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Das Armaturenbrett fiir die
wertorientierte Unternehmens-
kommunikation

Der Kommunikation wird bei der Geschaftsleitung haufig nicht in dem MaBe Bedeutung beige-
messen, wie es sich die Kommunikationsverantwortlichen wiinschen wiirden. Dabei ist langst klar:
Nur wenn Kommunikation auf dem Armaturenbrett der Geschéaftsleitung verankert ist, kann sie
zum integralen Bestandteil aller Managementprozesse werden. Der Weg dorthin fiihrt fiir die
Kommunikationsverantwortlichen nur {iber ein Instrument, das nachweislich belegt, wie wert-
orientiert Kommunikation wirklich ist — fiir das Unternehmen im Allgemeinen und die Unterneh-
mensmarke im Besonderen. Das heiBt: Wer hier integraler Bestandteil des Managements sein

will, sollte sich ndher mit dem CommunicationControlCockpit vertraut machen.

Drei strategische KenngréBen muss die Unter-
nehmenskommunikation dabei unbedingt im
Blick behalten, wenn sie wissen will, welchen
Wertbeitrag sie fur das Unternehmen auf
Dauer leistet (siehe Grafik 2):

[J die Value-Value-Relation (2VR),

[J der Return on Communication
(RoCom)

[J und die Kommunikationseffizienz
(KommEf)

Dieses Dreigestirn zeigt, ob sich das Unterneh-
men auf einem nachhaltigen Erfolgskurs be-
findet. Es kommt jedoch nicht darauf an, ein-
zelne Werte zu maximieren, sondern das Zu-
sammenspiel des Dreigestirns zu optimieren:

1. Die Value-Value-Relation
(2VR)

Sie beziffert das Verhaltnis von Image- oder
Reputationswert eines Unternehmens und
den geschaffenen Unternehmenswert (Eco-
nomic Value Added, kurz EVA). Da sich das
Image des Unternehmens in den Beziehungen
zu allen wichtigen Stakeholdern bildet (an-
teilig durch die Kundenvorstellungen, durch
Aktionarsentscheidungen, das Mitarbeiter-
verhalten und die Medien), mussen zunachst
die Einzelimages ermittelt, gewichtet und
schlieBlich addiert werden ( = Image-Index
oder Imex). Am starksten wird das Image er-
fahrungsgemal durch die Kunden und am
zweitstarksten durch die Medien (letzteres er-
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mittelt Uber Inhaltsanalysen der Berichterstat-

tung = Medienresonanzanalysen) beeinflusst;

also werden die beiden hier ermittelten Image-
werte auch am starksten gewichtet.

Das Gesamtimage wird nun in Beziehung zum
geschaffenen Unternehmenswert gesetzt
(EVA), jener Kennzahl, die den in einer Periode
geschaffenen Wert eines Unter-
nehmens misst. Die Faustformel
zur Berechnung lautet: Gewinn
nach Steuern minus Kapitalkosten
(von Fremd- und Eigenkapital) =
EVA: ,Ist der EVA > 0, so ist der
Unternehmenserfolg groBer als
die mit dem eingesetzten Kapital
alternativ am Kapitalmarkt erzieh-
bare Verzinsung. Erfahrungsgemaf weist der
EVA eine positive Korrelation zum Aktienkurs
des Unternehmens auf.” (Sven Fischbach: Le-
xikon der Wirtschaftsformeln und Kennzah-
len, Minchen 2002). Normalerweise entwi-
ckeln sich Imagewert und Unternehmenswert
(EVA) in die gleiche Richtung — idealerweise
nach oben.

Wenn sich der Imex deutlich starker nach
oben entwickelt als der EVA und diese Ent-
wicklung stabil ist, dann kann von einer Preis-
reserve ausgegangen werden, die auch kapi-
talisiert werden sollte. Beispiel: Die Bildzei-
tung, die mit ihrer Kampagne ,Bild dir deine
Meinung”, unterstutzt durch einen nachhal-
tigen PR-Beweis (ndmlich das am haufigsten
zitierte Printmedium in Deutschland zu sein —

Image ist betriebs-
wirtschaftlich kein
Wert an sich, muss

Werttreiber fiir nach-
haltigen Erfolg
betrachtet werden.

