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Fote: Michael Pellegrini, BVG

Imagekampagne — das rockt!

Die Arbeitskreise Berlin-Brandenburg und
Kommunikations-Controlling im Internatio-
nalen Controller Verein (ICV) haben ein Pro-
jekt der Berliner Verkehrsbetriebe (BVG) mit
Vorschldgen und Impulsen unterstitzt. Der
Artikel dazu entstand durch folgendes Au-
torenteam: Dr. Anke Bytomski-Guerrier
(Abteilungsleiterin), Kathrin Frank (Control-
lerin) und Manuel Wegener (Controller),
alle Abteilung Controlling Vertrieb und Mar-
keting der BVG, Monika Freimuth, (Consul-
tant und Vorstand), Dr. Kakuschke&Partner
AG, Barbel Kuhn, Leiterin des AK Berlin-
Brandenburg im ICV sowie Rainer Poll-
mann, Pollmann & Rihm Training und
Stellvertretender Leiter des Fachkreises
Kommunikations-Controlling im ICV.

von Dr. Anke Bytomski-Guerrier, Kathrin Frank, Monika Freimuth, Barbel Kuhn,
Rainer Pollmann und Manuel Wegener

il P22

Den Berliner Verkehrsbetrieben (BVG) ist es ge-
lungen, Beziehungen zu Kunden neu zu bele-
ben, und durch einen ganzheitlichen Ansatz der
Organisation an der Beseitigung von Storfakto-
ren zu arbeiten, die diese Beziehungen gefahr-
den. Die finanziell messbaren Folgen: Zunahme
der Fahrkarten-Abonnements und geringere
Kosten! Der Arbeitskreis Berlin/Brandenburg
des Internationalen Controller Vereins (ICV) hat
die BVG dabei mit Vorschldgen und Impulsen
zum Kommunikations-Controlling und zur Cus-
tomer Journey untersttitzt,

Die Berliner Verkehrsbetriebe (BVG) sind das
gréBte kommunale Verkehrsunternehmen in
Deutschland. Jedes Jahr nutzen mehr als 1
Milliarde Fahrgéste das 24-Stunden-Angebot
von U-Bahn, StraBenbahn und Bus. Zehn U-
Bahn-, 22 StraBenbahn- und 151 Bus-Linien
bringen Berliner und ihre Gaste ans Ziel.

14.000 Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter sor-
gen taglich flr einen in der Regel reibungslo-
sen Nahverkehr, der mit seinen 3.000 Fahr-
zeugen, 7.500 Haltestellen und einer komple-
xen Infrastruktur das Bild der Hauptstadt nach-
haltig pragt.

Die Beziehung der Berliner zu ihrer BVG war
schon immer sehr eng. Uber die vielen gemein-
samen Jahre hat sich in dieser ,Ehe“ aber auch
viel Gewohnheit eingeschlichen. Um die Bezie-
hung wieder in Schwung zu bringen, hat das
Unternehmen 2015 im Rahmen einer Image-
kampagne begonnen, den Berlinern eine Lie-
beserkldrung zu machen: ,Weil wir dich lieben.”
Die Liebeserklarung wurde den Kunden ber
traditionelle Kandle (City Light Poster, Anzeigen)
aber auch (iber neu gestartete Social Media
Kandle (Twitter, Facebook, Instagram) iibermit-
telt. Mit einem berlinerisch-frechen Ton und ei-
ner gehorigen Portion Selbstironie konnte die
BVG nicht nur viele Kommunikationspreise,
sondern insbesondere die Herzen der Berliner
gewinnen.

Die Wertschatzung, die ein Unternehmen bei
seinen Stakeholdern (z.B. Kunden) genieBt, be-
einflusst die Rahmenbedingungen und Hand-
lungsspielrdume, unter denen das Unterneh-
men sein Geschaftsmodell effizient betreiben
kann (Licence to operate)'. Die Wertschatzung
der Stakeholder stellt einen Vertrauensvor-
schuss flr ein Unternehmen dar, ist der Beginn
von stabilen Beziehungen und somit eine der
Voraussetzungen von Wertschopfung?. Wert-
schatzung ist ein wichtiger Bestandteil eines
positiven Unternehmensimages.

