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In der Mikro-Ebene ist es die Aufgabe des 
Kommunikationsbereichs, seine Ziele und 
seine Arbeit danach auszurichten, dass die 
Unternehmensziele erreicht werden kön-
nen. Mit geeigneten Maßnahmen, gesteu-
ert durch die Wirkungsstufen der Kommu-
nikation (DPRG/ICV) sollen relevante Stake-
holder zu einem Verhalten bewegt werden, 
das die Unternehmensziele unterstützt. 
Daher muss die Maßnahmenebene unbe-
dingt in das Zielsystem integriert sein. 
Denn hier befindet sich der größte Hebel, 

Controller Magazin | Ausgabe 2 | 2024

Wenn über die Steuerung 
der Unternehmensfunktion 
Unternehmenskommunika-
tion gesprochen wird, sollte 

man sich zunächst über die Ebene klar wer-
den, die gesteuert werden soll. Der Fachkreis 
Kommunikations-Controlling des Internatio-
nalen Controller Vereins (ICV) unterscheidet 
zwischen dem operativen Bereich (Mikro-
Ebene), in dem alle Kommunikationsmaß-
nahmen geplant, entwickelt und umgesetzt 
werden und der Makro-Ebene, siehe Abb. 1. 

Mit der Makro-Ebene ist das gesamte Un-
ternehmen mit all seinen Prozessen und 
Funktionen gemeint, das im Sinne der Wert-
schöpfung und erfolgsorientiert agiert (Poll-
mann 2023b, S.49). Das Zielsystem orientiert 
sich an der Aufbauorganisation. Die Unter-
nehmensstrategie wird durch Maßnahmen 
und Teilstrategien umgesetzt, mit denen die 
verschiedenen Unternehmensfunktionen 
zur Strategieumsetzung beitragen können 
und müssen. Die Unternehmenskommuni-
kation ist einer dieser Funktionsbereiche.
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Warum Kommunikations-
Controlling wichtig ist
Teil 2: Die operative Kommunikationssteuerung.   
 
Rainer Pollmann
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Abb. 1: Mikro-Makro-Ebenen der Kommunikation (Pollmann 2023a, S. 166) 
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um die Einstellungen und Meinungen der Stakeholder 
zu beeinflussen. 

Die Mikro-Ebene besteht ihrerseits aus drei Ebenen, auf 
denen Erfolg von Kommunikationsarbeit erzielt wird:
1. �Corporate Communications (Kooperation relevanter 

Stakeholder)
2. Maßnahmen/Kampagnen
3. Touchpoints/Kanäle/Plattformen/Medien

Controlling-Ansatz

Wie sieht eine Steuerung von Unternehmenskommuni-
kation aus? Im Grunde nicht anders als die Steuerung 
von anderen Funktionsbereichen mit Hilfe des Control-
ling-Zyklus:
1. �Planung: Ziele der Unternehmenskommunikation wer-

den aus der Unternehmensstrategie abgeleitet und 
mit Maßnahmen verknüpf t. Die Ziele werden über 
Kennzahlen quantifiziert, Zielwerte werden festgelegt.

2. �Umsetzung: Die auf die Strategie ausgerichteten Maß-
nahmen werden umgesetzt. Ein Ziel bei der Umset-
zung ist, eine möglichst hohe Ef fizienz der eingesetz-
ten Ressourcen sowie eine hohe Qualität der Maßnah-
men zu gewährleisten. 

3. �Evaluation: Der Erfolg der Kommunikationsmaßnah-
men wird mit geeigneten Methoden und Verfahren 
gemessen. Da sich Kommunikation größtenteils in den 
Sozialen Medien und über Websites abspielt, stehen 
hier Unmengen an Daten zur Verfügung.

4. �Analyse: Ziel- und Istwerte werden verglichen und da-
mit wird der Erfolg festgestellt. Sollten Zielwerte nicht 
erreicht worden sein, werden die Ursachen analysiert 
und diskutiert. Im Sinne eines kontinuierlichen Verbes-
serungsprozesses werden Maßnahmen angepasst, 
Prozesse optimiert oder aber auch die Vorgehensweise 
bei der Zielsetzung und Planung optimiert (Deyhle, S. 67). 

Die Besonderheit der Steuerung der Unternehmenskom-
munikation ist der Einsatz von nichtfinanziellen Zielen 
im Bereich der Wahrnehmung, des Wissens, der Einstel-
lung und des Verhaltens von Stakeholdern. Diese sollen 
durch Kommunikationsmaßnahmen so beeinflusst wer-
den, dass Unternehmensziele durch Stakeholder unter-
stützt werden.

