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Diversifizierte Kommunikation auf Basis des Event Life Cycle - Eine interdisziplinäre Betrachtung für die Stakeholder Netzwerkpartner, Mitarbeiter und Kunden 
Manfred Brandstätter,
 Herbert Gölzner
 und Florian Siems

Erst in jüngster Zeit wird in der Betriebswirtschaftslehre der so genannte Event Life Cycle als neuer Ansatz für eine differenzierte Betrachtung von Zielgruppen diskutiert. Die Idee dabei ist, dass sich die Bedürfnisse einer Anspruchsgruppe mit dem Eintritt verschiedener Ereignisse (und damit den verschiedenen Lebensphasen der Anspruchsgruppen) verändern. Entgegen traditionellen Life Cycle Konzepten wird dabei nicht die Zeit selbst auf der horizontalen Achse (x-Achse, Abszisse) dargestellt, sondern die (zeitabhängige) Abfolge von Ereignissen (bzw. die dadurch definierte Lebensphase) einer Anspruchsgruppe betrachtet. Die bisherigen ersten Event Life Cycle Ansätze sind stark von der Marketingsicht geprägt und erfassen als abhängige Variable (y-Achse, Ordinate) meist die Bedarfs- oder Beziehungsintensität aus Kundensicht. Als klassisches Beispiel wird dabei oft der veränderte Bedarf eines Bankkunden angeführt, der als Jugendlicher ein Sparbuch benötigt, spätestens mit dem Ereignis „Eintritt in den Beruf“ ein Gehaltkonto, mit dem Ereignis „Hausbau“ einen Kredit usw.

Mit dem vorliegenden Beitrag wird versucht, den bestehenden Ansatz in zweierlei Hinsicht zu erweitern: Zum einen erscheint es plausibel, dass sich keineswegs nur der Bedarf nach Produkten mit Abfolge einzelner Ereignisse/Lebensphasen des Kunden verändert, sondern insbesondere auch der Kommunikationsbedarf in qualitativer und quantitativer Hinsicht. Entsprechend dieses Ansatzes kann ein Unternehmen durch eine Differenzierung kommunikationspolitischer Instrumente nach verschiedenen Ereig​nissen (bzw. Lebensphasen) eines Kunden wesentlich effizienter Kommunikation betreiben: Es erscheint plausibel, dass sich auch der Bedarf an Kommunikation in Inhalt und Umfang je nach Lebensphasen bzw. -ereignissen verändert. Dies lässt sich am Beispiel eines Bankkunden verdeutlichen: Spätestens mit Beginn des Erzielens eigener Einkünfte benötigt ein Kunde einer Bank Informationen über ein Giro-Konto. Dieser Informationsbedarf ist vor dem Ereignis „Giro-Kontoeröffnung“ hinsichtlich Art und Umfang der Informationen anders (z.B. Bedarf an ausführlichen Informationen über Konditionen und allgemeinen Informationen über die Nutzungsmöglichkeiten) als direkt danach (z.B. Bedarf an Detail-Informationen für konkrete Prozesse) und nochmals anders nach längerem Besitz des Giro-Kontos (z.B. Reduktion des Informationsbedarfs auf Informationen über Kontostand und Kontobewegungen). Weitere folgende Lebensphasen und/oder -ereignisse des Kunden – z.B. Heirat, Anschaffung eines PKW, der Erwerb von Wohneigentum, ein Lottogewinn, Beginn des Studiums der Kinder, Eintritt in das Rentenalter usw. – lösen wiederum einen neuen Kommunikationsbedarf (Wunsch nach Beratung über Anlage- und Kreditmöglichkeiten usw.) aus.
Zum anderen erscheint es plausibel, dass sich das Konzept keineswegs nur für die klassisch betrachte Anbieter-Kundenbeziehung (Marketing Management, B2C), sondern ebenso interdisziplinär für die Kommunikation zwischen Unternehmen (B2B) in Netzwerken sowie die Kommunikation mit Mitarbeitern (Human Resource Management, B2E) genutzt werden kann. So verändert sich Art und Umfang des Kommunikationsbedarfs zwischen Netzwerkpartnern mit fortschreitender Entwicklung von Netzwerken („Lebens​phasen von Unternehmensnetzwerken“) ebenso wie zwischen Unternehmen und Mitarbeitern mit fortschreitender Dauer des Beschäftigungsverhältnisses („Lebensphasen eines Mitarbeiters“). Analysiert man z.B. den Life Event Cycle, den Mitarbeiter typischerweise in einem Unternehmen durchlaufen, so können fünf Haupt-Mitarbeiterereignisse definiert werden, die fast jeder Mitarbeiter durchlebt: Bewerbung, Einarbeitung, Veränderung der Aufgabe, Routine, Austritt. Bei diesen Mitarbeiterereignissen ist eine differenzierte Kommunikation entsprechend verschiedener Kommunikationsdimensionen sinnvoll. Bei der Einarbeitung z.B. steht die fachliche und soziale Integration in den Arbeitsprozess im Vordergrund. Der externe Bewerber, der interner Mitarbeiter geworden ist, benötigt viele Informationen. Auf der Unternehmensseite ist es erforderlich, realistische und extensive Informationspolitik zu betreiben. Unterstützung durch Einführungsprogramme und eine definierte Bezugsperson (Pate) zur Integration des neuen Mitarbeiters ist sinnvoll. In dieser Phase ist der Hinweis, wie die Information der Sender vom Empfänger verstanden haben möchte, bedeutender als in der Bewerbungsphase, jedoch nicht extrem hoch. Der Mitgestaltungsaspekt ist dagegen in dieser Phase für einen gelungenen Kommunikationsprozess von untergeordneter Bedeutung. 
Zusammenfassend lässt sich festhalten: Für eine gelungene Erfüllung der Bedürfnisse verschiedener Anspruchsgruppen eines Unternehmens (Kunden, Mitarbeiter, Netzwerkpartner) und zur Realisierung der Ziele eines Unternehmens kann eine nach den Phasen des Life Event Cycle differenzierte Kommunikation einen wesentlichen Beitrag leisten.
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