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KOMMUNIKATION

Fiillen Sie lhre leeren
Meetingraume und reden
Sie mit lhren Mitarbeitern.
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Gute Kommunikation ist

der Schlusse

Auf eine durchdachte Unterneh-
menskommunikation kann heu-
te kein Betrieb mehr verzichten.
In der medialisierten Welt ent-
scheidet sie iiber Erfolg oder
Misserfolg eines Produkts oder
einer Dienstleistung.

Die deutsche Kommunikationswis-
senschaftlerin Claudia Mast unterteilt
Kommunikation in zwei Bereiche: So-
zial und politisch als Funktion des Ma-
nagements und damit als Offentlich-
keitsarbeit, 6konomisch und tech-
nisch als Marketing beziehungsweise
Werbung.

Verdnderte Medienwelt

Aufgrund tiefschiirfender Verande-
rungen der Medienwelt, beispielswei-
se durch das Internet, bestimmt heu-
te nicht mehr der Betrieb die Kom-
munikationsregeln, sondern der Kun-
de. Die sogenannte integrierte Unter-
nehmenskommunikation koordiniert

Vermarkten Sie Ihre

Es spielt keine Rolle, ob ein
Unternehmen schon lange
oder ganz neu auf dem Markt
ist, ob es ein Einmannbetrieb,
ein Jungunternehmen oder ei-
ne etablierte Firma ist. Um er-
folgreich zu sein, zu werden
und auch zu bleiben, braucht
jedes KMU das passende Mar-
keting.

Ein erfolgreiches Marketing muss sys-
tematisch geplant und realisiert wer-
den.Es fingt beim kleinsten Detail an,

das Management aller Kommunikati-
onsquellen, um die Beziehungen zwi-
schen Anbieter und dem Kéufer zu op-
timieren. Die externe Public Relation,
die sich auch an Lieferanten, Beh6rden
oder Presse richtet,wird ergénzt durch
die interne Variante, die sich an die ei-
genen Mitarbeiter richtet. Oftmals
kann ein Betrieb diese Aufgaben nicht
selbst wahrnehmen, denn das fiir no-
tige Personal und Know-how ist nicht
tiberall vorhanden. In diesem Fall soll-
te unbedingt ein externer Spezialist
beauftragt werden.

Schwierige
Krisenkommunikation

Ein besonders anspruchsvoller Be-
reich ist die Krisenkommunikation.
Ist das Unternehmen in ein negatives
Licht geraten, muss sofort eine passen-
de Strategie entwickelt werden, um
den Schaden zu minimieren. Die Kri-
se kommt von aussen, ist unvorher-
sehbar und ist sofort fiir alle sichtbar.

zum Beispiel beim Logo, den Visiten-
karten, dem Schriftbild sowie beim
personlichen Erscheinungsbild. Wer
sich auf dem Markt etablieren will,
muss sein Unternehmen bekannt ma-
chen. Man muss sich iiberlegen, wie
man in der Offentlichkeit auftreten
will.

Legen Sie Ihr Augenmerk auf aktu-
elle Entwicklungen auf dem Markt.
Uberlegen Sie sich genau, welche Ziel-
gruppe Sie ansprechen wollen, und
welche Produkte oder Dienstleistun-
gen Sie anbieten. Wie wollen Sie Thr
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Sobald die Medien aufmerksam ge-
worden sind, gilt es zu reagieren. Viele
Betriebe sind fiir diesen Fall aber &dus-

FACTS

Ressourcen schaffen Werim Be-
trieb kein Personal fir Kommunikati-
onsaufgaben hat, sollte einen externen
Servide-Dienstleister beauftragen.

Krisenstab bilden Wer erstin der
Krise Uber eine Strategie nachdenkt,
droht den Schaden durch falsche Kom-
munikation zu vergréssern.

Presse informieren Vor allemim
Krisenfall sollte die Presse kontinuier-
lich mit Informationen versorgt werden.
Wer das verpasst, muss mit negativen
Spekulationen rechnen.

www.starcom.ch
www.miriammeckel.de
www.unternehmenskommunikation.ch
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Angebot bewerben? Werbemoglich-
keiten gibt es viele, doch welche ist
die richtige fiir Sie?

