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Vom Kennzahlen-Sammelsurium zum
CommunicationControlCockpit

Das Denken in Kennzahlen wird fiir die Unternehmenskommunikation immer
bedeutsamer: Bereits heute werden Imagewerte ebenso gemessen wie die
quantitative und qualitative Resonanz der redaktionellen Berichterstattung.

Das Werbedquivalent wird ermittelt (was im
Produkt PR-Bereich groBen Sinn macht), der
Durchdringungsindex errechnet oder die Mit-
arbeiterzufriedenheit erfragt. Und dort, wo
die Balanced Scorecard eingefiihrt wird, setzt
mitunter eine Hochproduktion an Kennziffern
ein: Initiativquotienten, Akzeptanzindex, Zu-
stimmungsgrad, Einstellungselastizitat und
viele Kennzahlen mehr werden in Balken- und
Tortendiagrammen serviert.

Es erscheint fraglich, inwieweit Kennziffern
als EinzelgroBen dazu beitragen, die Steue-
rungsfahigkeit der Unternehmenskommuni-
kation zu erhohen und ihren Wertbeitrag fur
die Marke und damit fir den Erfolg des Unter-
nehmens zu beweisen. Worauf es ankommt:
mehr Transparenz und aussagekraftige Ergeb-
nisse. Welche Bedeutung beispielsweise ein
um 5 Prozent verbesserter Imagewert hat, ist
allerdings erst dann nachzuvollziehen, wenn
der Kontext klar ist und man weif3, wie grof3
die finanziellen Investitionen waren. Und
wenn sich gleichzeitig berechnen l3sst, was
es dem Unternehmen an Wertzuwachs
gebracht hat.

Das CommunicationControlCockpit stellt
diese Zusammenhange her und sorgt fur

die notwendige Transparenz. Statt um Einzel-
indikatoren handelt es sich um ein Kenn-
zahlensystem, das am Ende den Wertbeitrag
fir die Unternehmensmarke berechnet,
aber zugleich die Werttreiber erkennen lasst,
die durch gezielte MaBnahmen beeinflusst
werden kénnen. Insofern ermoglicht das
CommunicationControlCockpit tatsachlich
eine wertorientierte Steuerung der Unter-
nehmenskommunikation.
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Der Imagewert des Unternehmens
als strategische GroBe

Im Mittelpunkt steht das Image, das heute als
zentraler Werttreiber in Unternehmen gilt.

In deren Zielsystem belegt es bereits Platz 4
(nach ,langfristiger Gewinn”, ,Sicherung

der Wettbewerbsfahigkeit” und ,Kostenein-
sparungen”) und ist damit genauso wichtig
wie ,der Umsatz”. Diese Platzierung Uber-
rascht nicht. Denn das Image von heute ist der
Umsatz von morgen. Dabei leistet Unterneh-
menskommunikation zweifellos einen wichti-
gen Beitrag fur den Aufbau und den Erhalt
des Unternehmensimages und damit fur die
Unternehmensmarke. Insofern besteht der
erste Schritt beim Kommunikations-Control-
ling darin, den Imagewert des Unternehmens
zu ermitteln und zu verdeutlichen, wer auf die
Imagebildung in welchem Umfang einzahlt.

| Wichtige Stakeholder im Fokus

Image bildet sich in folgenden Beziehungen:

[Jin der Beziehung des Unternehmens zu
seinen Kunden (Absatzmarkt),

[Jin der Beziehung zu Aktiondren und
Analysten (Finanzmarkt),

[Jin der Beziehung zu den Mitarbeitern, die
als Botschafter und Représentanten des
Unternehmens wahrgenommen werden
(Beschaffungsmarkt)

[I sowie in der Beziehung zur Offentlichkeit
(Akzeptanzmarkt).

Auch wenn sich diese vier Beziehungsfelder ge-
genseitig beeinflussen, sind sie fir die Image-
bildung nicht gleich bedeutsam. Insofern mis-
sen sie zwar alle beriicksichtigt werden, aber

nicht gleich stark. Folglich wird der Kommuni-
kationscontroller zunachst versuchen, die
Gewichtung der einzelnen imagebildenden
Stakeholderbeziehungen festzulegen. Nach
einer Reprasentativbefragung unter den 1.200
umsatzstarksten Unternehmen in Deutschland
ergibt sich folgende Durchschnittsgewichtung,
die als erster grober Anhaltspunkt dient:

Kunden (bestehende und potenzielle) 43%
Offentlichkeit (Medien) 26%
Mitarbeiter 14%
Anteilseigner 17%

Bei einem nichtborsennotierten B2B-Unter-
nehmen ergab sich folgende Gewichtung:

Kunden 60%, Offentlichkeit/Medien 20%,
Mitarbeiter 15%, Geldgeber 5%.

