
Kundenbeziehungen

Seite 16

Phasen im 
Beziehungs-
prozess

Seite 18

Neuer Trend – 
Kunden-
marathon

RED
1_2009

Interview mit 
Dr. Sabine Haag, 
Kunsthistorisches Museum 
Wien

Seite 10

Dilemma 
Verdrängungs-
wettbewerb









2009_1 RED 5

Anfang des Jahres übernahm Dr. Sabine 
Haag die Generaldirektion des Kunsthisto-
rischen Museums Wien (KHM). Das KHM ist 
das fünftgrößte Museum Europas. Für Sabine 
Haag war es ein ganz entscheidender Schritt, 
von der früheren Forschungsarbeit 
in die Managementetage zu wech-
seln. Plötzlich hieß es, neben der 
Verantwortung für eine der be-
rühmtesten Sammlungen auch die 
Führung von fast 500 Mitarbeitern 
zu übernehmen. Was das bedeutet 
und wie es gelingt, darüber sprach 
layouttext mit Dr. Sabine Haag.

Wieviele Besucher verzeichnet das  ‣
KHM im Jahr im Durchschnitt? Und 
wie ist das Verhältnis von internati-
onalen Besuchern zu Besuchern aus 
Österreich?
Im Jahr 2008 haben wir in allen un-
seren Museen über 1,5 Millionen Besucherinnen 
und Besucher verzeichnet, wobei auf das Kunst-
historische Museum rund 550.000 Besuche ent-
fi elen.

Besucherzahlen müssen erhöht werden – ein  ‣
Ziel oder eine Forderung? Auch für Sie? Ist es 
nicht ebenso wichtig, seinen „fi xen“ Kunden-
stock zu pfl egen? Denn zufriedene Kunden sind 
doch die beste Werbung, auch für ein Museum?

Natürlich sollen sich die Besucherzahlen immer 
positiv entwickeln. Dabei liegen mir die Stamm-
gäste, die öfter als ein Mal unsere Museen und 
Sammlungen aufsuchen, ganz besonders am 
Herzen. Wir wollen unsere Services hier ganz 

entscheidend verbessern und ar-
beiten an einem neuen Programm 
für Freunde unserer Häuser und 
auch ganz speziell für das lokale Pu-
blikum. Es soll im Herbst vorgestellt 
werden.

Jedes Unternehmen strebt danach,  ‣
so viele Kontaktdaten wie möglich 
zu bekommen, um diese dann regel-
mäßig für die PR zu nutzen. Welche 
aktiven Maßnahmen setzen Sie, um 
bestehende Kontakte zu pfl egen?
Gleich zu Beginn meiner Amtszeit 
wollte ich PR-mäßig ein ganz be-
sonderes Zeichen in die Richtung 

„Öff nen und Eröff nen“ setzen, und wir haben ein 
Open House in allen unseren Museen und Samm-
lungen veranstaltet, das ein enormer Erfolg war. 
Wir konnten über 32.000 Gästen Einblicke in 
unsere tägliche Museumsarbeit geben, die Men-
schen lernten uns von einer ganz anderen Seite 
kennen und das positive Feedback war gewaltig. 
Übrigens fi ndet ein Open House in Schloss Am-
bras in Innsbruck, es gehört ja auch zum KHM-
Verbund, am 1. Mai statt. Wir werden Einblicke 

„Ich arbeite 
seit 19 Jahren 
im Kunsthisto-
rischen Muse-
um und kenne 
daher sehr viele 
Mitarbeiter 
persönlich, mit 
vielen pfl ege ich 
einen freund-
schaftlichen 
Kontakt.“
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hinter die Kulissen bieten, das abwechslungsreiche Programm 
umfasst halbstündliche Führungen für Kinder und Erwachsene, 
Musik und vieles mehr.

