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Kapitel 9
Kundenkommunikation

Wenn die Mirkte enger werden und sich schnell @ndern, gewinnt die Kommu
Jilation eines Unternehmens mit den Kunden an Bedeutung — schlieBlich stcl
o1 sie durch ihre Entscheidungen die Existenzgrundlage jedes Unternchmens
Jur. Finmal gewonnene Kunden sollen an das Unternchmen gebunden werden.
Neue Kunden zu gewinnen ist angesichts gesittigter Markte und geringer
\Wachstumsraten duBerst schwierig, da sie meist von anderen Wettbewerbern
Jur mit hohem Kostenaufwand abgeworben werden kénnen. Die Kommunika-
{ion cines Unternehmens mit den Kunden will daher diesc mit dem Ziel bin
Jen, dass sic méglichst haufig, méglichst lange und mdglichst viele Angebote
e Unternehmens kaufen. Sie hat in den letzten Jahren enorm an Bedeutung
pewonnen.

Die Kommunikation mit dem Kunden war lange Zeit eine klassische Do
mine des Marketing, spezicll des Customer Relationship Management
(Bruhn/Homburg 2010, Georgi/Hadwich 2010, Hofbauer/Schopfel 2010,
Wuhn 2009¢, Raab/Werner 2009). Wihrend im Marketing viele Jahre der
(insaktionsorientierte Ansatz mit seiner obersten Primisse der Neukundenge
winnung dominierte, betont das Customer Relationship Management (CRM)
(1 vielmehr den langfristigen Beziehungsaspekt mit den Kunden. Dieser Pa
| livmenwechsel ging mit der Einsicht einher, dass der Aufbau und die Pflege
ciner nachhaltig ausgelegten Kundenbeziehung unter dem Strich wesentlich
profitabler ist als eine Konzentration auf die reine Kundenakquise, da hier dic
I sten durch Kundenabwanderung, z. B. aufgrund von Unzufriedenheit, deut
liil hoher ausfallen. Hinzu kommt: Die Machtverteilung zwischen Anbicter
\il Abnehmer hat sich vielfach dramatisch zu Gunsten der Kunden verscho
Len: Statt treuer Kunden dominieren heute zunchmend wechselbereite Kun
i, Sie sind durch zahlreiche neue Informationskanile, z. B. das Internct, bes
o1 informiert als frither, haben héhere Erwartungen an Beratungsleistungen,
VMchrwerte oder Rabatte und teilen ihre Zufriedenheit oder Unzufricdenheit
it einem Produkt nicht mehr nur Freunden und Bekannten in ihrem unmit
(Ibaren Umfeld mit, sondern konnen sie via Online-Kommunikation an cinen

hlenmiBig potenzierten Empfingerkreis iibermitteln.

Das Marketing, das iiber Jahrzehnte hinweg die Kommunikationshoheit
iher den Kunden hatte, kann diese Aufgabe allein nicht erfillen. Gefragt ist
viclmehr cine ganzheitliche Ansprache des Kunden unter Beriicksichtigung allct
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Kommunikationskanile, -instrumente und -maBnahmen. Kommunikation
dem Kunden sollte integriert, crossmedial und beziehungsorienticrt erfol
Sicherlich spricht nicht jedes Unternehmen jeden Kundentyp an. Wihrend 4
cinen Unternehmen , smart customers* jeden Tag aufs Neue tiber Niedrigp
und Rabattschlachten am Point of Sale gewinnen miissen, setzen andere
Marken, emotionale Ansprache und elaborierte Konzepte der Kundenbin
Im ersten Fall nutzt die Unternchmenskommunikation in erster Linic Werly
in den Massenmedien und AuBenwerbung, Im zweiten Fall sind die Anfo
rungen an dic Kommunikationsarbeit weit héher: Kommunikation mit
Kunden muss sich hier nahtlos in den Reigen der Kommunikation mit andey:
Bezugsgruppen des Unternehmens einfiigen.

