Kommunikations-Controlling

Kommunikations-Controlling verhilft Marketing-
und Kommunikationsmanagern zu Erfolg

von Rainer Pollmann
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,Was hat uns die Pressemitteilung gebracht?
Wieviel mehr haben wir durch den TV-Spot ver-
kauft? Wieviel mehr Kunden haben wir durch
die aktuelle Kampagne gewonnen? Was ist der
ROI unserer Social Media-Kampagne?* Dies
sind nur einige von den typischen Fragen, die
immer wieder an Kommunikations- und Marke-

tingmanager gerichtet werden. Dies sind wich-
tige Fragen, denn sie sehen diese Kommunika-
tionsbereiche in einem Zusammenhang mit der
betrieblichen Wertschopfung. Trotzdem sollten
diese Fragen anders gestellt werden!

Seit 2006 entwickelt und diskutiert der
Fachkreis Kommunikations-Controlling in
einer inter-disziplindren Besetzung zahlrei-
che Methoden, Modelle und Ansétze zur

professionellen Steuerung von Unterneh-
menskommunikation. Die wichtigsten Ergeb-
nisse haben wir mit den inzwischen als Stan-
dard akzeptierten Wirkungsstufen der Kommu-
nikation (2009), dem Statement Grundmodell
flir Kommunikations-Controlling (2010) sowie
dem Starter-Kit Kommunikationscontrolling
festgehalten. Ab 2018 ist mit weiteren Ergeb-
nissen mit dem Grundmodell flir Kommunika-
tions-Controlling 2.0 zu rechnen. In dieser lan-

Kommunikation:
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Marktkommunikation

Ziel: Produkte und Ressourcen
verkaufen und einkaufen

,Vertrage” abschlieBen, verhindern

Interne Kommunikation

Ziel: Gemeinsam, arbeitsteilig Leistungen erstellen
Kommunikation: (Vertrags-) Beziehungen konkretisieren
(Unternehmenskultur, Anweisungen, Technologien,...)
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Public Relations

Ziel: Handlungsspielrdume
sichern, Unternehmen
legitimieren

Kommunikation: Beziehungen
planen, aufbauen, steuern und
Image pflegen

Abb. 1: Uberblick und Zusammenhang von Unternehmensstrategie, wesentlichen Kommunikationshereichen und typischen Stakeholdern’
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Abb. 2: Der Dialogprozess von Kommunikationsmanagement und Kommunikations-Controlling

gen Zeit haben wir durch intensive Diskussionen
gelernt, wie wichtig es ist, sich bei Begriffen auf
ein gemeinsames Verstandnis zu einigen.

Es gibt Unternehmen, die Werbung als ,Marke-
ting" verstehen und Pressearbeit als Unterneh-
mens-Kommunikation, bzw. als Instrument der
Vertriebsunterstiitzung. Auf der anderen Seite
des Spektrums gibt es Unternehmen, die mit
den Herausforderungen des Integrated Re-
porting alle ihre Kommunikationsfunktionen auf
Stakeholder bezogen biindeln. Fir die gemein-
same Arbeit am Thema Kommunikations-Con-
trolling haben wir uns auf folgende Verstandnis-
se geeinigt:

Begriffe

Wir verstehen unter Kommunikation von Un-
ternehmen oder Unternehmens-Kommunikati-
on alle von einem Unternehmen ausgehenden
Kommunikationsprozesse, unabhangig davon,
in welchen Kommunikationsfunktionen diese
organisatorisch angesiedelt sind oder welche
Stakeholder sie primar betreffen. Je nach Un-

ternehmen finden sich diese Prozesse in Berei-
chen wie Corporate Communication, Marke-
ting, Vertrieb, Human Resources Gommunica-
tion, Presse- und Medienarbeit oder Investor
Relations. Ziel von Kommunikation ist es, Sta-
keholder zur Kooperation mit dem Unterneh-
men zu bewegen, wodurch Beitrdge zur Wert-
schopfung entstehen.

Unter Kommunikationsmanagement verste-
hen wir das zielorientierte Management dieser
Kommunikationsprozesse: Die Analyse, Pla-
nung, Steuerung und Kontrolle dieser Prozesse
im Sinne des Unternehmens.