Die Imagekampagne der BVG

Mit der Imagekampagne sollten hauptséchlich
jlingere Zielgruppen angesprochen werden, um
deren Mobilitdtsentscheidungen friihzeitzeitig
beeinflussen zu kénnen. Dazu war es wichtig,
dass die BVG bei dieser Zielgruppe als junges
und attraktives Unternehmen wahrgenommen
wird. Durch die daraus resultierende Kunden-
gewinnung und -bindung sollten Verbesserun-
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gen in der Wertschopfung der BVG (z. B. Zu-
nahme der Abonnenten) erreicht werden. Da-
neben sind weitere Effekte der Imagekampag-
ne im Unternehmen an vielen Stellen spirbar.
Mehr und insbesondere junge Berlinerlnnen
mochten flr die BVG arbeiten — die Attraktivitat
als Arbeitgeber steigt. Die Beschéftigten filhlen
sich starker mit ihrem Unternehmen verbunden
und verweisen auf eine gestiegene Motivation.
Daraus ergeben sich "Mitnahmeeffekte" mit ei-
ner positiven Wirkung auf die Wertschopfung,
wie z.B. geringere Kosten im Recruitment, ge-
ringerer Krankenstand usw..

Zu Beginn der Imagekampagne wurde im
Jahr 2014 eine Nullmessung des Images
vorgenommen. Darin wurden Image-Attribute
der BVG abgefragt, reprasentiert durch Begriffe,
wie fortschrittlich, sympathisch, weltoffen und
wirtschaftlich handelnd. Im Rahmen einer DNA
Markenmessung (2016) wurden unter anderem
die Rubriken Coolness, Dynamik und Humor
identifiziert, die seither zweimonatlich evalu-
iert und die Anderungen beobachtet werden.
Durch die Kampagne ergaben sich signifikante
Anderungen in der Wahrnehmung der BVG zu-
gunsten von frech, selbstironisch, jung, humor-
voll, innovativ und modern, die auch von den
Befragten als positiv aufgefasst werden.

Das ,coole” Image als offentlicher Nahver-
kehrsanbieter bewegt die Menschen haufiger,
in den sogenannten Umweltverbund (OPNV,
Fahrrad) zu wechseln. Diesen Effekt sicht-
und steuerbar zu machen sowie monetar
zu bewerten, ist u.a. eine Aufgabe des
Kommunikations-Controllings. Die BVG
setzte dabei zundchst eine vom Fachkreis Kom-
munikations-Controlling des ICV entwickelte
Methode ein, ohne das gesamte Grundmodell
fir Kommunikation zu nutzen.®

Exkurs Image

Die Abonnentenkampagne der BVG

Die Imagekampagne war die Basis fiir zahlrei-
che Teilkampagnen, wie z. B. die Abonnenten-
kampagne zur Gewinnung von Neuabonnenten
in verschiedenen Segmenten. Abgeleitet aus
dem unternehmensstrategischen Ziel ,Mehr
und zufriedenere Fahrgaste”, wurde als eines
der wichtigsten Marketingziele die Erhdhung
der Abonnentenanzahl definiert. Am bedeu-
tendsten ist dabei die Bewerbung des Umwelt-
kartenabonnements mit einem Budget im unte-
ren einstelligen Millionenbereich. Diese Kampa-
gne findet stets im Herbst statt.

Im Laufe der Zeit hat sich die Kampagne zur Be-
werbung des Umweltkartenabonnements von
einer MarketingmaBnahme mit der Auslobung
von Prémien fir einen Abonnementabschluss
starker zu einer KommunikationsmaBnahme ge-
wandelt. Im Fokus steht nun eher die Kommuni-
kation der preislichen Vorteile eines Abonne-
ments gegentiber einem Ticketkauf im Bartarif.
Dafiir werden hauptséchlich Plakatwerbung, An-
zeigenwerbung in Tageszeitungen und Banner-
schaltungen im Internet sowie Filme flr Kino und
Soziale Medien genutzt. Die Kommunikation er-
folgt in Anlehnung an die Tonalitat und Bildspra-
che der Imagekampagne. Der Hauptgrund ist,
die Bekanntheit und positive Einstellung gegen-
iber der BVG zu nutzen und durch die Produkt-
werbung zu monetarisieren. Dadurch gibt es
kaum eine trennscharfe Abgrenzung zwischen
der Imagekampagne und der Produktkampagne.