Kurz gesagt: Die Kommunikation mit dem Kunden ist zu einer Man
mentaufgabe geworden, zu verstchen als cigenstindiges Teld ciner integrati
Unternchmenskommunikation. Im Rahmen der Unternechmenskommunikaty
ist es die Aufgabe der Kunden-PR, der Bezugsgruppe Themen- und Titigkel
felder eines Unternehmens glaubwiirdig zu vermitteln. Thr Ziel ist es, cine I
fristige Bezichung zwischen Unternechmen und Kunden herzustellen, die i
Seiten des Kunden Vertrauen in das Unternehmen entstehen lisst und i
hilft, den crforderlichen Spielraum fiir scine Entscheidungen und Handlun,
zu schaffen.

Kapitel 9 stellt ansgehend von den Zielen und spezifischen Rabmenbedingungen fiir
Kommunikation mit dem Kunden die Grundziige dieses Aktionsfeldes dar. Dabei steben
allem strategische Grundiiberlegungen und operative Instrumente der Kundenkommunita
im Vordergrund,

1. Strategische Ziele

Neue Medien wie das Internet verbunden mit der Moglichkeit, Kundendaten in
Datenbanken zu speichern und schnell zu transferieren, haben auch neue Mag:
lichkeiten der Kommunikation geschaffen. Die Kommunikationsaktivititen
werden nicht nur auf Ziclgruppen als Ganzes, sondern auf einzelne Kunden
ausgerichtet. Das Relationship Marketing hat cin verindertes Rollenverstindnis
der Unternchmen und der Kunden als Akteure im Kommunikationsprozess
cingeliutet. Kommunikationsmanagement bedeutet nicht mehr einseitige Ver-
teilung von Informationen an die Kunden, sondern die zweiseitige Interaktion
zwischen Unternechmen und Kunden.
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| Kundenbindung und Beziehungsmanagement

wielisee Verkaufsabsichten werden erginzt durch langfristige Perspektiven
o et lLundenkommunikation wie Vertrauen zu einem Unternchmen. Bezie
snenanagement und Kundenbindung, so lauten die beiden wichtigsten
Invorte der Kundenkommunikation des 21. Jahrhunderts. Erforderlich ist
fur cine dialogisch angelegte Unternechmenskommunikation. Lischka (2000,

A cht cinen Wandel der Unternehmenskommunikation von der Massen- zur
1l ommunikation eingeliutet: ,,Unter Dialogkommunikation werden simt-
lihe Malinahmen eines Unternehmens verstanden, die einen dauerhaften, in-
Wibtiven Informationsaustausch  zwischen Unternchmen und  potenziellen
Lo aktuellen Kunden erméglichen mit dem Ziel, profitable Kundenbezic

lnpen auszubauen und zu pflegen®. Merkmale dieser Art von Kundenkom-
munikation sind nach Lischka:

o ik tivitit: Die Kundenkommunikation ist auf Interaktivitit, d. h. dauer-
It Interaktionen, angelegt. Die Rollen des Kommunikators und Rezipienten
wichacln zwischen Unternchmen und Kunden.

\ ludidnalitit: Als Rezipienten werden nicht nur Bezugsgruppen angespro-
(hien, sondern auch cinzelne Personen. Die individuellen Kommunikationsbe-
i nisse des Kunden haben Einfluss auf die Kommunikationsabliufe.

o Iufurmativitat: Nicht die Vermittlung von Werbebotschaften steht im Vorder-
jrund, sondern Informationen, die dariiber hinaus einen Nutzwert fur den
l.unden haben.

o |ngfiistigkeit. Das Relationship Marketing verfolgt langfristige Zicle und
i+« hriinkt sich daher nicht auf temporir limitierte Einzelmafnahmen.

o Kundendatenbank: N oraussetzung fiir die langfristig angelegte Kundenkom-
munikation sind Datenbanken, die simtliche Informationen speichern.

