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nige, der eine reine Preisstrategie verfolgt. Da

Steuern mit dem CommunicationContolCock-

pit Sensibilität und Erfahrung verlangt, ist der

Kommunikationsmanager gefordert. Denn

was die Kennzahlen wirklich bedeuten, ver-

mag nur er richtig einzuschätzen. Der in Sa-

chen Marketing und PR nicht erfahrene Con-

troller beispielsweise würde hier ohne Hilfe

durch die Kommunikationsexperten zu Fehl-

schlüssen verleitet. 

Controlling geht heute jeden an 

PR- und Marketingmanager sind aber gut be-

raten, die Einführung des Communication-

ControlCockpits von vornherein als Lernpro-

zess zu konzipieren. Dazu gehört übrigens

auch, nicht 100 Prozent der Kommunikations-

aktivitäten erfassen zu wollen. Erfahrungsge-

mäß reichen 80 Prozent. Auf den Rest kann

man verzichten, insbesondere wenn es sich

um singuläre und situative Projekte (z. B. ein-

maliges Sponsoring eines Ereignisses) oder

wenn es sich um eine Innovation handelt, die

erst getestet werden muss, bevor sie dann

später in das Controllingsystem aufgenom-

men werden kann. 

Wie beim Autofahren ist auch bei der Unter-

nehmenskommunikation die Steuerung der

Aktivitäten der Zielerreichung untergeordnet.

Ziele dienen bekanntlich nicht dazu, um die

Freude am „Darauf-zu-Steuern“ zu erleben.

Sondern die Steuerung dient dazu, das Ziel

besser zu erreichen. Das CommunicationCon-

trolCockpit verhilft dazu, das Ziel Wertsteige-

rung durch Unternehmenskommunikation zu

erreichen.

CommunicationControlCockpit ändert
die interne Organisation

Welcher monetär bewertbare Beitrag hier ge-

schaffen wird, lässt sich erst ermitteln, wenn

die werttreibenden Kennzahlen wie Imagestei-

gerung oder Akzeptanzindex mit den finan-

Steuern mit Kennzahlen muss gelernt we

Arbeiten mit Kennzahlen will gelernt sein. So wie der Blick des Autofahrers auf das
Armaturenbrett nicht seinen Blick durch die Frontscheibe ersetzt, kann auch ein 
Kennzahlensystem nicht das situativ gesteuerte Kommunikationsmanagement in 
den PR- und Marketingabteilungen ersetzen – aber wesentlich unterstützen.

Wettbewerberinitiativen oder Unternehmens-

krisen, gesetzgeberische Maßnahmen oder

Übernahmeversuche können ein Unterneh-

men sehr kurzfristig zu Kommunikationsma-

növern zwingen. Kennzahlensysteme dagegen

helfen mittel- und langfristig. Vor allem dabei,

Kommunikation strategisch auf Wertzuwachs

zu fokussieren, womit die wichtigste Grundre-

gel für das erfolgreiche Arbeiten mit Kennzah-

lensystemen angedeutet wäre: Kennzahlen-

systeme funktionieren nur in Abhängigkeit

von (Unternehmens-)Strategien. 

Auch das CommunicationControlCockpit lässt

sich im Hinblick auf eine Strategie program-

mieren und zu diesem Zweck mit den relevan-

ten Indikatoren, die für die Imagekonstituen-

ten aussagefähig sind, ausstatten. Wer bei-

spielsweise auf eine Nischenstrategie setzt,

benötigt andere Imagekomponenten als derje-
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Grafik 3: Timetable ca.1 Jahr
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Communicating Excellence across Europe

Doch auch hier gibt es Trägheitseffekte, die

einen Wechsel nicht sehr wahrscheinlich ma-

chen.

Kein Kundenzuwachs im 
gesättigten Markt

Obwohl in den vergangenen drei Jahren der

Imagewert (Imex) des Energieversorgers um

über 20 Prozent angestiegen ist – insbesonde-

re aufgrund der Werbung, der PR und des

regionalen Öko-Sponsorings –, sank der jähr-

lich geschaffene Unternehmenswert (Eco-

nomic Value Added = EVA) in dieser Zeit um 

8 Prozent. Die Ursache: Der Energieversorger

mit einer Abdeckungsquote der privaten

Fallbeispiel:

Norddeutscher Energieversorger
Ein norddeutscher Energieversorger hat sich als umweltfreundlicher Anbieter von
Energien und Wasser positioniert. Konsequent hat er in den vergangenen Jahren den
Stromanteil aus regenerativen Energien ausgebaut.

Marktbefragungen zeigen: 35 Prozent der

Kunden identifizieren sich überaus stark mit

der ökoorientierten Unternehmenspolitik. 55

Prozent der befragten Kunden finden sie zwar

gut, aber es spielt für die Entscheidung, bei

dem Energieversorger zu bleiben, nur eine

untergeordnete Rolle. 10 Prozent der Strom-

abnehmer sind als preissensibel zu betrachten

und können sich einen Wechsel vorstellen.

rden

Bitte lesen Sie auf Seite 8 weiter �

ziellen Kennziffern wie Unternehmenswert

und Budgetentwicklung durch das Communi-

cationControlCockpit in einen aussagefähigen

Zusammenhang gebracht werden. 