Steuerung einer Abonnenten-
kampagne

Um eine Bewertung der Wirtschaftlichkeit einer
Kampagne vornehmen zu kdnnen, werden bei

der BVG in Anlehnung an das Wirkungsstu-
fenmodell® Ziele und Ergebnisse erfasst.

Als Input werden die Stunden der beteiligten
Mitarbeiterinnen sowie externe Dienstleis-
tungskosten (bspw. Agenturen) und Media-
kosten erfasst und geplant. Der Kommunikati-
onsbereich erstellt dann mit diesem Input ver-
schiedene Produkte: z. B. groBflachige Plakate
flir die Wahrnehmung am StraBenrand und auf
U-Bahnhofen, Banner auf online Kandlen wie
Facebook, Twitter und Instagram. Mit der Pro-
duktplanung einher geht die Bestimmung von
ZielgroBen zur Reichweite: Wie viele Men-
schen kénnen potentiell dber jeden der ange-
sprochenen Kandle erreicht werden? Beson-
ders herausfordernd ist der folgende Schritt zur
Ableitung einer moglichen Wirkung auf die er-
reichten Menschen: Welcher Anteil der erreich-
ten Menschen wird die vom Unternehmen zu
vermittelnde Botschaft wahrnehmen? Und mit
welcher Wahrscheinlichkeit flhrt diese Wahr-
nehmung dann zum Handeln in der Form eines
Abo-Kaufes? Die Anzahl der daraus prognosti-
zierten neuen Abo-Kunden ist die Grundlage fur
die Berechnung des wirtschaftlichen Ergeb-
nisses. Da davon auszugehen ist, dass nicht
alle Neu-Kunden im Kampagnenzeitraum der
Kampagne zuzurechnen sind, erfolgt vorab eine
Bereinigung um das Normalniveau. Das Nor-
malniveau ist die rechnerische, aus den Erfah-
rungen der Vorjahre abgeleitete Zahl von Neu-
kunden, die sich auch ohne Kommunikations-
maBnahme zum Kauf entschieden haben. Die-
se bereinigte Neu-Kundenzahl wird mit dem
durchschnittlichen Produktpreis multipliziert
und auf die durchschnittliche Customer Life-
time hochgerechnet. Wanderungsbewegungen
von anderen Produkten werden rechnerisch eli-
miniert (sog. Kannibalisierungskosten) und ab-
schlieBend die Ertrdge mit dem einmaligen In-

“Image (im Sinne von Unternehmensimage) bezeichnet die Vorstellung, die ein Indiviauum von einem Unternehmen hat. Die damit verbundenen
Attribute reflektieren den momentanen Status der Information, Bewertung und Emotion einer Person im Hinblick auf das Unternehmen. Images
entstehen immer dann, wenn eine Organisation und ein Individuum in Kontakt kommen. Ein solcher Kontakt kann direkt (persnliches
Erleben = Customer Experience/Customer Journey) oder indirekt (z. B. durch (Soziale)Medien, Werbung, das private oder berufliche Umfeld) zu-
stande kommen. Insofern konnen Untermehmen ihren Intentionen gemal (auch kurzfristig) Einfluss nehmen, ihr Image aber keinesfalls kontrol-
lieren. Dieses kann im Extremfall sogar von rein duBeren Ereignissen gepragt werden, die das Untemehmen ,vor sich hertreiben”. Images ent-
stehen und verandem sich spontan, weshalb sie ereignisgetrieben sind und nur einen Teil der vom Unternehmen intendierten Wahmehmungs-
aspekte (oft nur eine einzige Dimension) reflektieren”.*