In der Literatur iiber Bezichungsmarketing sind weniger Analysen der
I.mmunikationsprozesse mit den Kunden, dafiir aber Untersuchungen zu
(inden, welches die Voraussetzungen fiir den Aufbau einer Bezichung des
[.unden zu Marken sind. Zu unterscheiden sind psychologische Beziehungsfak-
(oren (z B. Vertrauen) und Faktoren aufgrund des Kaufverhaltens der Kunden,
\lher auch Einfliisse aus dem Marketinginstrumentarium (z. B. Preis- oder Pro-
dulkipolitik) und kommunikative Bezichungsfaktoren (z. B. konsistente Bot
. haften/Inhalte, Interaktivitit der Kommunikationsprozesse und Ruf des
| nternehmens) (Kirchner 2003, 66). Die Vielfalt der Einflussfaktoren illustriert
den komplexen Prozess der Kundenkommunikation.

Die Analyse der Kundenkommunikation aus der Perspektive der Kommu
nikationswissenschaft steht vor dem Problem, dass sich die kommunikativen,
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psychologischen und monetiren Bezichungsdimensionen tberlappen  bzw,
verschmelzen. Die Unterscheidung der Beziehungen zwischen Bezugsgruppen
und Marken, wie sie Duncan und Moriarty (1997, 46 f.) vornehmen, illustrictt
das vielschichtige Gebilde der Kundenbezichungen. Diese konnen sein:

o sogiale Beziehungen: meist personliche Kontakte und Gespriche;

o psychologische Beziehungen: Marken wecken beim Kunden oft Assoziationen zu
einem crwiinschten Lebensstil oder machen es ihm maglich, sich selbst de-
monstrativ anderen mitzuateilen;

o finanzielle Beziehungen: monetire Begiinstigungen, z. B. Treuepunkte bei Flug:
linien und Bahnfahrten, sollen dem Kunden einen Abbruch der Beziehung und
Wechsel zu einem anderen Unternchmen erschweren;
o strukturelle Begiehungen: meist physische Verbindungen, z. B. zum Datenaus
tausch mit Banken.

Dic Interaktionen des Unternehmens mit den Kunden sind in hohem Malie
geplant, denn von ihrem Gelingen hingt der Geschiftserfolg unmittelbar aly,
Auch wenn noch so viel Planungsaufwand eingesetzt wird: Ungeplante Kom
munikationsprozesse kénnen das sorgfiltig aufgebaute und gepflegte Kommu-
nikationsgeflecht enorm stéren. Dies kénnen Nachrichten in den Medien, Ger
riichte, Chatforen und Kampagnen im Internet oder Kommentare von Exper
ten scin. Kirchner bekriftigt zu Recht, dass geplante Botschaften den Vorteil
haben, dass sic vom Unternchmen leichter kontrolliert werden konnen. Aller:
dings erziclen sic meist weniger Wirkung als die ungeplante Kommunikation,:
die den Kunden erreicht (Kirchner 2003, 73) und oft Unsicherheit, Kritik oder
negative Urteile verbreitet.

Der Kunde steht im Mittelpunkt der Unternehmenstitigkeit. Kunden sind
die zentrale Bezugsgruppe schlechthin: Sie bilden das Fundament fiir die Exis:
tenz von Unternehmen (Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2008, Szyszka 2007
Bruhn 2005, Kirchner 2003). Kunden miissen von einem Produkt oder cing
Dienstleistung iiberzeugt werden, damit sie sic kaufen. In manchen [ille
reicht es dafiir aus, cin Produkt lediglich anzubieten. In den meisten Fille
jedoch muss es durch gezielte Kommunikation vermarktet werden.

So ist die Kommunikation mit dem Kunden im Spannungsfeld von vi
zentralen Faktoren eingebunden: den Erwartungen und Vorstellungen d
Kunden, dem Kontext der Interaktion zwischen Unternehmen bzw. Produ
und Kunde, dem Marktumfeld sowic generellen gesellschaftlichen Trend
(Schaubild 44).

