Strategie

Tsunami rollt auf die
PR von Banken zu

Studie: Verdnderungen bei Zielgruppen und Medien erfordern
neue Strategien in der Unternehmenskommunikation von
Banken.

34  IT-Banken & Versicherungen &+ 2005

fithrender Gesellschafier der ComMenDo
Agentur  filr
nikation, Miinchen.

Imnn-ieu mit Michael Biirker, Geschiifts:

Unternehmiens-Kommu-

Was sind die zentralen Ergebnisse ihrer
Studie?

In den letzien Jahren haben sich Mediennat-
zung und Informanonsverhalten der Deat:
schen gravierend verdindert. Sie nutzen tig-
lich 8.5 Stunden Medien. davon iberwiegend
Hirfunk und Fernschen. Fiir das Lesen von
Zeitungen und Magazinen bleibt immer
weniger Zeit — zuletzt unter 30 Minuten pro
Tag. Das Internet hat sich nach Hype- und
Erniichterungsphasen emanzipient. Mittler-
wetle nutzen es 50 Prozent der Gesamitbeval-
kerung. Bei Meinungsbildnern und Journali-
sten ist es lingst zum Erstmedium geworden,
Aber: Zwischen Unter-20-Jihrigen und
Uber-55-Jihrigen klaffi in der Inemetnut-
zung eine Lilcke von mehr als 60 Prozent-
purnkten. Verinderungen und Folgen sind im
Gffentlichen Bewusstsein vielfach noch nicht
angekommen

Wie werden sich die Verdnderungen auf
die Medienlandschaft auswirken?

Der Wenbewerb zwischen und innerhalb der
Mediensegmente hat enorm zugenommen.
Die Vielfalt des Angebaots fiihrt zu weiterer
Differenzierung und Individualisierung der
Mediennutzung. Offentlichkeiten definieren
und differcnzicren sich immer stirker dber
Medieninhalie. An den Special-Interest-
Titeln im Anlegerbereich kann man das gul
beobachten.

Welchen Weg wird die

Tageszeitung gehen?

Sie passt sich an: Erst kam die Farbe, dann
kiirzere Texte, Grafiken und Infokiisten. Und
schlieBlich die Tabloid-Formate. Aber es gibl
noch einen zweiten Weg: Die Tageszeitung
emwickelt sich zum Medium fiir Info-Elite
und Meinungsbildner. Und 2w
grundinformation. Die aktuellen Nachrichten
kennen wir doch Hingst aus den schnelleren
elektronischen Medien. Sie treten an die Stel
le-der Wochenzeitungen, die seit Jahren mit
Auflagenverlusten kiimpfen.

ar als Himer-

Was haben Banken bisher in lhrer
Kommunikation versdumt?
Die Ausgangsiage unterscheidet Banken
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Aktualitit » Hintergrund
Iintegration > Fokussierung
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Kontrolle > Filhrung

Beratung * Moderation

0% 20%

40% 60% B80% 100%

Die Grafik zeigt die Trends und die Agenda bis 2010 zur Unternehmenskommunikation von Banken,

wenig von anderen Unternehmen: lhre
Umwelt dndert sich immer schneller -
Komplexitit und Intensitit des Wandels
steigen. Und die Folgen sind immer schwe-
rer berechenbar, Viele Banken haben diesen
Veranderungen nicht genug Beachtung
geschenkt. Oider erst spit reagiert, Zwei
Detailergebnisse aus den untersuchten Sta-
dien zeigen: Zwei Drittel der grifiten Mar-
ken reizen Konsumenten nicht zum Kauf -
knapp 25 Prozemt der Verbradcher sind
nicht markentreu. Zugleich stehen Geld-
und Finanzthemen in der Hitliste der Inter-
netnutzer ganz oben. Auch bei Transaktio-
nen — also E-Commerce. Aber viele Kom-
munikatoren versuchen, die Probleme von
Heute und Morgen mit den Rezepten von
gestern zu losen. Und dber 50 Prozent der
Internetauftritte der 100 grilen dewschen
Unternehmen werden seltener als einmal
pro Monat aktualisiert. Knapp 60 Prozent
der Kommunikationsleiter der grofien deut-
schen Unternehmen setzen auf integriene
Kommunikation — aber nur 7.3 Prozent
schiitzen das Ergebnis als .sehr gt ein,
Die Streuverluste der Unternehmenskom-
munikation wachsen mit der Zahl der Medi-
en liberproportional. Breitsirevende MaB-
nahmen verlieren an Bedeutung.