ONTROLLER
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KommunikationsprozeR
Ressourcen Produkte [ Reichweite kognitive Wirkung [ affektive / konativeWirkung Ergebnis
Input interner Output externer direkter Outcome indirekter Outflow
Messbereich | Budget (intern) Film Kino Wahrnehmung des Abos Einstellung zum Thema "Abo" und
Zeitaufwand Content Soziale Medien Facebook Wissen um das Abo daraus resultierendes Handeln
Agentur Motive Twitter, Youtube, usw.
City-Light-Poster (CLP) City-Light-Poster (CLP)
Wahmehmung Einstellung
MessgroRe Kosten (€) Budtgettreue Besucher Views (Youtube) # Shares
Personentage Termintreue Follower Clicks (Facebook) #Likes
Agenturkosten (€) Qualitat Fahrgéste Impressions (Twitter)
Fahrgaste (CLP)
Wissen Verhalten
Verweildauer in einem Zeitintervall | Kauf von Abos
Views in einem Zeitintervall
Ziel 1 Mio. € 100 % Budgettreue 100.000 Kinobesucher Wahmehmung Einstellung Abo-Umsatz + 2,3 Mio. €
20 Personentage 100 % Termintreue 100.000 Follower Facebook || 5 Mio. Views (Youtube) 2 Mio. Likes
200 TEUR 100 % geforderte Qualitat geliefert | 100.000 Follower Twitter 50.000 Clicks (Facebook) 5 Mio. Shares
100.000 Follower Youtube 30.000 Impressions (Twitter)
100.000 Fahrgéste (CLP) 200.000 CLP Verhalten
Wissen +10.000 Abos gekauft
1 Mio. Besucher mit einer
Verweildauer/View > 1,5 Minuten
Objekt | Organisation | Medien/Kanile | | Bezugsgruppen | | Organisation |

Abb. 1: Die Wirkungsstufen der Abonnentenkampagne ohne echte Zahlen (Pollmann)

put flr die Kampagne sowie den Vertriebsauf-
wendungen dber die gesamte Kundenverweil-
dauer verrechnet.

Vor Start jeder Abokampagne wird das zu errei-
chende Ziel je Wirkungsstufe durch die Fachab-
teilung bestimmt. So kann bereits wahrend
der laufenden Kampagne bei Nichterrei-
chung eines Zwischenziels nachgesteuert
werden. Erreichen die KommunikationsmaB-
nahmen bspw. nicht die geplante Reichweite,
konnen Verteiler und Kanéle nachjustiert wer-
den. Nach Abschluss der Kampagne erfolgt
eine Gesamtauswertung und Ableitung von
Erkenntnissen flir weitere MaBnahmen. So
wird z.B. durch eine Befragung der Abo-Neu-
kunden ermittelt, durch welchen Kanal,
Touchpoint, Plattform (Youtube, Facebook,
Twitter, Plakate) der Kunde auf die Kampagne
aufmerksam wurde und sich zum Kauf ent-
schlossen hat.

Customer Journey

Ein potenzieller Kunde hat zahlreiche verschie-
dene Bertihrungspunkte (Touchpoints) mit ei-
nem Unternehmen, die seine Wahrnehmung
des Unternehmens und die seiner Produkte be-
einflussen, aber auch seine Einstellung. Ein ers-
ter Kontakt flihrt selten sofort zur Kooperation
mit dem Unternehmen (z. B. Kauf), sondern zu-
erst zu Aufmerksamkeit und Interesse. Der po-

tenzielle Kunde beginnt sich aktiv zu informie-
ren, befragt sein soziales Netzwerk, sein sozia-
les Umfeld, schaut sich Testberichte, BLOGS
und Ratings an und trifft dann eine Kaufent-
scheidung. Die Customer Journey ist ein An-
satz, den Verkaufsprozess eines Unternehmens
aus der Sicht von Kunden zu betrachten.

Dabei durchlduft ein Kunde mehrere Phasen :

1. Awareness (Bewusstsein): Der Kunde ist auf
das Produkt eines Unternehmens aufmerk-
sam geworden und hat Interesse daran.

2. Consideration (Uberlegung): Der Kunde
denkt dariiber nach, wie gut das Produkt
sein Problem I6sen oder sein Bedrfnis be-
friedigen kann.

3. Conversion (Konvertierung): Der Kunde kauft
das Produkt und benutzt es.

4. Retention (Erhalt): Der Kunde ist zufrieden
mit dem Produkt und kauft es wieder. Es
entsteht eine Bindung des Kunden (Loyali-
tat).

5. Advocacy (Beflirwortung): Der Kunde emp-
fiehlt das Unternehmen und sein Produkt in
seinem sozialen Umfeld und in seinen sozia-
len Medien.