Wie wird sich Ihr Kundenservice von dem Ihres Vorgängers  ‣
unterscheiden?
Wir haben zum Beispiel unsere Homepage www.khm.at einem 
Relaunch unterzogen und komplett neu gestaltet. Sie jetzt nicht 
nur übersichtlicher, sondern auch viel serviceorientierter. Ganz 
besonders wichtig sind mir auch einige Veränderungen im Vesti-
bül, dem Eingangsbereich des Kunsthistorischen Museums. Wir 
geben hier seit Jänner einen Einblick in die Kunstkammer, die 
derzeit leider aufgrund von Generalsanierungsmaßnahmen ge-
schlossen ist. Hier wollte ich ein ganz deutliches Zeichen setzten, 
dass diese Sammlung beim Publikum nicht in Vergessenheit ge-
rät. Man kann jetzt durch die Glastür in die Saalfl ucht unserer 
Kunstkammer blicken, und eine prachtvolle, goldene Allegorie 
der vier Jahreszeiten unter einer durchsichtigen Folie erinnert an 
die unermesslich reichen Schätze, die hier auf eine Neuaufstel-
lung warten.

Internationale Werbung ist fast schon ein Muss für ein Haus wie  ‣
das Ihre. Setzen Sie Werbe-Schwerpunkte im Ausland (interna-

tionale Werbekampagnen) oder versuchen 
Sie „nur“, internationalen Kunden ein 
gutes Service vor Ort zu bieten, um dann 
wieder auf Mundpropaganda zu bauen?
Sowohl als auch – unsere beste internati-
onale Werbung sind unsere Ausstellungen 
im Ausland. Wir waren zum Beispiel mit 
einer schönen Auswahl unserer Bestän-
de im Guggenheim Museum in Bilbao zu 
Gast, derzeit läuft die erste Ausstellung 
des KHM in Deutschland, und zwar im 
Frieder Burda Museum in Baden-Baden. 
Ende April ist eine Präsentation von 230 
Objekten aus unserer Ägyptisch-Orienta-
lischen Sammlung in Korea zu sehen, die 
dann nach Australien und Singapur weiter 
wandert. Im Herbst gastieren wir im Zuge 
des Jubiläums 140 Jahre diplomatische 
Beziehungen zwischen Österreich-Ungarn 
und Japan mit habsburgischen Schätzen 
in Tokyo und Kyoto. Diese internationa-
le Ausstellungstätigkeit macht sich dann 
auch bei unseren Besucherzahlen in Wien 
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bemerkbar. Rund 70 % unserer Gäste kommen aus dem Ausland, 
und hier sind Deutsche und Japaner, aber auch Amerikaner sehr 
stark vertreten.

Schwerpunkt MitarbeiterInnen: Sie haben einen Mitarbeiterstab  ‣
von 430. Damit liegen Sie weit über der durchschnittlichen Mit-
arbeiterzahl der KMUs. Wie persönlich kann hier noch Mitarbei-
terführung sein?
In allen unseren Museen und Sammlungen verzeichnen wir rund 
400 Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen, die Generaldirektorin ist 
zugleich auch wissenschaftliche Geschäftsführerin, ihr zur Seite 
stehen der kaufmännische Geschäftsführer und ein Generalsekre-
tär, weiters bin ich mit 15 Sammlungsdirektoren und 16 Abtei-
lungsleitern im regelmäßigen persönlichen Austausch. Ein großer 
Vorteil ist hier auch meine langjährige Zugehörigkeit zum Haus. 
Ich arbeite seit 19 Jahren im Kunsthistorischen Museum und ken-
ne daher sehr viele Mitarbeiter persönlich, mit vielen pfl ege ich 
einen freundschaftlichen Kontakt.