Aufbauend auf der Unternehmensstrategie, der
zentralen Vision und unternehmerischen Zielen
unterhalten Unternehmen allein durch ihre Exis-
tenz Kommunikationsprozesse mit einer Viel-
zahl von Stakeholdern. Zielorientiertes Kommu-
nikationsmanagement versucht, diese Prozesse
im Sinne des Unternehmens zu gestalten (vgl.

Abbildung 1).

Kommunikations-Controlling ist fiir uns eine
Aufgabe oder Funktion im Unternehmen, die
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Unternehmensfiihrung

7 Kosten

das Kommunikationsmanagement unterstitzt,

Kommunikationsprozesse zielorientiert zu

steuern. Im Sinne des Flhrens mit messharen

Zielen hilft Kommunikations-Controlling dem

Kommunikationsmanager bei der Analyse, Pla-

nung, Umsetzung und Kontrolle der Unterneh-

menskommunikation. Dafiir stellt Kommunika-
tions-Controlling Strukturen, Methoden und

Kennzahlen flr vier Bereiche zur Verfligung (vgl

Abbildung 2):

* Kommunikationsstrategie und Unterneh-
mensstrategie (sind wir noch auf dem richti-
gen Weg?)

* Prozesse (arbeiten wir effizient?)

* Ergebnisse (haben wir die ,richtigen” Ziele
gesetzt und das erreicht, was wir wollten?)

* Kosten (Was kosten unsere MaBnahmen,
welches Budget haben wir woflr einge-
setzt?).

Kommunikations-Controlling ist ein unterneh-
merischer Prozess, der parallel zum Kommuni-
kationsmanagement verlduft und mit diesem im
regelméBigen Austausch steht. Leistungen und
Abweichungen in den Bereichen Strategie, Pro-
zesse, Ergebnisse und Kosten werden berichtet
und konnen durch MaBnahmen des Kommuni-
kationsmanagers angepasst werden. Uber un-
ternehmensindividuelle Erfassungsabléufe,
Methoden und Kennzahlen kann so zielorien-
tiertes Kommunikationsmanagement gewahr-
leistet werden.

Marketing-Controllern sind Begriffe wie
,Image“, ,Reputation“ und ,Marke" geldufig.
Obwohl in der Marketinglehre verwendet, sind

71



78

Kommunikations-Controlling

diese Begriffe nicht einheitlich und eindeutig
definiert und werden oft sogar synonym ge-
braucht. In mehreren Arbeitsgruppen wurde
der Versuch unternommen, die Begriffe prag-
matisch voneinander abzugrenzen: Ein Unter-
nehmensimage bezeichnet die Vorstellung,
die ein Individuum von einem Unternehmen
hat. Die damit verbundenen Attribute reflektie-
ren den momentanen Status der Information,
Bewertung und Emotion einer Person im Hin-
blick auf das Unternehmen. (Unternehmens)
Reputation bezeichnet die kollektive Wahr-
nehmung und Bewertung einer Organisation
durch interne und externe Interessengruppen.
Sie entsteht durch die Aggregation von Images
als Ergebnis des Austauschs personlicher wie
vermittelter Erfahrungen zwischen der Organi-
sation, deren Stakeholdern und Dritten (z.B.
Journalisten, Finanzanalysten oder Wetthe-
werber) im Zeitverlauf. Die Unternehmens-
marke ist das von der Organisation selbst de-
finierte Soll-Bild ihrer selbst.

Die Marke wird auf- und ausgebaut, um die
gewahlte Strategie zur Erfullung des Unter-
nehmenszwecks erfolgreich umsetzen zu
konnen. Sie basiert auf dem strategischen
Konzept der Corporate Identity, das durch den
gesteuerten Einsatz der drei Elemente Corpo-
rate Design, Corporate Behaviour (werteba-
siertes Handlungskonzept fiir das angestrebte
Verhalten gegeniiber den Stakeholdergrup-
pen) und Corporate Communication (Konzept
der angestrebten Unternehmenskommunika-
tion) bewirken soll, dass Selbstbild des Unter-
nehmens und Fremdbild der Stakeholder
madglichst ibereinstimmen.

Mit diesen Begriffen und Verstandnissen lasst
sich fiir jedes Unternehmen ein Kommunika-
tions-Controlling entwickeln, das Kommunika-
tionsprozesse mit messbaren Zielen im Sinne
des Unternehmens aufbauen, pflegen und er-
halten mdchte.