Persinliche Einstellungen nnd Erwartungen der Kunden nehmen grofien Einflug
auf die individuelle Kaufentscheidung. Vorerfahrungen mit dem Produkt un
dem Unternehmen wirken ebenso auf das Kaufverhalten wie soziale Einfliisy

Kundenkommunikation 255

i dem personlichen Umfeld. So konstituieren sich im Austausch mit Fami
licnmitgliedern und Freunden bestimmte Wiinsche und Bediirfnisse, dic sich
dunn im Kaufverhalten niederschlagen. Auch kann durch den Umgang mit
Primiic- und Sekundirgruppen sozialer Druck entstehen, der in der Folge zum
[l von Marken- oder exklusiven Produkten fiihrt. Dariiber hinaus wirken
el natiirlich das Produkt selbst sowie sein Preis auf die Kaufentscheidung aus.
ltoutinekiufe sind dabei von der Anschaffung teurer Investitionsgiiter abzu
prenzen, zu deren Kauf eine grofere Anzahl Informationen herangezogen wer
den muss und deren Kaufentscheidung folgenreicher ist. Wihrend bei Grund-
nahirungsmitteln wie Mehl, Zucker oder Wasser oft der Preis kaufentscheidend
wirkt, riicken in deregulierten Mirkten und angesichts der zunchmenden Ahn-
lichikcit der Produkte, cinzelne Leistungsmerkmale und Aspekte wie Image und
Marke in den Vordergrund.

\ihanbild 44
W indel im Umfeld der Unternchmen
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Neue Technologien fiithren nicht nur zur Verinderung von Geschiifts
dellen oder Vertriebskanilen, sondern becinflussen auch die Begiehung i
Unternebmen und Kunden in kommunikativer Hinsicht. Sie schaffen neue Ko
munikationswege, bieten ncue Méglichkeiten des Dialogs und sorgen fiir
wandelte Kommunikationsanspriiche auf Seiten der Kunden. Es scheint,
hitten im Laufe der letzten Jahre und Jahrzehnte in diesem Kontext auch (
menzentrierte Einfliisse an Bedeutung gewonnen. Themen wie Umweltsch
oder Wellness sind nicht nur zu einem eigenen Markt geworden, sondern po
tionieren ebenso Werte, und 16sen auf diesem Wege manch einen Kaufwun,
aus. Insofern wirken sie als wichtige Katalysatoren der Kundenkommunikatio

Das Marktumfeld (Mast/Huck/Giiller 2005, 4 f£.) ist geprigt von der Mac
verteilung zwischen Anbieter und Abnehmer. Wihrend im Monopol und #
GrofBteil auch im Oligopol der Anbieter dic Marktmacht innchat, liegt sic
Massenmirkten in erster Linie beim Kunden. Die zunchmende Angleichu
der Produkte durch eine Vielzahl an Anbietern erfordert hier eine spezialisic
umfassende Kundenansprache. Als ein weiterer Marktfaktor ist die aktuel
Wirtschaftslage zu nennen. In konjunkturschwachen Zeiten, die eine hohe
beitslosigkeit nach sich zichen, sinkt die Konsumbereitschaft der Kunden dry
tisch. Auch dies stellt erhéhte Anforderungen an die Kommunikation mit de
Kunden.

Gesellschaftliche Trends sind ebenso cin weiterer bedeutender Rahmenfakta
Der steigende Trend zu Singlehaushalten oder die zunehmende Uberalteru
der Gesellschaft er6ffnen Unternchmen die Méglichkeit einer noch genauere
ziclgruppengerechteren Ansprache der Kunden. So werden beispielsweise auc
ctablierte Produkte wie Treppenlifte oder Reinigungstabs fiir Zahnersatz heu
mit anderen Werten und Konnotationen verschen als noch vor zehn Jahren,

