Betrachtet man aber die bisher
nutzbaren Ergebnisse, so stellt
man unschwer fest, daß das Po
tential zur Rückkoppelung nur zu
einem relativ geringen Teil sinn
voll genutzt wird. Diese Medien
werden in den meisten Fällen nur
zu einer noch umfangreicheren
Selbstdarstellung mittels der tech
nischen Möglichkeiten genutzt,
ein Dialog findet meistens nur
dann statt, wenn eine Bestellung
direkt über das Medium ausgelöst
werden soll.

WAS LÄUFT FALSCH?

Nach unseren Beobachtungen
besteht das Problem im wesentli
chen aus zwei Elementen:
l.Mangelndes systematisch ge-

sammeltes Wissen über beste
hende und potentielle Kunden,
deren Motive, Bedürfnisse, Kauf
verhalten, etc. Nur wenn der An
bieter jeden Kunden kennt, kann
er sein Angebot einschließlich
der Kommunikation exakt auf
dessen Bedürfnisse abstellen und
somit sowohl Effektivität als
auch Effizienz steigern.
Als Beispiel seien hier nur die
Dateien großer amerikanischer
Kreditkartenfirmen genannt.
Diese verfügen über strukturier
te Kundeninformationen bezüg
lich Einkommen, Kaufverhalten,
typische Ausgaben etc. Dies wird
zwar vor allem zur Absicherung
gegen Mißbrauch genutzt - un
gewöhnliche, nicht dem Muster
entsprechende Ausgaben, wer-
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den konkret mittels Anruf beim
Karteninhaber hinterfragt, bietet
aber auch - erfolgreich genutzte
- Möglichkeiten zum Direkt
marketing.
Daß derartig gläserne Kunden
hierzulande noch eher Selten
heitswert haben, liegt am man
gelnden Verständnis des Begriffes
Marketing, der noch oft mit der
Werbung - die bestenfalls ein
Viertel des Marketing ausma
chen kann - verwechselt wird.
Wie sonst ist es zu erklären, daß
in über 50% der von uns unter
suchten Mittelbetrieben keine
eigene organisatorische Einheit
für Marketingaufgaben existiert,
sondern diese - so nebenbei - von
der Verkaufs- und Werbeabtei
lung erledigt werden.

2.Werbeaktionismus in traditio
nellen Instrumenten dominiert
klar über ganzheitliche Kommu
nikationsstrategien, die einen
koordinierten Einsa tz vieler
Werkzeuge/Instrumente erfor
dern.
In diese Kategorie fällt auch die
CD-Falle. Viele Firmen meinen,
daß ein moderneres Logo, eine
dynamischere Präsentation das
Unternehmen dynamischer
macht. Leider tritt häufig das Ge
genteil ein: Die Selbstdarstellung
des Unternehmens weckt Er
wartungshaltungen. Das Unter
nehmen kann ohne ausreichen
de, das gesamte Unternehmen
erfassende Neuorientierung zu
einer Corporate Identity häufig
nicht erfüllen. Corporate Design
vermag erst danach dieser neuen
Identität neuen Ausdruck zu ver
leihen.

Ein kurzes Beispiel: Wie oft ha
ben Sie in den letzten Monaten
versucht, telefonisch Kontakt
mit einem Unternehmen aufzu
nehmen, welches Sie aufgrund
der Darstellung ihrer technolo
gischen Fähigkeiten in der Hoch
glanzbroschüre interessant fan
den, nur um in eine Liveauf
führung des "Buchbinder Wan
ninger" (Wanninger, bitte war
ten) zu geraten und auch noch
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mitspielen zu dürfen. Was ist
stärker in Ihrer Erinnerung: die
Inhalte des Imageprospekts oder
das Telefonerlebnis?

STRATEGISCHE ARCHI·
TEKTUR AUCH FÜR DIE
KOMMUNIKATION

Unserer Erfahrung nach benöti
gen Corporate Communication
Strategien folgende Eckpunkte, um
erfolgreich zu sein:
l.zielgruppenkenntnis: Fundier-

tes, strukturiert verfügbares Wis
sen über die bestehenden und po
tentiellen Kunden.

2.Corporate Identity: Vom gesam
ten Unternehmen getragenes
Verständnis für Werte, Stärken,
Schwächen, Chancen und Risi
ken.

3.Ziel: Dieses muß klar und - so
wohl für Kunden als auch für
Mitarbeiter - verständlich for
muliert sein und langfristige
Gültigkeit haben.

4.Differenzierter, aber einheitli
cher Auftritt: Corporate Design
endet nicht beim Briefpapier und
der Visitenkarte, sondern muß
bis zum Gebäude, Fahrzeug und
in einzelnen Branchen sogar der
Kleidung der Mitarbeiter alles
umfassen. Dabei ist Kreativität
gefragt, diese muß jedoch auf
Corporate Identity und Ziel
gruppe und die Notwendigkeit
zur Langlebigkeit Rücksicht
nehmen.

Bei der Interna Consult verwen
den wir gerne den Architekten als
Beispiel: Zuerst müssen Ziele, Mo
tive, Bedürfnisse, Funktionen und
Restriktionen, wie Bauvorschrif
ten, Bodenverhältnisse oder Bud
gets geklärt sein, bevor ein kreati
ver Entwurf geschaffen werden
kann, der auch eine Generation
später nicht deplaziert wirkt.

KOMMUNIKATION AUF
INTERNATIONALEM
NIVEAU

Besonders oft wird bei Werbe
rnaßnahmen für Auslandsakti-
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vitäten gegen Kommunikations
grundsätze verstoßen.

Ein deutscher Schachgroßmei
ster gibt im Vorwort zu seinem
Buch folgenden Rat: "Der Anfän
ger möge den begreiflichen
Wunsch, möglichst bald Partie zu
spielen, unterdrücken. Das Partie
spielen im Anfängerstadium ist der
sichere Weg in die Stümperei".

Diese Aussage gilt ganz beson
ders für Unternehmen, die ohne
Vorbereitung exportieren wollen.
Mit der bloßen Übersetzung der
bestehenden Prospekte und Bro
schüren in die jeweilige Landes
sprache ist es bei weitem nicht ge
tan. Erfolge in vertrauten Märkten
sind eine gute Ausgangsposition
garantieren aber keinesfalls den Er
folg im Ausland.

Um zurückzukommen auf das
berei ts verwendete Telefonbei 
spiel: Was würde in Ihrem Unter
nehmen passieren, würden Kun
den aus Übersee zu deren typi
schen Geschäftszeiten anrufen?
Würde ein freundlicher, kompe
tenter und fremdsprachenkundi
ger Mitarbeiter oder eine Mitar
beiterin dem Kunden das Gefühl
geben, daß sein Anliegen in guten
Händen ist, oder würde er besten
falls in Erfahrung bringen können,
daß jetzt niemand da ist?

Und noch ein Beispiel: Wenn
Kommunikation nicht ist, was A
sagt, sondern was B, warum sollte
B dann in der Sprache des C kom
munizieren? Immer wieder hören
wir Klagen von Klienten, daß Ihre
Kunden in bestimmten Ländern
Anbieter aus dem eigenen Land be
vorzugen. Neben technischen oder
preislichen Differenzen, stellen
wir in der Folge häufig fest, daß
der Klient die Kaufentscheidungs
struktur falsch einschätzt. Zwar
kann der Chef, dem man das An
gebot oder den Prospekt schickt
Englisch, die entscheidungsaufbe
reitenden Sachbearbeiter tun sich
aber in ihrer Landessprache viel
leichter. über Vermeidung von un-
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