Zweck von Kommunikation

Doch wozu ist systematische Kommunikations-
arbeit jenseits von Marketing und Werbung
Uberhaupt notwendig und niitzlich? Ist Unter-
nehmenskommunikation nicht nur etwas fir
DAX-Unternehmen?
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Mittelsténdische Unternehmen erkennen zu-

nehmend, dass sie in Zeiten von Internet, Soci-

al Media und Fachkraftemangel ihre Informati-
onsstrategie professionalisieren missen. Die

Studie Mittelstandskommunikation 2015 der

Universitat Leipzig (Prof. Ansgar ZerfaB3) und

der PR-Beratung Fink & Fuchs mit mehr als

750 mittelstindischen Unternehmen und gré-

Beren, inhabergeflihrten Unternehmen, lieferte

hierzu interessante Ergebnisse:?

* 77 Prozent der befragten Unternehmen

schreiben der Kommunikation eine hohe Be-

deutung zu, doch 40 Prozent verfligen weder

Uber eine eigene Kommunikationsabteilung

noch (ber ein Budget fiir diese Aufgabe.

Kommunikation ist meist marktorientiert und

zielt auf Bekanntheitssteigerung und Abver-

kauf.

* Eine groBe Mehrheit der befragten mittelstén-
dischen Unternehmen ist international tétig
(rund 70 Prozent), von diesen Unternehmen
betreiben nur etwa 50 Prozent Kommunikati-
onsarbeit im Ausland.

.

Bei der Gewinnung neuer Fachkréfte stehen
mittelstandische Unternehmen oft vor dem Pro-
blem der fehlenden (iberregionalen Bekanntheit
und Reputation. Kénnen Stellen nicht addquat
besetzt werden, entgeht u.U. Umsatz.

Viele Unternehmen haben erkannt, dass sie als
Arbeitgeber bekannter werden missen und in-
vestieren bewusst in die eigene Marke als Ar-
beitgeber (Employer Branding), doch nur die al-
lerwenigsten denken dariber als strategische
Unternehmensaufgabe nach. Nur 26,1 % der in
der Studie befragten Mittelsténdler haben eine
eindeutige Strategie fiir Arbeitgeberkommuni-
kation und Employer Branding. Rund ein Viertel
der befragten Unternehmen hat nach eigener
Auskunft iberhaupt kein klares Profil als Ar-
beitgeber und ebenso viele vermitteln ihre Vor-
teile nicht an potenzielle Mitarbeiter.

Das ist generell eine Aufgabe flr ein HR-
Marketing und eine HR-Kommunikation. In
vielen Unternehmen, die Employer Branding
betreiben, erhalt der Personalbereich Unter-
stlitzung durch das klassische Marketing.
Generell ist in vielen Unternehmen zu beob-
achten, dass Unternehmenskommunikation
und Marketing unter einer Fiihrungskraft ver-
einigt werden. Dies ist wichtig, denn letztlich

geht es um eine intergierte Unternehmens-
kommunikation.

Controlling von Kommunikation
und Marketing

Controller kdnnen bei der effizienten Steuerung
von Unternehmenskommunikation wichtige
Partner sein. Denn durch Aufbau und Pflege
der Beziehungen zu wichtigen Stakeholdern
leisten Kommunikation und Marketing einen
entscheidenden Beitrag zur Wertschépfung.
Dabei ist es nicht so wichtig zu wissen,
wieviel die einzelne MaBnahme gebracht
hat, sondern ob mit den MaBnahmen der
richtige Beitrag zur Stakeholderbindung
geleistet wurde. Daflir sind die Mitarbeiter
der beiden Fachbereiche ausgebildet. Meist
fehlt es jedoch an Know How, wie die notwen-
digen Prozesse effizient durchzufiihren sind,
fehlt ein betriebswirtschaftliches Grundver-
sténdnis, werden viele MaBnahmen nicht auf
messbare Ziele ausgerichtet. Controllern fehit
jedoch meist das Wissen um die Gestaltung
von Kommunikationsarbeit. Durch den Control-
ling-Dialog kénnen beide Seiten zusammen
den Wertschdpfungsbeitrag von Kommunikati-
on und Marketing optimieren. Das Starter Kit
Kommunikationscontrolling liefert fur die Im-
plementierung einer systematischen Steue-
rung wichtige Anhaltspunkte.

FuBBnoten

1 Starter Kit Kommunikations-Controlling.
2 Pressemitteilung Fink & Fuchs.
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