In den vergangenen Jahren kam es durch diese und eine Vielzahl andei
komplexer Faktoren zu einer zunchmenden Fragmentierung der Mirkte. In de
Folge verkiirzten sich Entwicklungszeiten und Produktlebenszyklen. Dies ha
zu der Herausbildung einer ,Instant-Mentalitit® der Kunden gefiihrt. Die
driickt sich durch zunehmende Ungeduld der Kunden aus. Produkte und
Dienstleistungen sollen méglichst sofort beim Kauf bereitgestellt und unmittel-
bar in Anspruch genommen werden kénnen. So gewinnt heute oft derjenige
den Kampf um den Kunden, der den kurzfristigsten Beratungstermin oder die
kiirzesten Warte- und Lieferzeiten anbieten kann.
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| 2 Neue Konzepte fiir neue Herausforderungen

1)1 Wandel, durch den das Feld der Kundenkommunikation in den vergange-
W Jahren geprigt war, lisst sich in einigen zentralen Schlussfolgerungen und

Ansatzpunkten fir die Kundenkommunikation zusammenfassen:
Punkt 1 — Dialog mit dem Kunden statt Uberredung. Einseitig angelegte Verkaufs-

i Verlautbarungskommunikation wurde zunehmend von einem dialogorien-
ficrien Austausch zwischen Unternehmen und ausgewihlten Kundengruppen

Jhpclost. Bestimmte Kundengruppen innerhalb der breiten Masse der meist

snonvmen Kunden sind aktiver und fordernder geworden. Sie sind durch neue

Medicn wie das Internet besser und umfassender informiert als frither und
Jwhien auch stirker auf den Preis (Rolke 2003). Zudem sind sie immer weniger
licreit, auf Produkte oder Dienstleistungen zu warten. Sie méchten moglichst
individuelle Losungen zu cinem méoglichst giinstigen Preis-Leistungs-Verhaltnis
anpehboten bekommen.

Dic klassische, auf Einwegkommunikation gerichtete Ansprache des Kun-
(e hat heute deutlich an Gewicht verloren. Kunden werden immer hiufiger
Al Partner verstanden, die es in den Unternchmensprozess einzubezichen gilt.
Jicrcits in den Prozessphasen der Marktanalyse und Produktplanung wird die
Alurkt- und Meinungsforschung aktiviert (Berckoven/Eckert/Ellenrieder 2006,
Huttner/ Schwartingv 2002), um bei (potenziellen) Kunden bestehende Erwar-
(wneen, Vorstellungen und Bewertungen zu erheben. Der Kontakt zum Kuq-
den zieht sich in der Folge durch den gesamten Entwicklungs- und Produ!m-
nnsprozess hindurch bis zur letzten Stufe, dem Verkauf. Die Kommunisznon
/it dem Kunden begleitet all diese Prozessstufen in der Regel als ein auf Dialog
penichtetes Beziehungsmanagement.

Punkt 2 — Langfristige Kundenbindung und Beziehungsmanagement. Die Kv:mden—
bindung (Bruhn/Homburg 2010, Hippner/Wilde 2007, 29 ff) wird in den
icisten Branchen, vor allem in der der Dienstleistungen, als wichtigster Er-
{0losfaktor eingeschitzt — weit vor der Produktqualitit, den Kosten oder der
\lirkenbekanntheit. Viel stirker als in der Vergangenheit ist heute die Kom-
mnikation mit dem Kunden neben der Aufforderung, Produkte zu kaufen,
\on emotionalen, auf Kundenbindung hin orientierten Aspekten gepriigt. Kun-
Jdenbindung ist nicht nur kostengiinstiger als die Gewinnung neuer Kunden, sic
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ist vielmehr als Grundhaltung eines Unternehmens und Kernaufgabe dey
denkommunikation zu verstehen.