Bevor es allerdings als fester Bestandteil auf

dem Armaturenbrett der Unternehmensfüh-

rung integriert wird, sollten die verantwort-

lichen Kommunikationsmanager Erfahrungen

damit gesammelt haben, wie sich ihre eigene

Arbeit damit zielführender steuern lässt. Dabei

werden sie zwei interessante Erfahrungen ma-

chen: Mit der Einführung des Communica-

tionControlCockpit ändert sich binnen weni-

ger Monate die interne Organisation in den

Kommunikationsabteilungen. Und in der Dis-

kussion mit dem Top-Management wird häu-

figer die Frage gestellt: Welche Auswirkungen

wird eine bestimmte strategische Entschei-

dung auf Image- und Unternehmenswert aus

Sicht der Kommunikation haben?

on 
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Prof. Dr. Lothar Rolke (Jg. 1954) lehrt Be-

triebswirtschaftslehre und Unternehmenskom-

munikation an der Fachhochschule Mainz,

University of Applied Sciences. Er ist dort Spre-

cher des Studienschwerpunktes Kommunika-

tionsmanagement. Seit fast 20 Jahren berät er

namhafte Unternehmen und Verbände in Fra-

gen von Unternehmenskommunikation und

Erfolgskontrolle. Sein Leitmotiv: „Erfolg ba-

siert immer auf Wissen und Können. Keines

von beiden ist verzichtbar. Deswegen müssen

auch Wissenschaft und Könnerschaft mitein-

ander verwoben werden.“ Rolke hat zahlrei-

che Aufsätze und Bücher zur Unternehmens-

kommunikation veröffentlicht. Darunter (zu-

sammen mit Dr. Bodo Kirf): „Der Stakeholder-

Kompass. Navigationsinstrument für die

Unternehmenskommunikation“ (2002). Und:

„Produkt- und Unternehmenskommunikation

im Umbruch. Was die Marketer und PR-Mana-

ger für die Zukunft erwarten“, hrsg. v. F.A.Z.-

Institut 2003.

Kontaktadresse: info@rolke.biz

Haushalte von 90 Prozent kann praktisch

keine neuen Kunden gewinnen. Zusätzlicher

Service konnte also nicht durch Wachstum

aufgefangen werden, sondern wirkte direkt

kostentreibend.

Die erste Reaktion im Vorstand des Unterneh-

mens war daraufhin: massive Kosteneinspa-

rungen einzuleiten – sowohl beim Service als

auch beim Werbe-, PR- und Sponsoring-Bud-

get. Doch die Leiter Marketing und Unterneh-

menskommunikation argumentierten umge-

kehrt: Mit weniger Service und Kommunika-

tion würde mittelfristig die ökologisch affin

positionierte Marke nachhaltig geschwächt –

mit der Folge, dass die Energiepreise als un-

verhältnismäßig teuer „gefühlt“ würden. Des-

halb sollte die Kommunikation stattdessen be-

hutsam intensiviert, aber ein Teil des geschaf-

fenen Imagewertes in Form einer gut vorberei-

teten Preiserhöhung rekapitalisiert werden.

Der Vorstandsvorsitzende übernahm nach län-

geren Diskussionen diese Strategie. Nach der

Einführung einer moderaten und kommunika-

tiv unterstützten Preiserhöhung zeigte sich in

den Folgewochen: Nur 0,5 Prozent der Haus-

halte kündigten daraufhin ihren Vertrag. Die

Kennzahlen des CommunicationControlCock-

pits ließen zweierlei erkennen: Die Imagewer-

te gingen tatsächlich um 4 Prozent zurück.

Die Erlösstruktur (und damit EVA und Kom-

munikationseffizienz) verbesserten sich sehr

deutlich. Marketingleiter und Leiter Unterneh-

menskommunikation konnten bereits nach

wenigen Monaten anhand erster Trendzahlen

begründen, dass sie die bewusst in Kauf ge-

nommene „Imagedelle“ ( = Verlust an Image-

rendite) mit einer zusätzlichen halben Million

Euro innerhalb eines Jahres wieder ausge-

glichen haben würden. Dieses Zusatzbudget

entspricht 5 Prozent des zusätzlich erwarteten

Gewinns im laufenden Geschäftsjahr, der auf

die geglückte Preiserhöhung zurückgeht. 

� Weiter von Seite 7 

CommunicationControlCockpit am Beispiel*:
Grafik 4:

Norddeutscher Energieversorger 
Strategie: gemäßigter Umweltpionier

* Zahlen sind modelliert. Quelle: Prof. Dr. Lothar Rolke

Umsatz (in Euro) 1.160  Millionen

Betriebsergebnis (in Euro) 73 Millionen

Kunden 900.000

Imagerendite (Punktwert) 1.068

EVA 2003 (in Euro) 23 Millionen

Mitarbeiter 3.000

Kommunikationsetat (in Euro) 8 Millionen
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