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Jede gute Kommunikation ist strategisch. Weil sie ein Ziel
hat und ihre Mafinahmen und Instrumente auf dieses Ziel
abstimmt. Tatsichlich aber ist das Gros der Kommunikation
aktionistisch und folgt dem von Henry Ford postulierten
Trial and Error: Das Bonmot, er wisse, dass die Hilfte seiner
Werbung wirkungslos sei, er wisse aber nicht welche, wurde
auch von Kommunikationsprofis zu lange zur Rechtfertigung
fiir Konzeptlosigkeit bemiiht.

Tatsichlich ist Kommunikation ein wesentlicher Wertschép-
fungsfaktor. Oft wird dies nur deutlich, wenn falsche Kom-
munikation Werte zerstért hat. Das gilt fiir Politik wie ein-
zelne Personen, fiir Wirtschaft wie Wohlfahrt. Strategische
Kommunikation ist eine Kommunikation ohne Streuver-
luste, eine Kommunikation, die Wissen, Einstellung oder
Verhalten nachweislich und nachhaltig verindern kann. Dies
bezieht sich auf alle Kommunikationsanlisse einer Institu-

tion. Hiufig erzwingen konkrete Anlisse strategische Uber-

legungen: zum Beispicl bei der Change-Kommunikation,
beim Launch oder Relaunch von Produkten oder bei Kom-
munikations-Krisen...

Strategicberatung ist die Kénigsdisziplin der Branche. Sie
erfordert solides Theoriewissen und einen immensen prak-
tischen Erfahrungshorizont. SSP ist eine der iltesten Agen-
turen der Branche. Strategische Beratung ist eine ihrer Kern-
kompetenzen. Im Folgenden stellen wir Thnen einige Anlisse
und Instrumente strategischer Kommunikation - und damit
unser Leistungsspektrum - kurz vor.

Unser Ziel ist die Effizienz Ihrer Kommunikation.

. Hans Scheurer




Reputation

Marke
Unternehmenskultur
Mitarbeiterzufriedenheit
Kundenzufriedenheit
Corporate Governance
Andere

Intellectual Capital
Prozesssteuerung

Patente und Lizenzen

UNTERNEHMENSKOMMUNIKATION.

Fiir welche Werte steht Thr Unternehmen? Wer sind die
marktrelevanten, wer die imagerelevanten Zielgruppen? Wel-
che Themen besetzen und forcieren Sie? Wer sind Verbiin-
dete, wer Gegner? Welche kurz-, mittel- und langfristigen
Zicle verfolgen Sie kommunikativ? Welche Kommunika-
tionsinstrumente und —kanile nutzen Sie — und warum? Eva-
luieren Sie Ihre Kommunikation und nutzen Sie konsequent
Optimierungspotenziale? Dies sind nur einige Fragen, die
eine solide Kommunikationsstrategie beantwortet.

Sie hilft nicht nur, gesteckte Ziele zu erreichen, sondern auch
den Einsatz der Mittel effizient zu gestalten. Strategische
Kommunikation wihlt ihre Instrumente nach Zielgruppen
und Botschaften, nach Informationstiefe und —anlass. Thr
geht es vor allem um Effizienz. Gute Kommunikation leistet

einen wesentlichen Beitrag zur Wertschopfung.

Wir analysieren mit Thnen Thre Unternchmenskommuni-
kation, identifizieren Optimierungspotenziale, entwickeln
tragfihige Konzepte, machen Vorschlige zur konkreten
Umsetzung. Wenn gewiinscht, unterstiitzen oder tiberneh-
men wir die Realisierung und Evaluation.
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Information der Mitarbeiter
Motivation der Mitarbeiter
Prozesse optimieren
Identitat schaffen

Entscheidungen schaffen

® Gesprache mit Vorgesetzten

® Intranet

® Gesprache mit Kollegen

® Digitale Newsletter

® Schwarzes Brett

® Mitarbeiterzeitschrift

INTERNE KOMMUNIKATION.

Stérungen in der Internen Kommunikation kénnen sich zu
relevanten Produktions- und Arbeitshemmnissen entwi-
ckeln. Eine gute interne Kommunikation beachtet den rei-
bungslosen Fluss der Informationen auf den entsprechen-
den Ebenen der Kaskade. Sie stellt sicher, dass alle relevanten
Infos allen relevanten Mitarbeitern zeitgleich zur Verfiigung
stehen. Sie bictet Feedback-Angebote und ist damit keine
One-Way-Kommunikation.