Die Touchpoints eines Unternehmens stellen
Chancen zur Beeinflussung der Wahrnehmung
des Unternehmens und seiner Produkte bei
Kunden und potenziellen Kunden dar. Sie sind
generell gestaltungs- und steuerungsféhig
durch das Unternehmen. Daher ist eine Identifi-
kation und die Analyse von Touchpoints auf die-

se Aspekte hin empfehlenswert. In einem
Touchpoint-Management werden alle MaBnah-
men so entwickelt, dass den Kunden an jedem
Touchpoint eine mindestens zufriedenstellende
Erfahrung geboten wird, ohne dabei die Prozes-
seffizienz aus dem Auge zu verlieren. In der Re-
gel steuern Unternehmen ihre Touchpoints
durch verschiedene Fachbereiche (Marketing,
Vertrieb, Kommunikation, Service, Personalwe-
sen), was in der Praxis selten zu integrierten
Ansétzen flhrt.

Identifikation von Touchpoints

In einer Arbeitsgruppe des ICV wurden fiir die
BVG 45 Touchpoints identifiziert, die in direkte
und indirekte (z. B. Soziale Medien, Dritte etc. )
unterschieden wurden.

Im ndchsten Schritt ging es darum, wie diese
Touchpoints durch die BVG gesteuert werden
kénnen. Dazu mussten Steuerungs- und Ein-
flussgréBen identifiziert werden. Wegen der zur
Verfligung stehenden Ressourcen wurden die
sechs wichtigsten Touchpoints (Twitter, Face-
book, Instagram, Youtube, U-Bahn, Stérungsin-
formation) priorisiert. Fiir die ergaben sich al-
lein 27 SteuerungsgroBen.

Im néchsten Schritt wurden SollgroBen fiir die-
se SteuerungsgroBen definiert und der Istzu-
stand festgestellt. Zur Behebung der Abwei-
chungen ergaben sich zahlreiche mdgliche Op-
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timierungsvorschlage. Selbst bei einem Ideen-
potenzial von nur drei OptimierungsmaBnahmen
pro SteuerungsgroBe waren 81 EinzelmaBnah-
men flir sechs Touchpoints das Resultat. Diese
EinzelmaBnahmen werden einer Sollstrategie
im Rahmen des Touchpoint-Managements hin-
zugefigt.

Fiir den Touchpoint ,Stérungsinformation” wur-
den bspw. folgende SteuerungsgroBen identifi-
ziert:

* Anzahl der Informationskanéle,

* Anzahl der geplanten und ungeplanten Sto-

* Qualitatssicherung der Informationshomoge-
nitat auf den verschiedenen Kandlen,

* Klassifikation und Messung der Art der Sto-
rungen und ggf. unterschiedliche Informati-
onssteuerung und

* die Geschwindigkeit der Informationsbereit-
stellung.

Konzentration auf das Wesentliche

Selbst die Konzentration auf nur sechs Touch-
points mit 27 SteuerungsgroBen ldsst die Viel-

Einflihrung eines Touchpoint-Managements er-
geben. Jedes Unternehmen kann die Customer
Journey zundchst flr sich intern erarbeiten. Ein
solches subjektives Ergebnis bedarf aber einer
echten Spiegelung am Kunden mittels Befra-
gung durch Spezialisten. Die Methoden der
Wesentlichkeitsanalyse, wie sie aus dem Integ-
rated Reporting und dem Sustainability Re-
porting bekannt sind, knnen hierbei hilfreich
sein. Die Wesentlichkeitsmatrix schafft dann
eine Ubersicht bei den zu setzenden Prioritaten.

Beim Touchpoint ,U-Bahn-Fahrt” negativ

rungen, zahl moglicher Verbesserungspotentiale erken-  wahrgenommene EinflussgroBen, wie bspw.
* Messung der Informationsqualitat z.B. tber  nen, und die Chancen, die sich durch die Visu-  Sauberkeit, Punktlichkeit oder Verhalten ande-
die Leitstelle, alisierung der Customer Journey und aus der  rer Fahrgéste, lassen sich auch mit dem groB-