Dies zeigt cine am Fachgebiet fiir Kommunikationswissenschaft url |y
nalistik der Universitit Hohenheim durchgefiihrte Umfrage unter den 5010
satzstirksten Unternchmen Deutschlands. Drei Viertel der befragten Ko
r!jkationsverantwortlichen nannten die Kundenbindung als mit ;‘\hstsmd !
tigstes Ziel ihrer Kundenkommunikation (Mast/Huck/Gdiller 2005, 99),
Kundenbindung ist dabei nicht nur das wichtigste, sondern auch dus
spruchsvollste Ziel der Kommunikation, gerade vor dem Hintergrund der ol
genannten Entwicklungen im Umfeld. Mit dem Anspruch, die Kundenbiml
zu stirken, kommt es zu einer zunchmenden Verlagerung der Budgets v
klassischen Anzeigenwerbung hin zu neuen Kommunikationswegen wic §j)
soring und Eventkommunikation, aber vor allem hin zur Public Relations,

Punkt 3 — Individuelle und emotionale Ansprache: Mit Blick auf das Beziehup
management und die Kundenbindung ist die emotionale Bindung des Kunils
an das Produkt oder den Hersteller wichtig. Eine emotionale Bindung
iiber eine starke Marke erreicht werden. Fiir Konsumenten tibernimmt
Marke die Funktion cines Vertrauens-, Orientierungs- oder Identifikation
kers (Bentele et al. 2009, 10 f., Merten 2003, 17). Zugleich spiclt aber auch
regelmilige Ansprache des Kunden eine Rolle. Die pérsiinliche Kommunik
on»im Verkaufsgesprich kann ebenso wie Events, Sponsoring und zahlreicly
weitere Instrumente zu ciner individuellen und emotionsbezogenen Ansprad
eingesetzt werden. Beim professionellen Einsatz aller Instrumente der Kunde
k'ommunikation sollte insgesamt konsequent die ,inhaltliche und optische A
richtung nach den Wiinschen und Bediirfnissen der Rezipienten® (Kleines
2008, 29) eine besondere Rolle spielen. '

Punkt 4 — Ausweitung der Instrument enpalette: Wihrend cinige klassische |
strumente wie Gewinnspiele und Kundenzeitschriften (Weichler/Endrés 200
eine Renaissance erleben, gewinnen zunehmend auch neue Kommunikation
maBlnahmen wie emotionale Erlebniswelten, Kunden-TV oder ()nlin‘
Communities an Bedeutung,
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dsikiommunikation

Wil die kundenkommunikation aus der Sicht der Kommunikationswissen-
At hotachtet, steht die Art der Beziehung, deren Kontinuitit und Leis-
tihipkeit im Mittelpunke der Analyse. Die Kommunikationsbezichungen
| wonier die konkreten Handlungen der Kunden an sich interessieren, denn
Lelhen tir die Erwartung kiinftigen Umsatzes und damit fiir monetire Wer-
(oichner 2003, 64). Den Wert des kommunikativen Aspektes (Pfannen-
\ Zerilh 2010, ZerfaB 2006) betonen also sowohl die kommunikationswis-
(wlultliche Perspektive der Kundenkommunikation als auch neuere wirt-
Jliwissenschaftliche  Ansitze des Beziehungsmarketings (Bruhn 2009c,
ippner/ Wilde 2007).

I der Kundenkommunikation der Unternehmen findet eine Umorientie-
Wi vt Neben der Werbung mit dem unmittelbaren Ziel der Verkaufsforde-
iy vowinnen andere MaBnahmen der Unternehmenskommunikation, z. B.

Jundenmedien, Kundenclubs, Events und allgemeine PR-Instrumente an Be-

Lutine. Der Aufbau und die Pflege von Kommunikationsbezichungen, nicht
Jir et cinmalige Verkauf eines Angebotes, sind vorrangige Kommunikations-
Lile. \uch Marketingansitze betonen die Entwicklung von transaktionsorien-
{enten 2u cher bezichungsorientierten Modellen (Bruhn 2000). Diese neueren
Modclle unterstellen, letztlich hitten Zahl und Intensitit der Kommunikations-
liesichungen mit Kunden Einfluss auf den kiinftigen Geschiftserfolg von Un-
iinchmen. Sie stellen einen Kundenwert (,,customer equity®) dar, vergleichbar
it dem Markenwert (,,brand equity®).