Die erfolgreichsten Unternehmen sind die mit der besten inter- ‣
nen PR. Mit simplen Kleinigkeiten schaff t man bei den Mitarbei-
tern eine emotionale Identifi zierung zum Unternehmen – dem 
wichtigsten Gut der Manager. Was verstehen Sie unter interner 
PR? Gibt es diese?
Die Identifi zierung unserer Mitarbeiter mit 
unseren Museen und historischen Samm-
lungen ist natürlich eine ganz besondere. 
Für alle ist es etwas ganz besonderes, für 
die meisten sogar eine Auszeichnung, im 
Kunsthistorischen Museum zu arbeiten, 
man ist einfach sehr stolz darauf – es ist 
das Flaggschiff  der österreichischen Muse-
umslandschaft und zählt zu den fünf be-
deutendsten Museen weltweit. Es ist da-
her für viele der schönste Arbeitsplatz der 
Welt. Und natürlich sind Mitarbeiterinnen 
und Mitarbeiter auch unsere ersten Kun-
den – nämlich gemeinsam mit ihren Fami-
lien. Das ist mir ganz besonders wichtig.

Oft sind es die ganz unten stehenden  ‣
kleinen Mitarbeiter, auf die es ankommt, 
wenn es z.B. um Kundenfreundlichkeit 
geht. Werden diese von Ihnen speziell ge-
schult und wenn ja, mit welchen Maßnah-
men?
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Steckbrief Steckbrief 
Sabine Sabine 
HaagHaag
Lieblingsbuch: 
Jonathan Franzen, 
Die Korrekturen

Lieblingsmusik: 
stimmungsabhängig, 
von E bis U

Lieblingsort: 
Bregenzerwald

Lieblingsspeise:
Kässpätzle

Lieblingspfl anze: 
Mohnblumenfeld

Humor ist: 
ein wichtiger Teil des Lebens

Meine Stärke: 
Begeisterungsfähigkeit

Meine Schwäche: 
gelegentliche Inkonsequenz

Meine Angst: 
meiner Familie könnte etwas zustoßen

Mein Lebensmotto: 
Carpe diem

Ich habe einen Traum ...
die Wiedereröffnung der Kunstkammer Ende 2011

Natürlich sind genau diese 
Mitarbeiterinnen und Mitar-
beiter das Aushängeschild des 
Hauses. Mit den Damen und 
Herren an der Kasse, im Fo-
yer, mit dem Aufsichtsperso-
nal in den Galerien kommen 
unsere Besucher in Kontakt, 
seltener mit den Kuratoren 
und dem Managementperso-
nal. Wir haben hier derzeit 
ein Projekt laufen, und unser 
Personalmanagement arbei-
tet sehr intensiv an einem 
guten und effi  zienten Schu-
lungsprogramm in Richtung 
noch mehr Kundenfreund-
lichkeit.

Alle müssen sparen. Wo beginnen Sie mit dem  ‣
Sparprogramm? Bei den Besuchern in Form von 
Werbemaßnahmen, bei den Mitarbeitern oder 
doch lieber bei der Programmausrichtung?
Schon die letzten Jahre standen unter dem Zei-
chen der Sparsamkeit. Für unsere Museen ist 
eine Erhöhung der jährlichen Basisabgeltung 
ganz wichtig, denn diese deckt derzeit gerade 
einmal unsere Personalkosten. Außerdem be-
nötigen wir Geld für die Generalsanierung der 
Kunstkammer, mein absolut prioritäres Projekt, 
und die Neuaufstellung des Museums für Völker-
kunde.

Beziehungen müssen gepfl egt werden. Auch  ‣
Kunden- und Mitarbeiterbeziehungen. Doch Be-
ziehungspfl ege kostet Geld. Wo gehen Sie keine 
Kompromisse ein? Lieber eine Hochglanzbro-
schüre weniger als auf die Weihnachtsfeier zu 
verzichten?
Also, auf unsere Weihnachtsfeier gemeinsam mit 
allen Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern in der 
Kuppelhalle, die immer auch ein Dankeschön 
für das ausklingende Museumsjahr ist, freue ich 
mich schon sehr. 