Ein zweiter wichtiger Bereich ist die Steuerung der Platt-
formen/Kanäle/Medien/Touchpoints, mit denen die Sta-
keholder erreicht werden sollen. Diese müssen über eine 
genügende Reichweite sowie eine ansprechende Usabili-
ty verfügen. Ist die Reichweite (z. B. Newsletter-Verteiler) 
zu gering, muss sie zuvor über Kommunikationsmaß-
nahmen aufgebaut werden. Mit Usability ist die „Benut-
zerfreundlichkeit“ einer Web-Plattform gemeint. Wie ist 
die Übersichtlichkeit im Design, die Benutzerfreundlich-
keit und die Bedienbarkeit beschaf fen? Von entscheiden-
der Bedeutung ist hierbei vor allem die Startseite bzw. 
die Landingpage für Aktionen. Denn diese vermittelt  

einen ersten Eindruck des Angebots (Content) und lädt 
dazu ein, den verlinkten Seiten zu folgen. So entsteht ein 
messbarer Pfad, der Rückschlüsse auf Interessen u.a. von 
Stakeholdern ermöglicht. Während sich die Usability auf 
die Gebrauchstauglichkeit einer Website bezieht, geht es 
bei der User Experience um das Nutzererlebnis, welches 
auch emotionale Aspekte umfasst. Beide Aspekte  
müssen berücksichtigt werden, denn im menschlichen 
Entscheidungsprozess entsteht erst aus der Emotion die 
Aktion, kommt es also zu einem Klick auf einen Button 
oder einem erneuten Besuch der Website.

Stimmen Content, Usability und User Experience, 
kommt es zu einer Stakeholder Journey (siehe Abb. 2), 
d.h. einer „Reise“ der Stakeholder von Touchpoint zu 
Touchpoint, auf der Stakeholder Content wahrnehmen, 
Wissen entsteht, sie eine Haltung (Emotion) zum Con-
tent entwickeln und am Ende im Sinne des Unterneh-
mens handeln (Conversion) oder die Websites immer 
wieder aufsuchen (Bindung). Insofern stellen Reichweite, 
Wahrnehmung, Wissen und Conversion verschiedene 
Abstufungen von Kommunikationserfolg dar, der mit 
dem Wirkungsstufenmodell (DPRG/ICV) dargestellt und 
gesteuert werden kann (Pollmann 2023a, S. 105f f.). Die 
Herausforderung besteht dann darin, sich bewusst zu 
machen, wodurch sich z. B. Wissen und Wahrnehmung 
ausdrücken, Ziele entsprechend zu formulieren und 
durch geeignete Kennzahlen auszudrücken. Wenn bspw. 
durch ein Video auf der Plattform Youtube Wissen ver-
mittelt werden soll, dann muss dazu das Video von ei-
nem Nutzer nicht nur gestartet werden (Reichweite), 
sondern auch bis zu der Stelle angesehen werden, an der 
die entscheidenden Inhalte gezeigt werden. So ergeben 
sich hier bspw. folgende Metriken:

 ■ Anzahl Abonnenten (potenzielle Reichweite)
 ■ Anzahl Videoaufrufe (tatsächliche Reichweite)
 ■ Anzahl Aufrufe mit Wiedergabezeit bis Minute 1:30 

(Wahrnehmung)
 ■ Anzahl Aufrufe mit Wiedergabezeit bis Minute 5:30 

(Wissen)
 ■ Anzahl positiver Kommentare (Einstellung)
 ■ Anzahl User, die dem Link zur Landingpage folgen und 

dort ihre „Reise“ fortsetzen (Handlung), also echtes In-
teresse haben und zur Kooperation bereit sind

 ■ Anzahl Neu Abonnenten im Corporate Youtube-Kanal 
(Bindung)

Praxisbeispiel „Gewinnung von  
Fachkräf ten“

Ich möchte das am Beispiel des wichtigen Themas Ge-
winnung von Fachkräf ten verdeutlichen. Es ist wohl je-
dem bewusst, dass Stellenanzeigen allein nicht genü-
gen, sondern dass ein positives, authentisches und über-
prüfbares Bild (Image) von Unternehmen, interessante 
Arbeitsbedingungen vorrangig zu einer Bewerbung füh-
ren. Recruiting ist daher eine Kooperation von Human 
Resources (HR) und der Unternehmenskommunikation 
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(UK) /dem Marketing. Während HR die Rah-
menbedingungen (Maßnahmen, Program-
me, Onboarding Prozesse u.a.) schaf f t, um 
Mitarbeiter zu gewinnen und zu binden, ist 
es die Aufgabe von UK/Marketing, dies bei 
den potenziellen Mitarbeitern bekannt zu 
machen. Dazu muss ein realistisches Bild 
des Unternehmens vermittelt werden. Denn 
es ist nicht hilfreich, durch die UK/Marke-
ting ein Versprechen abzugeben, dass von 
Unternehmen nicht eingehalten werden 
kann. Das kann zu einem nachhaltigen Ver-
trauensverlust führen, so dass zukünf tigen 
Botschaf ten des Unternehmens nicht mehr 
geglaubt wird.