)5 Kommunikationsmanagement der Kundenbeziehungen geht — wie in
Jiileren Bereichen der Unternehmenskommunikation auch — von Strategien
i Konzepten aus, die die Kernprozesse wic personale Kommunikation,
whriftliche und gedruckte sowie elektronische Medien aufeinander abstimmen
i vernetzen, um nach auBen cin glaubwiirdiges, widerspruchsfreies und ein-
licitliches Bild zu vermitteln (Bruhn 2008, Kirchner 2003). Denn angesichts der
\iclzahl der Medien und der Komplexitit der Inhalte kann in der Kunden-
|.ommunikation nur ein integrierender Ansatz greifen. Neben cinigen allgemei-
fen Ansitzen der integrierten Unternehmenskommunikation, die aus ciner
| iricbswirtschaftlichen Sichtweise der Unternehmenskommunikation Mana-
jementaspekte und Aspekte der Organisationsstruktur (z. B. Bruhn 20092) oder
dic strategische Unternehmensfithrung als Bezugsrahmen fiir das Konzept (2.
It. Zerfall 2006) in den Vordergrund stellen, betonen auch Konzepte der Public
[tclations die Bedeutung der Bezugsgruppe Kunden. Immer jedoch kommt s
Jirauf an, MaBnahmen und Instrumente aufeinander abzustimmen — denn die
\enge der MaBnahmen, die der Kundenkommunikation zur Verfiigung stchen,
imacht dies zwingend erforderlich.
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.Das Feedback von den Kunden ist von besonderer Bedeutung und
meist systematisch ausgewertet (z. B. Beschwerden). Diese Meinungsiuller
gen der Kunden kénnen wiederum in die Planung geschiftlicher Aktivi:
cinbezogen werden. Die Gestaltung und Analyse interaktiver Kommunil
onsbezichungen kann den Unternchmen als Frithwarnsystem dienen, day
neue Entwicklungen hinweist, aber auch als System der Prozessoptimic
das auf Kommunikationsbediirfnisse und -defizite gleichermaBen aufmerl
macht.

Fiir Unternchmen ist also der Kunde der wichtigste externe Ansprechpy
ner, den es zu iiberzeugen gilt. Er hingt in den meisten Fillen nicht vom
ternchmen ab, vielmehr hingt das Unternehmen von ihm ab. Auf dic o
géstelltc Frage an die Top-500-Unternchmen (Mast/Huck/Giiller 2003
wie sie den Begriff Kunde beschreiben wiirden, antworteten einige kur'/t
biindig: ,,Unser Lebenselixier!*; | Partner erster Prioritit. Ohne ihn geht nich
EUE.:rc Kunden miissen wir jeden Tag neu begeistern. Sie bezahlen un .

chalt®.

2. Instrumente der direkten und indirekten Ansprache

Um mit dem Kunden als wichtigstem Kommunikationspartner in Kontakt #
treten, steht der Unternehmenskommunikation cine breite Palette an Maling
men und Instrumenten zur Verfiigung. .
® Public Relations in Form von Produkt-PR bzw. Kunden-PR will cin iil
zeugendes Bild des Unternehmens und seiner Leistungen (Mast/Huck/Gill
2005, 53 ff.) erzeugen und setzt auf Glaubwiirdigkeit und Vertrauen.
;01ljins l;lassisch/esr Kommunikationsweg ist dic Werbung (Sicgert/Breche
, Schweiger/Schrattenecker 2009, -Ri i v/ Groppel-K
i 2?;)7). , Kroeber-Riel/Weinberg/Groppel-Klel
@ Sowohl zur Verkaufsférderung (Bruhn 2009b, 365 ff., Gedenk 2002, 11) al
auch im Dircktmarketing (Bruhn 2009b, 388 ff., Mast/Huck/Giiller 2005, 163)
werden vielfiltige Kommunikationswege eingeschlagen. ]
° Sponsoring (Bruhn 2010, Bruhn 2009b, 413 ff., Dubach/ Frey 2007, Williy
2000, 421) setzt auf den Mechanismus des Imagetransfers. ‘
D. Messen (Bruhn 2009b, 437 ff., Mast/Huck/Giiller 2005, 122 ff.) und andere
Events (Herbst 2007, Mast/Huck/Gdiller 2005, 119 ff.) inszenieren die Kom-
;})-le.tcr.lzhund Leistungsfihigkeit des Unternchmens in fachlicher und emotionaler
insicht.
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e personliche Kommunikation (Bruhn 2009b, 430 ff., Mast/Huck/Giiller
W00 119 als cinflussreichster Weg der Kundenbeeinflussung kann die mediale
Ut he verstarken.