Vielen Dank für das Gespräch, Astrid Focke
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kundenbeZIEHung – oder 

„Mach das Logo größer!“ 
Zu diesem Thema fällt mir 
spontan die Website der Agen-
tur Demner, Merlicek und 
Bergmann ein: Die Kundin – im 
SM-Outfi t (sic!) – peitscht den 
Werber und schreit: „Mach das 
Logo größer!“ Und der Werber 
unter Schmerzen: „Nein! Nie-
mals!“ 

Eine prototypische Kundenbe-
ziehung? Ein wenig schon.

Ich kenne – leider – nur weni-
ge Kunden, die wirklich auf das 
Knowhow der Agentur vertrau-
en. Ich kenne allerdings auch 
nur wenige Kundenberater, die 
zu 100% die berechtigten An-
sprüche des Kunden bei den Kre-
ativen durchsetzen. Es stimmt 
schon, dass ein kleineres Logo 
oft besser aussieht. Der Krea-
tive wird es daher so klein wie 
möglich machen. Der Kunden-
berater muss es wiederum so 
groß machen, dass der Absen-
der der Werbung immer noch 
gut erkennbar bleibt, aber die 
kreative Wirkung der Anzeige 
nicht gestört wird. Der Kunde 
hat in diesem Prozess – eigent-
lich – kein Stimmrecht. Zahlt 
er doch Experten dafür, das für 
ihn zu beurteilen. Der Bauherr 
beauftragt auch nicht den Sta-
tiker mit einem Gutachten, nur 

um dann noch mal selbst an der 
T-Säule herumzuschweißen…

Die ideale Kunden/Agenturbe-
ziehung (die ich in über 20 Jah-
ren noch nie erlebt habe…): 

Der Kunde übergibt der Agen-
tur ein Briefi ng, einen (ver-
bindlichen, angemessenen) 
Budget rahmen und einen Zeit-
plan. Die Agentur macht 1 kre-
ativen Vorschlag. Der Kunde 
beurteilt AUSSCHLIESSLICH, 
ob das, was die Werbeagen-
tur präsentiert, den Zielvorga-
ben und Rahmenbedingungen 
im Briefi ng entspricht. Keine 
Geschmacksdiskussion, kein 
„Logo ein bissi größer“, kein 
Überschreiten des Budgets um 
100%. 1 Aufgabe. 1 Lösung. 
Schön. Zu schön.

Die Wahrheit hat leider doch 
sehr viel mit SM zu tun. Kunde 
und Agentur raufen sich halt 
zusammen. Mal schmerzt es 
den einen mehr, mal den ande-
ren. So lange beide Freude am 
Schmerz bzw. an der Unterwer-
fung haben und das Produkt 
auch noch davon profi tiert, 
spricht ja nix dagegen. 

Aber hie und da sollten wir es 
uns schon noch mal ins Ge-
dächtnis rufen: Der Kunde 
zahlt für das Spezialwissen der 
Agentur. Dann sollte er sie auch 
arbeiten lassen. (Und ihr Krea-
tiven: Ein 10% größeres Logo 
hat noch selten ein Sujet kaputt 
gemacht, oder?)

Alexandra Fiedler-Lehmann ist Eigentüme-
rin der Kleinen Agentur, wo sie wirksame 
Werbung für kleine und mittelgroße Unter-
nehmen macht. 

Zuvor war sie lange Jahre in großen Agenturen, aber 
nie bei DM&B. 

www.kleineagentur.at
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Dilemma 

Verdrängungswett-

bewerb 

Wie können Unternehmen ihre Zukunft sichern? Nahezu 
jede Branche ist mittlerweile mit Preiskämpfen, Verdrän-

gungswettbewerb, steigenden Kosten und Überangebot kon-
frontiert. Übliche Kundenbindungsmaßnahmen erweisen 
sich mehr und mehr als wirkungslos. Die gute Nachricht: 
jedes Unternehmen kann die Bedeutung des Preises bei 

der Kaufentscheidung des Kunden reduzieren und durch 
eine einzigartige Strategie lebenslange Kundenbeziehungen 

aufbauen.

Fachbeitrag