Interne Kommunikation sichert nicht nur den seriésen Ver-
trieb hausinterner Nachrichten und Informationen. Eine
gute Interne Kommunikation bietet (Wissens-)Plattformen,
die Mitarbeitern (internationale, standortiibergreifende)
Zusammenarbeit ermoglichen.

Digitale Kommunikationsmittel kénnen hier wichtige Funk-
tionen iibernechmen. Sie richtig zu strukturieren, ihre Hand-
habung adiquat zu gestalten und ihre Akzeptanz zu sichern
sind Aufgaben einer strategischen Internen Kommunikation.



Clipping und Monitoring

Meinungsforschung

Datenbanken

Professionelle Forschungseinrichtungen
Rechtsprechung / juristische Trendanalyse
Regierung / 6ffentliche Anfragen
Informationen zu Themen 6ffentlicher Meinung
Es gibt fest definierte Krisenindikatoren
Vergleichbare Krisen werden beobachtet

Vergleichbare Krisen werden analysiert

KRISENKOMMUNIKATION.

Professionelle Krisenkommunikation zielt in erster Linie
nicht darauf ab, Recht zu bekommen. Sie muss vor allem
glaubwiirdig sein. Darum ist Krisenkommunikation nur
bedingt ein Thema fiir Juristen. Imageschiden sind nicht sel-
ten nachhaltiger und damit auch teurer als juristische Nieder-
lagen. Darum beginnt cine strategische Krisenkommunika-
tion vor der Krise. Sie ist proaktiv, lotet Gefahrenquellen und
Schwichepotenziale aus, versucht Bewertungen vorzuneh-

men und entsprechende Szenarien zu entwickeln.

Wir helfen Unternchmen, die sich mit einem auf ihr spezi-
elles Profil zugeschnittenen Krisenhandbuch auf eventuelle
Kommunikationsprobleme vorbereiten. Darin sind fertige
Tools, Sprachregelungen, Zustindigkeiten und Kommunika-
tionsabliufe definiert.

Natiirlich beraten wir Unternehmen auch, wenn die Kom-
munikationskrise ausgebrochen ist und helfen bei der Scha-
densbegrenzung — ob Lebensmittelskandal, schlechte Presse,
Riickrufaktionen oder wirtschaftliche Probleme...



Strategische Planung und Umsetzung
Zielgruppengerechte Kommunikation
Organisation und Struktur

Optimierung der Kommunikationskanale
Engagement der Filhrungskrafte

Dialog mit Stakeholdern
Kommunikationsinhalte: Ziel, Grund, Erfolg
Personliche Kommunikation

Kullturelle Besonderheiten beriicksichtigen
Ausreichende Ressourcen

Einbeziehung der Arbeitnehmervertreter

CHANGE KOMMUNIKATION.

Mirkte sind einem schnellen Wandel unterzogen und Unter-
nehmen miissen zeitnah darauf reagieren. Sie miissen Pro-
duktionsabliufe verindern, Produktionsstitten verlagern,
interne Strukturen anpassen, mit neuen oder verinderten
Angeboten in den Markt gehen. Dies erfordert — nach innen
und nach auflen - cine kongruente, aufeinander abgestimmte
Kommunikation; Mitarbeiter miissen fiir (schwierige) unter-
nehmerische Entscheidungen gewonnen werden. Lieferan-
ten, Geldgeber, Kunden miissen sich auf die verinderten Rah-
menbedingungen einstellen und diese befiirworten.

Die genaue Analyse der Stakeholder und deren Befindlichkei-
ten, das Wissen um die relevanten Kommunikationskanile,
die enge Zusammenarbeit mit den entsprechenden internen
Task Forces — all das hilft, die richtigen strategischen Ansitze
zu finden. Glaubhafte Kommunikation nach innen und
auflen und das Dokumentieren erster, erfolgreicher Verinde-
rungsprozesse fiittert die Change Kommunikation mit trag-
fihiger Substanz.



Veranderte Anforderungen

Inadéquate Dokumentation
der Anforderungen
Zu enge Deadlines

Zu niedrige Qualitat

Zu hohe Kosten

LAUNCH UND RELAUNCH.

Neue Produkte, speziell wenn sie erklarungsbediirftig sind,
brauchen bei der Marketeinfithrung eine strategisch geplante
Kommunikationsbegleitung. Zentrale Fragen: Was und wie
viel wissen die relevanten Zielgruppen iiber das Produke?
Wie ist deren Befindlichkeit? Wer ist Meinungsbildner in
den jeweiligen Peergroups? Gibt es einen 6ffentlichen Dis-
kurs oder eine 6ffentliche Meinung zu Produkt und Produ-
zent? Lassen sich verstindliche Nutzenargumentationen auf-

bauen?