{31 MaBnahmen der Kundenkommunikation kénnen dariiber hinaus unter-
licdlen werden, ob sie vorrangig zur Ansprache von Kunden (proaktive In-
Junente) oder eher zur Rezeption von Kundenwinschen (reaktive Instru
i) dienen (Lischka 2000). Proaktive Instrumente der Kundenkommunika-
i i 2. B, Direkt-Mails, Telefonanrufe, E-Mails und vor allem die Online-

J oimnunikation, die aber auch als reaktiver Kommunikationsweg genutzt wer-
e L. Reaktive Kommunikationsinstrumente sind alle Wege, auf denen der
) unde mit dem Unternehmen in Kontakt treten kann, z. B. Servicetelefone,

Hotlines,

Call-Center, Briefe, Coupons.

\llerdings darf nicht vergessen werden, dass die Dialogkommunikation mit
i unden in der Praxis auch mehr oder weniger standardisiert werden kann.
| inchla (2000, 55 £) differenziert zwischen standardisierter, kundentypenbezo
Joner und kundenindividueller Dialogkommunikation. Die Abstufung der Indi
illisicrungsgrade wird bezogen auf die Exklusivitit der Inhalte, den Zcit

punke der Verfiigbarkeit, auf die Breite und Tiefe der angebotenen Informatio-
Jen sowie auf die spezielle Bezichung des Kunden zum Unternehmen mit Blick
il dus Kaufverhalten in der Vergangenheit.

/chn Stunden am Tag — rein statistisch gesehen — verbringt die deutsche
fivolkerung mittlerweile mehr Zeit mit Medien  als schlafend im Bett
(et /Tingel 2007, 20). Dabei herrscht im heutigen Kommunikationszeitalter
(e ungemein groBe Vielfalt an Informationsreizen: Tm Durchschnitt ist cin
Iindesbiirger tiglich mehr als 3.000 Werbebotschaften ausgesetzt; allein in
[hentschland laufen jihrlich fast vier Millionen TV-Spots, werben ca. 64.000
Marken und existieren rund 340.000 Plakatflichen (ZAW 2009, 319, 386, ZAW
007, 9). Und die werblichen Kommunikationsaktivititen von Unternchmen
[nicnsivieren sich noch weiter: Aufgrund von immer komplexeren Marktleis-
(neen, einem stindig wachsenden Uberangebot an individualisierten Produk
(o1 und Dienstleistungen sowie einem harten Konkurrenz- und Positionic-
tineskampf in dibersittigten Mirkten steigt der Erklirungsbedarf der Unter
nchmungen gegeniiber ihren Kunden. Durch die zunehmende Medienviclfalt
wird ein enormer Kommunikationsdruck (,,Information Overload®) auf dic
[t /ipienten aufgebaut. Diese verweigern in der Folge nicht selten die Aufnah
e der Werbebotschaften. Die Folge dieser Reiziiberflutung sind hohe Streu
\orluste der Werbung auf Seiten der Unternehmen sowie Uberlastung, Uber
druss und Reaktanz gegeniiber den Kommunikationsaktivititen bei den Hmp
{ingern (Mast/Huck/Giller 2003, 11, Weichler 2007, 445, Uffmann 2008, 9).