Exkurs Wirkungsstufen

Das Konzept der Wirkungsstufen in der Kommunikation ist ein Gemeinschaftswerk der DPRG und des Fachkreises Kommunikations-Con-
trolling des ICV. Es bietet die Mdglichkeit, Kommunikationsmalnahmen und -prozesse sichtbar zu machen sowie einen Rahmen, um MessgroBen
und messbare Ziele einzuordnen. Es macht den gerade von Controllern als Black Box empfundenen Kommunikationsprozess transparent, indem die
Bereitstellung der Ressourcen (iber eine angestrebte Wirkung bei den Stakeholdern bis hin zum finanziellen Ergebnis als Teilerfolge sichtbar wer-
den. Die Wirkungsstufen der Kommunikation kdnnen auch im Marketing ergédnzend oder alternativ zum Brand funnel, zur Steuerung von MaBnah-
men des Personal-Marketings (Employer Branding), Recruitment und Weiterbildung eingesetzt werden.5

Die Wirkungsstufen geben einen Rahmen und eine Struktur vor, in denen Kommunikation geplant werden kann. Controllern sind in der
Regel Aufgaben, Zweck und Methoden der Unternehmenskommunikation fremd. Die Wirkungsstufen zeigen den Kommunikationsprozess von sei-
nem Anfang bis zum Ende. Schrittweise konnen hier dem Controlling die Zusammenhénge und Ablaufe der Kommunikationsprozesse in ihrer Wir-
kung bei den relevanten Stakeholdemn erldutert werden.

Der Input beantwortet die Frage, welche Ressourcen fiir Kommunikation/Marketing investiert und eingesetzt werden:

Welche Ressourcen werden in welchem Bereich, fiir welche Prozesse, mit welchem Zeitaufwana, fiir welche Projekte bzw. MalBBnahmen eingesetzt?
Erst durch Transparenz in diesem Bereich konnen Entscheidungen faktenbasiert getroffen werden. Soll im weiteren Verlauf die Effizienz und gege-
benentfalls auch die Effektivitét der Abteilung oder einzelner Kommunikationsprozesse bzw. -malBBnahmen betrachtet werden, sind detaillierte Kennt-
nisse der Kosten und des Zeitaufwandes Grundvoraussetzung.

Auf der Ebene des Outputs riicken die mit den Ressourcen erstellten Kommunikationsprodukte/ -leistungen in den Fokus. Werden die-
se in der geforderten Qualitét, termin- und budgetgetreu erstellt? Welchen Stakeholdern kann damit ein Kontaktangebot gemacht werden? Welche
Medien, Touchpoints, Kanéle, Plattformen werden genutzt, um die Stakeholder zu erreichen? Wie viele Stakeholder (Reichweite) knnen mit Kom-
munikationsmalBnahmen erreicht werden, beantwortet in diesem Zusammenhang der externe OUTPUT.

Die Wahmehmungspsychologie zeigt uns einen Prozess, der als Ergebnis der Informationsgewinnung und -verarbeitung von Reizen aus der Umwelt
und dem Korperinnermn bei Menschen erst eine

. Erkenntnis (kognitive Ebene),

0 dann Gefiihle (affektive Ebene) entstehen lasst und als Resultat

: ein Vernalten (konative Ebene) erzielt.

Diese Erkenntnis ist in zahlreichen Kommunikationsmodellen (z. B. AIDA) in unterschiedlichen Detaillierungsgraden beriicksichtigt. In Kenntnis die-
ser Modelle, betrachten alle mit Kommunikation befassten Menschen die erzielte Wirkung von Kommunikationsarbeit als fiir sie relevante Erfolgs-
dimension. Marketeers betrachten dabei in der Werbeerfolgskontrolle die Wirkung in verschiedenen Abstufungen, wie z. B. Awareness, Recall, Re-
cognition, Like/Dislike, Intention, usw..

Diese Kommunikationsmodelle sind im Wirkungsstufenmodell (DPRG/ICV) in vereinfachter Form der Stufe Outcome zugeordnet. Der di-
rekte Outcome beinhaltet mit Wahrmehmung, Bekanntheit und Nutzung von Wissen die kognitive Ebene, der indirekte Outcome die affektive und ko-
native Ebene. Mit dieser Verkiirzung ist das Modell ein Kompromiss zwischen Vollstandigkeit und Handhabbarkeit.