Wer sich iiber solche Fragen hinwegsetzt, gefihrdet den
Launch oder Relaunch. Nicht nur die Einfithrung politisch
gewollter Finanzprodukte oder umweltfreundlicher Kraft-
stoffe sind an diesem Punkt 6ffentlichkeitswirksam geschei-
tert. Eine strategische Kommunikationsbegleitung schiiczt
vor finanziellen und Image-Schiden.



KAMPAGNE.

Kampagnen wird nachgesagt, besonders 6ffentlichkeitswirk-
sam zu sein. Vielleicht ist das ein Grund dafiir, dass dieses In-
strument in den letzten Jahren immer hiufiger genutzt
wurde. Auch bei Themen und Anlissen, die nur bedingt kam-
pagnen-tauglich waren. Das Ergebnis: Der erhoffte Erfolg
bleibt aus, die Kosten stehen in keinem gesunden Verhiltnis

zum Ergebnis.

Kampagnen verfiigen tber ein bestimmtes Profil: Sie sind
zeitlich begrenzt, arbeiten emotional, bevor sie die Ratio
ansprechen, kommunizieren auf verschiedenen Medienkani-
len, besitzen eine Dramaturgie und zielen auf die Aktivierung
der Zielgruppen ab. Kampagnen sind also kein Vorwand fiir
kommunikativen Aktionismus. Vielmehr kénnen sie helfen,
Botschaften punktgenau und eindringlich zu kommunizie-

ren — ohne inhaltliche Streuverluste.



Kommunikationsmanagement
Themenfindung u. -bewertung
Friihwarnsystem
Chancenidentifikation
Infrastruktur

Sonstige

ISSUES MANAGEMENT.

Welche Themen bestimmen zukiinftig den 6ffentlichen Dis-
kurs? Welche Themen haben das Potenzial, fir Organisa-
tionen als Kommunikationsbeschleuniger zu fungieren?
Welche konnten zu kommunikativen Gefahren werden?
Issues Management ist ein Frithwarnsystem, das die Inter-
essen der Offentlichkeit beriicksichtigt. In Zeiten, in denen
Anspruchsgruppen die ihnen zur Verfiigung stehenden Kom-
munikationskanile professionell bespiclen, finden offentli-
che Diskurse nicht mehr nur in Expertenzirkeln statt. Ent-
sprechend schnell kann sich 6ffentliche Meinung verindern.
Ein Umstand, mit dem sich nicht nur Unternehmen, sondern
auch Behorden, Verbinde oder Parteien auseinandersetzen

miissen.

Medienanalyse, Beobachtung von Diskussionsplattformen,
Experteninterviews u.a. konnen Instrumente des Issues
Management sein. Sie helfen, Themen zu identifizieren und
sich in deren Kontext so zu positionieren, dass eine positive
Imagebildung entstehen kann.



Internationalisierung des Unternehmens
Zwang zur Kosteneinsparung

Ahnlichkeit des Werbeauftritts

Steigender Werbedruck

Wachsende Medienvielfalt
Informationsiberlastung des Konsumenten

Steigende Zahl der Kommunikationsinstrumente

INTEGRIERTE KOMMUNIKATION.

Je grof8er Unternchmen bzw. Organisationen werden, umso
schwieriger wird es, die Inhalte der Kommunikation zu syn-
chronisieren. Die Kommunikationskanile, derer sich die
Unternchmen bedienen, werden immer vielfiltiger, um dem
steigenden  Kommunikationswettbewerb  standzuhalten.
Gleichzeitig wachsen Wissen und Anspriiche der Stakehol-
der. In dieser Gemengelage bergen kommunikative Wider-
spriiche und nicht konsistente Argumentationen Gefahren.

Integrierte Kommunikation zielt auf eine inhaltliche Abstim-
mung der Kommunikation, die dann auf definierten Plate-
formen - zeitlich koordiniert - entlang der Managementpro-
zesse stattfindet. Sie stellt eine einheitliche Wahrnehmung
in der Offentlichkeit sicher und kann damit ein wesentlicher

Bestandteil der Imagebildung oder Markenfithrung sein.



Persénliche Treffen
RegelmaBige Mailings
Newsletter
Podiumsdiskussionen
Politische Salons

Social Media u. Web 2.0

Sonstige

PUBLIC AFFAIRS.