Das Konzept

Die Corporate Website des Unternehmens 
dient als zentrale Plattform, auf der alle für 
die Stakeholder wichtigen Informationen zu 
finden sind. Wichtig ist die Corporate Web-
site deswegen, weil nur hier das Nutzerver-
halten gemessen werden kann. Die von den 
Sozialen Medien verfügbaren Metriken sind 
bestenfalls für die Messung von Reichweite 
nützlich. Die Sozialen Medien dienen als 
Touchpoints, über die auf das Unternehmen 
als attraktiver Arbeitgeber aufmerksam ge-
macht werden soll. Dies geschieht zielgrup-
pengerecht mit interessanten Videos, Kurz-
beiträgen (Teaser) oder z. B. Instagram Sto-

ries. In jedem Beitrag ist ein Link enthalten, 
der über eine plattformspezifische Landing-
page führt. Von hier aus werden die User 
über einen vorgedachten Pfad von Site zu 
Site weitergeleitet, so dass die Verweildauer 
auf den einzelnen Sites gemessen werden 
kann. Eine Verweildauer von (z. B.) mehr als 
60 Sekunden bedeutet, dass der Inhalt ge-
lesen und wahrgenommen wurde. Am Ende 
des Pfades ist dann ein Call-to-Action But-
ton zu finden, der in verschiedenen Ausprä-
gungen zu einer Bewerbung führt, zu einem 
Eintrag in den Verteiler für einen Infoletter 
oder einem Download-Button für weitere 
Informationen.

Bereits bei der Konzeption der Kampagne 
wird die ideale Stakeholder Journey defi-
niert, werden Messpunkte festgelegt und 
deren Aussagemöglichkeit im Hinblick auf 
die angestrebten Ziele definiert sowie mit 
einem Zielwert zur Erfolgsmessung verse-
hen. Das Ziel der Kampagne soll 

 ■ die Bewerbung von 50 Mitarbeitern im 
angestrebten Qualifikationsspektrum, 

 ■ 100 Neu Abonnenten des Infoletter sowie 
 ■ 75 Downloads von bereitgestellten Info-

material zum Unternehmen als Arbeitge-
ber sein.

Bewusst wird kein Ziel von z.B. 30 Einstellun-
gen festgelegt, weil dieses Ziel durch die UK 
nicht beeinflusst werden kann, sondern viel-

mehr durch den Bearbeitungsprozess von 
Bewerbungen durch HR und Fachabteilung 
beeinflusst wird. 

An diesem hier sehr verkürzt dargestellten 
Beispiel kann man die Möglichkeiten eines 
Steuerungsansatzes für Unternehmenskom-
munikation erkennen. Im Mittelpunkt steht 
dabei das Wirkungsstufenmodell (DPRG/ICV), 
das als Wirkungsstufen-Kanäle-Matrix auch 
für die Steuerung einer Stakeholder Journey 
geeignet ist. Die Herausforderung besteht da-
rin, Ziele ausführlich und durchdacht dem 
Kommunikationsprozess folgend zu formulie-
ren (Pollmann 2023a, S. 111f f.) und mit kon-
kret messbaren Metriken zu versehen. Wer-
den diese auf Wirkungsstufen verfehlt, so 
kann man durch geeignete Maßnahmen in 
der Stufe davor das Zwischenziel in einem 
„zweiten Anlauf“ versuchen zu erreichen.  ⬛

Literatur
Deyhle, Albrecht (2001), Controller Praxis Band I + II, 

VCW
Pleil, Zerfaß (2007): Internet und Social Software in der 

Unternehmenskommunikation. In: Zerfaß, A./Piwinger, 
M. (Hrsg.): Handbuch Unternehmenskommunikation, 
S.522-523 Springer Gabler, Wiesbaden.

Pollmann, Rainer (2023a): Kommunikationscontrolling in 
der Praxis: Kennzahlen – Methoden – Steuerung. 
Haufe, Freiburg.

Abb. 2: Die Stakeholder Journey als Wirkungsstufen-Mehrkanäle-Matrix nach Stobbe (Pollmann 2023a, S. 132f f.)