noch vor ,Spiegel”, ,Stern” oder ,Focus”),
erreicht hat, nachhaltig das eigene Image als
die meinungsfihrende Zeitung in Deutschland
zu starken, sodass sie von ,allen” gelesen
werden muss. Die durch dieses starke Image
aufgebaute Preisreserve wurde 2003 kapitali-
siert, als der Verkaufspreis je Exemplar Uberra-
schend deutlich von 0,40 Cent auf 0,50 Cent
angehoben wurde. Zwar kostete
dieser Schritt ein wenig Auflage,
aber die Erlésentwicklung war
daftr umso erfreulicher.

aber als wichtiger

Image — daran sei noch einmal er-
innert — ist betriebswirtschaftlich
gesehen kein Wert an sich, muss
aber als wichtiger Werttreiber fur
nachhaltigen Erfolg betrachtet werden. Wo
es an Reputation mangelt, kénnen auf Dauer
auch keine Geschafte gedeihen. Wo hingegen
das Image nachhaltig erstarkt, da bilden sich
Preisreserven, die gezielt kapitalisiert werden
kénnen.

2. Der Return on Communication
(RoCom)

Mit ihm lasst sich das Verhaltnis von geschaf-
fenem Unternehmenswert (EVA) und einge-
setztem Kommunikationsetat messen, der sich
wiederum aus den einzelnen Budgets fur Wer-
bung, PR, Direktmarketing, IR etc. zusammen-
setzt. Hier zeigt sich, ob sich die Investitionen
in Kommunikation lohnen oder nicht. Wéachst
der EVA Uberproportional, ist davon auszuge-
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hen, dass die Kommunikation strategisch ziel-
fuhrend eingesetzt wird. Verlauft die Wertent-
wicklung hingegen unterproportional, gibt es
einen zwingenden Anlass, nach Ursachen

zu suchen, die mdglicherweise gar nichts mit
Kommunikation zu tun haben (z. B. im Pro-
dukt, den Distributionswegen, einer Markt-
offensive des Wettbewerbers etc.). Die Kom-
munikation kann also hier eine Steuerungs-
funktion weit tGber ihren Bereich hinaus
Ubernehmen.

Der Return on Communication (RoCom) ist
eine wesentliche Kennziffer, um sich mit den
Wettbewerbern zu ,,benchmarken”. Liegt
der Wert bei den Wettbewerbern deutlich
Uber dem eigenen Wert (z. B. aufgrund einer
erfolgreichen Werbeoffensive, wodurch zu-
nachst das Budget und dann der Unterneh-

menswert gestiegen ist), verliert die eigene
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Kommunikation auf Dauer an (Wert und)
Wirkung, da offentliche Aufmerksamkeit
nun mal nicht unbegrenzt vorhanden ist. Ein
situativ schlechterer Wert des Wettbewerbers
kann beruhigen, kénnte aber auch so richtig
der Anlass fir Unruhe sein. Namlich dann,
wenn der Wettbewerber seine Kommuni-
kationsetats erhoht hat, die wertsteigernden
Wirkungen sich aber erst mit zeitlicher Ver-
zbgerung zeigen.

3. Die Kommunikationseffizienz
(KommEf)

Sie lasst sich am Verhaltnis von Imex und
Kommunikationsetat ablesen: Je groBer der
Quotient aus beiden Werten, desto gréBer

ist die erzielte Imagerendite. Gerade an dieser
Kennzahl Isst sich ablesen, ob die Kommuni-
kation gut arbeitet: also zielfihrend wirkt und
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effizient gemanagt wird. Denn die Imageren-
dite zeigt an, wie viel Euro fur jeden Prozent-
punkt Imagesteigerung eingesetzt werden
mussen. Doch darf die Kommunikation in
einem wertorientiert gefiihrten Unternehmen
nicht beim Blick auf sich selbst stehen bleiben.
Sie muss immer das Big Picture auf dem
Radarsystem haben, um im Bedarfsfall gezielt
die Initiative zu ergreifen. Dabei helfen ihr
die beiden vorgenannten Kennzahlen, die
sichtbar machen, ob in den weiteren Image-
aufbau investiert oder Preisreserven kapitali-
siert werden sollten.

Beim Dreiklang von Imagewert, Investitionen
in Kommunikation und geschaffenem Unter-
nehmenswert kann es nicht um die Maximie-
rung einzelner WertgroéBen, sondern nur um
die Optimierung der Wertbeziehungen gehen.

Die Value-Value-
Relation (2VR)

Indikator fiir
Preisreserven
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Der Return on
Communication (RoCom)

Leistungsfahigkeit der
Kommunikation

Die Kommunikations-
effizienz (KommeEf)

Monetarer Ruckfluss
der Investition

Benchmark fiir
Wettbewerbsvergleich
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