Die letzte Wirkungsstufe ist der Outflow. Es wird unterstellt, dass die mit dem Input erzeugten und an die richtigen Zielgruppen tibermittelten Kom-
munikationsinhalte (Outout) zum finanziellen/strategischen Erfolg des Unternehmens beitragen. 7

(T
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Abb. 2: Touchpoints einer Customer Journey bei der BVG (Pollmann)

ten Aufwand durch die BVG nicht zufrieden-
stellend gestalten. Solche in der Unterneh-
menskommunikation auch als Hygienefakto-
ren® bezeichneten Faktoren kdnnen die
Zufriedenheit der Kunden mit der BVG (und da-
mit auch das Image!) erheblich beeinflussen,
obwohl die Mehrzahl der negativen Erlebnisse
sich auBerhalb des Einflussbereichs der BVG
befinden. Hier wirkt die Imagekampagne der
BVG, indem sie humorvoll und offensiv solche
negativen Aspekte aufgreift.’® Damit werden
die Betrachter emotionalisiert, die negative Wir-
kung der Storungen abgeschwdacht und auf das
Konto ,Wertschétzung” der BVG eingezahlt.

Summary

Der Beitrag zeigt, welchen Anteil ein positives
Unternehmensimage an der Wertschépfung ei-
nes Unternehmens haben kann. Traditionell
werden MaBnahmen zur Beeinflussung des
Images durch die Unternehmenskommunikati-
on und das Marketing durchgefiihrt und mit
den Methoden des Kommunikations- und Mar-
ketingcontrollings erfolgreich gesteuert. Aus
der Sicht von Kunden werden damit aber nur
Versprechen abgegeben, die an den Touch-
points eingeldst werden miissen. Daher ist die
Steuerung der EinflussgroBen im Touchpoint-
Management eine wichtige Aufgabe der ge-
samten Organisation und kann dazu beitragen,
das in vielen Unternehmen vorhandene Abtei-
lungsdenken zu Gberwinden.

Der Arbeitskreis (AK) Berlin/Brandenburg des
Internationalen Controller Vereins (ICV) hat
diese hier vorgestellten und zum Teil im ICV
entwickelten Methoden und Instrumente im
Rahmen seiner 61. Sitzung am 22.9.2017 an
einem Business Case der BVG, jlingstes Fir-
menmitglied der Region Ost, angewendet.
Drei Arbeitsgruppen entwickelten wahrend
der AK-Tagung im BVG-Campus mit ihrem
Know How Ideen und Optimierungsvorschla-
ge. Das war eine intensive AK-Tagung mit vie-
len Impulsen flr die BVG und interessanten
Diskussionen zwischen allen Teilnehmer. On
Top gab es ein Dankeschén der BVG fiir so viel
Engagement: Eine der heiB begehrten Berliner
U-Bahn-Cabrio Tunneltouren fiir alle Teilneh-
mer! Eine rundum gelungene AK-Tagung (siehe
auch ICV-Seiten —ab S. 103 — in dieser Ausgabe).
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2 Ausfihrlicher bei Schmidt et. Al. (2015)
S.106ff.

3 Stobbe et. al. (2010): Grundmodell fiir Kom-
munikation, ICV

4 Fachkreis Kommunikations-Controlling (ICV)
im ControllingWiki

® Stobbe et. al. (2010), S.34ff.

& Ausfiihrlicher bei Buchele, Pollmann, Schmidt
(2016) und Stobbe et. al. (2010)

7 Ausfiihrlicher bei Pollmann (2015)

8 Ausfiihrlicher Schiiller (2013)

% Der Begriff ,Hygienefaktor, geht auf den Ar-
beitswissenschaftler Frederick Herzberg zu-
riick. Herzberg versteht darunter die Fakto-
ren, welche bei positiver Auspragung die Ent-
stehung von Unzufriedenheit verhindern, aber
nicht zur Zufriedenheit beitragen bzw. diese
erzeugen. Haufig werden diese Faktoren gar
nicht bemerkt oder als selbstverstandlich be-
trachtet. Sind sie aber nicht vorhanden, empfin-
det man dies als ,Mangel”.

10 Beispiel Youtube-Video ,BVG — da konnen
unsere Kunden ein Lied von singen.” Zuletzt
aufgerufen am 11.10.2017
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