Egal welches Medium Sie wahlen,
die Zielgruppe muss stimmen, wenn
Sie ein Kosmetikprodukt fiir Frauen
zwischen 20 und 30 bewerben,wihlen
Sie am besten eine Zeitschrift oder ei-
ne Website, die auf dieselbe Zielgrup-
pe ausgerichtet ist. Bei einem Life-
styleprodukt fiir junge Manner wihlt
man vielleicht die Fernsehwerbung
und sucht das Programm entspre-
chend des Interessegebietes der anzu-
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serst schlecht vorbereitet. Fehlt der
Krisenstab, so wird improvisiert und
die Pressearbeit vernachlissigt. Die
oft genannte Floskel «Kein Kommen-
tar» fithrt zu weiterer Recherche und
zu Spekulationen, weiterer Schaden
droht. Besser aus Sicht des Unterneh-
mens ist es in diesem Fall, die Journa-
listen umfassend zu informieren und
sie im gilinstigsten Fall auch in die L6-
sung mit einzubeziehen.

Kommunikationsprofis setzen ganz
auf die Karte Transparenz. Die Infor-
mationen miissen stindig nach aussen
gegeben werden, dabei sollte die Fiih-
rung des Teams Chefsache sein. Das
Worst-Case-Szenario sollte zudem vor-
her regelmaissig geiibt werden. Dabei
gilt: Die ersten zwei bis drei Tage ent-
scheiden tiber die Aussenwirkung, die
Offentlichkeitsarbeit dauert aber min-
destens mehrere Wochen.

MICHAEL BENZING
redaktion.ch@mediaplanet.com
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sprechenden Personen aus. Hat man
ein Produkt fiir die Generation 50plus,
sollte man die klassische Zeitungs-
werbung in Betracht ziehen. Natiir-
lich macht es auch Sinn, verschiede-
ne Medien zu kombinieren und auch
neue Distributionskanile zu testen.
In jedem Fall soll zuerst entschieden
werden, was und wen man mit einer

Werbung erreichen will und anschlie-
ssend die Werbung gezielt platzieren.

CORINNE MEIER
redaktion.ch@mediaplanet.com

Mats Scholz
Geschéaftsleitung
Starcom AG.

Was macht im KMU-Bereich
die effiziente Marktbearbei-
tung aus und was sind mogliche
Massnahmen?

Im Tagesgeschaft kann man

sich nicht vierteilen. Operati-
ve Aufgaben stehen im Vordergrund
und wollen bearbeitet sein. So
kommt die systematische Marktbe-
arbeitung oft zu kurz und die Sales
Pipeline wird nicht kontinuierlich
gefiillt.Eine echte Chance,dass sich
ein KMU auf sein Kerngeschaft kon-
zentrieren kann, liegt daher im
Outsourcing.Starcom geht dabeials
der verlingerte Arm eines KMU in
den Markt. Je nach Auftrag werden
Kontakte ausserhalb des bestehen-
den Beziehungsnetzes aufgebaut,
Marktanalysen getatigt oder bei be-
stehenden Kunden Neugeschifte
generiert.

Viele KMU sind in einer Nische
tatig. Wie kann das sehr speziel-
le Know-how vermittelt werden?

Wir legen bereits in der Brie-

fingphase sehr grossen Wert
auf einen gut funktionierenden
Know-how-Transfer, stellen die
richtigen Fragen und definieren
mit dem KMU die inhaltlichen und
technischen Rahmenbedingungen.
In enger Absprache mit den Ac-
count- und Verkaufsteams werden
dann massgeschneiderte Marktbe-
arbeitungsprozesse entwickelt und
designed und anschliessend in ei-
nem unserer vier Kompetenzzent-
ren - IT/Telco, Finance/Dienstleis-
tungen,Industrie/Bau und Chemie/
Pharma/Food - umgesetzt.

In einem wirtschaftlich an-
spruchsvollen Umfeld ist die
richtige Marktbearbeitung sehr
wichtig. Wie sollte ein KMU in
diesem Fall agieren?

Zentral fiir die Marktbear-

beitung in einem angespann-
ten Umfeld sind professionelle und
resultatorientierte Massnahmen,die
messbar sind. Nur so lasst sich der
Return on Investment rechnen und
die Massnahmen sich den rasch
verindernden Umstdnden anpas-
sen.Speziell fiir ein KMU heisst das,
den Franken nur einmal, dafiir 100
Prozent zielgerichtet auszugeben.

Ist eine professionelle Markt-
unterstiitzung fiir ein KMU iiber-
haupt bezahlbar?

Ein klares Ja! Ein KMU kann

bei uns eine massgeschneider-
te Vollprofileistung zu den Kosten
eines Teilzeitmitarbeiters einkau-
fen.Fast selbstredend stammen un-
ter anderem auch deshalb rund die
Halfte unserer Kunden aus dem
KMU-Bereich.