Auf Imageeffekte und Starke
kommt es an

Wenn die Gewichtung feststeht, konnen in
einem zweiten Schritt die aussagefahigen
Indikatoren (Imagewerte) fir jede der vier
Stakeholderbeziehungen einzeln identifiziert
werden (siehe Grafik 1).

Beim Prozess der Indikatorenbildung sind drei

Aspekte wichtig:

[ Entscheidend fur die Auswahl des einzelnen
Indikators sind in erster Linie Gute und
Praktikabilitat; Vollstandigkeit ist nicht von
Noten.

[l Beteiligt sind in der Regel unterschiedliche
Abteilungen (Marketing, PR, vielleicht IR
etc.); ein externer Moderator hilft hier, die-
sen Prozess rationaler zu gestalten.

] Die Anzahl der zu messenden Indikatoren
sollte 20 bis 25 nicht Ubersteigen; dabei
gilt: Je hoher das Gewicht der einzelnen
Stakeholderbeziehung, desto mehr Indika-
toren werden zugelassen; je geringer das
Gewicht, desto weniger also.
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Kennzahlensystem fiir die Imagerendite:
das CommunicationControlCockpit

Image-
rendite

©
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Vom Imagewert
zur Wertberechnung

In den Unternehmen, in denen Imagewerte
bereits berechnet werden, hdngt die Qualitat
dieser Werte primar von den bertcksichtigten
Input-Faktoren ab (siehe oben). Als MessgréBe
indes erlangen sie erst dann Aussagekraft,
wenn sie mit monetaren Kennziffern ins Ver-
haltnis gesetzt werden. Diese Zusammenhange
herzustellen ist der dritte Schritt im Kommuni-
kations-Controlling. Internationale Untersu-
chungen belegen, dass zwischen positiven
Imagewerten und Unternehmenserfolg eine
statistisch nachweisbare Korrelation besteht.
Dabei scheint eine Beeinflussung in beide Rich-
tungen stattzufinden: Erfolg bewirkt ein gutes
Image, und ein gutes Image bewirkt Erfolg.

Komm.-
Eta

Imagewert (Kunden)

®
®
®

Imagewert (Offentlichkeit)

Imagewert (Mitarbeiter)

Imagewert (Anteilseigner)

Gewinn nach Steuern

©

©

Kapitalkosten

Werbe-Etat

®

PR-Etat

®

Vertriebs-Etat

®

Sonstige Kommunikations-Etats

Diesen grundlegenden Zusammenhang macht
sich das CommunicationControlCockpit zu-
nutze. Denn es setzt den ermittelten Image-
wert ins Verhaltnis zum geschaffenen Unter-
nehmenswert (EVA) und zum eingesetzten
Kapital (Budget). Auf diese Weise ldsst sich
nicht nur die Imagerendite berechnen,
sondern kénnen die Kommunikationseffekte
in die unternehmensstrategischen Uberlegun-
gen einbezogen werden.

Imagezuwachse
kapitalisieren

Beispielsweise kann eine Uberproportional

positive Imageentwicklung eine Teilkapitalisie-
rung dieses Erfolgs nahe legen, um den Unter-
nehmenswert zu erhdhen. Aber auch bei Effi-

zienzfragen hilft das CommunicationControl-
Cockpit. Fihrt eine Mehrinvestition in Kom-
munikation auf Dauer nicht zum Erfolg, so
kann die Ursache dafur in einer falschen Vor-
gehensweise und damit in einer defizitdren
Effizienz liegen. Allerdings kann es auch
intervenierende variable Faktoren geben —
beispielsweise, wenn der Wettbewerber seine
eigenen Kommunikationsaktivitdten erhéht
hat. Insofern gilt auch ftr das Communi-
cationControlCockpit, was im StraBenverkehr
gilt: Es reicht nicht der Blick auf das Armatu-
renbrett (hier: die Kennzahlen), sondern

der Fahrer muss immer auch den gesamten
StraBenverkehr im Blick haben.
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