Wie erkléren Sie sich diese
Entwicklungen?
Bei vielen Entscheidern ist ein Home-

Bias™ zu beobachten. Sie schlieBen von |

eigenen Rezeptionsgewohnheiten auf ihre
Zielgruppen. Und sie sind nicht riickgekop-
pelt.

Ein Beispiel: Viele Banken konzentrieren
sich bei ihrer Pressearbeit auf Tages- und
Wirtschaftspresse. Aber Sie vernachlissi-
gen die Publikumsmedien mit stirkeren
Reichweiten, wie Internet, Hoérfunk und
Fernsehen. Warum ist das so? Weil sie die
Riickkopplung durch Bild, Ton und Inter-
aktivitit nicht steuern konnen. Dabei wer-
den alleine Horfunk und Fernsehen im
Durchschnitt 6.8 Stunden pro Tag genutzt,

Weiche Empfehiungen

geben Sie Banken?

Dic Antwort ist langweilig: Emst machen
mit strategischem Management. Marketing
und Kommunikation miissen integraler
Bestandreil des Managements werden — auf
allen Ebenen und in allen Bereichen.
Davon sind wir weit entfernt. Das wird in
den meisten Banken immer noch an Spezi-
alabteilungen delegiert, Mehr noch; Strate-
gisches Management muss vom Kopf auf

die  FiBe. Kommunikatoren und
Anspruchsgruppen durch Bottom-up-Pro-
zesse an  Unternchmensentscheidungen
beteiligen.

Zuhdren ist so wichtig wie Sprechen — Fra-
gen so wichtig wie Antworten. Das heilit
auch: von Absender- zu Empfinger-orien-
tierter Kommunikation.

Auf die integrierte folgt die fokussierte
Kommunikation: Direkte Kommunikati-
onskontakte zwischen Unternehmen und
Zielgruppen nehmen zu, Direkte Adressie-
rung hat Vorrang vor breiter Streuung. Das
Internet legt durch Effizienzgewinne in der
Kundenkommunikation weiter zu. Und PR-
Arbeit gewinnt im Kommunikarions-Mix
durch die Verbindung von Glaubwiirdigheit
und Effektivitat.

Was bedeutet das fir Strategie-

und Konzeptentwicklung?

Ziel- oder besser Anspruchsgruppen wer-
den nicht linger durch soziodemographi-
sche Merkmale definiert. sondern auf Basis
von  Kommunikations-Kategorien, wie
Informationsgrad, Meinungen und Medien-

| nutzung.

Auf die horizontale folgt die vertikaler Inte-
gration: Feedbacks und Partizipation der
Anspruchsgruppen steuern die PR — und
nicht umgekehrt. Analysen und Evaluatio-
nen werden Dialog-Instrumente. Avs Kon-
trolle und Steuerung wird Fiihrung, Marken
und Images gehiren nicht linger den
Unternelymen allein. Das haben sie eigent-

| lich noch nie, | |

TSt 11 ] 4T
Michael Biirker ist Medlen- und
Kommunikationsberater und
Geschiftsflhrender Gesell
schafter der ComMenDo Agen-
twr fir Unternehmens-Kommu-
nikatien GmbH in Minchen, Die
Agentur ist spezialisiert auf
strategisch ausgerichtete Medi-
en- und Offentlichkeitsarbeit,
Einer der beiden Themen- und Branchen-
Schwerpunkte ist  Banken & Versicherungen™,
Biirker begleitet Lehrauftrige fir Unterneh-
menskommunikation und Offentlichkeitsarbeit
an der Ludwig-Maximilians-Universitit Min-
chen, fir PR-5t und Onkine-K; I
kation an der Akademie der Bayerischen Pres-
se sowie flr Interne und Online-Kommunikati-
on am FAZ-Institut,

35

IT-Banken & Versicherungen 6 = 2005