Unternehmen und Organisationen miissen sich positionieren
und brauchen Netzwerke und Plattformen, um mit wichtigen
Entscheidern kommunizieren zu kénnen. Diese gesellschaft-
lich relevanten Entscheidergruppen miissen identifiziert und
deren Interessenlagen analysiert werden. Operativ hilft dabei
ein Monitoring, um Prozesse und Entscheidungswege zu
erkennen. Hilfestellung liefern auch Issues Management und
strategisch-taktische Forschung im Bereich Markt- und Mei-
nungsforschung. Auf Basis der Analysen und Monitorings
werden Strategien und operative Umsetzungspline erarbei-
tet, die sich immer wieder den wechselnden Rahmenbeding-

ungen anpassen miissen.

Public Affairs sind im Idealfall eine interdisziplinire Arbeit,
bei der sich politische Analyse, juristische Beratung und
Kommunikationsconsulting erginzen.



Clippings and Media Response
Internet

Media Production Costs

KOMMUNIKATIONS-CONTROLLING.

Kommunikation als Management-Disziplin - damit dies
gelingen kann, miissen Kommunikationsziele festgelegt und
deren (Nicht-)Erreichung iiberpriift werden. In den zuriick-
liegenden Jahrzehnten war dieses Controlling stark quanti-
tativ ausgerichtet. Aber wenn Kommunikation ein wirksa-
mer Wertschépfungsfaktor sein soll, miissen Messmethoden
und Steuerungsmoglichkeiten optimiert werden. Die Plitze,
an denen eine solche Evaluation stattfinden kann, sind recht
unterschiedlich: Von der Konzeption iiber die Umsetzungs-
prozesse bis hin zur Messung der Zielbeitrige konnen die
Messansitze reichen. In der Analyse wird die Abweichung
vom Soll festgestellt und eine Riickkopplung an die operati-
ven Einheiten gegeben. Wir erarbeiten mafigeschneidert auf
Thre Bedirfnisse wirkungsvolle Controlling-Konzepte und
unterstiitzen Sie bei Bedarf bei der Analyse.



Prof. Dr. Hans Scheurer, studierte Medienwissenschaft, Ger-
manistik und Geschichte. Neben den journalistischen Statio-
nen beim Kélner Stadt-Anzeiger (fiinf Jahre) und dem WDR
(sechs Jahre) arbeitete er fiir verschiedene Printmedien und
Rundfunkanstalten wie Radio Bremen, den Siidwestfunk,
den Deutschlandfunk, die Siiddeutsche Zeitung, den Stern

sowie Transatlantik.

Seit 1988 ist er geschiftsfithrender Gesellschafter von SSP.
Strategische Beratung grofer Unternchmen in verschie-
denen Aufgabenfeldern: z.B. Krisenkommunikation (u.a.
Xella International GmbH), Change Kommunikation (u.a.
Franz Haniel & Cie. GmbH, Duisburg), Product Launch
(u.a. Trigerkreis Erdgasfahrzeuge, Berlin), Integrierte Kom-
munikation (u.a. hagebau Handelsgesellschaft fiir Baustoffe
mbH und Co. KG, Soltau), Public Affairs (u.a. Westdeut-
scher Rundfunk, Kéln). Prof. Dr. Hans Scheurer hatte ver-
schiedene Lehrauftrige u.a. an der FH Dortmund fiir Medi-
engeschichte und -theorie und ist seit 2008 Professor fiir
Medienmanagement/Public Relations an der Macromedia
Hochschule fiir Medien und Kommunikation in Kéln (www.

macromedia-hochschule.de).

Er ist Autor und Herausgeber verschiedener Biicher, u.a.
Die Industrialisierung des Blicks (DuMont), PR-Kampa-
gnen (UVK Verlag), Kultur 2.0, Marketing Strategien fiir
Kultureinrichtungen im Zeitalter von Social Media (Tran-
script Verlag), Public Relations Case Studies (UVK Verlag),
Presse- und Offentlichkeitsarbeit fiir Kultureinrichtungen
(Transcript Verlag), Medienlexikon (Dietz-Verlag), in Arbeit:
Basistexte zur PR-Theorie (UVK Verlag).
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SSP Kommunikation GmbH
info@ssp-kommunikation.de
www.ssp-kommunikation.de

Maarweg 137, 50825 KéIn

Tel.: 0221 888244-0
Fax: 0221 888244-77





